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ABSTRACT

The Internet structures the ways we communicate and interact with the world around us. This
also applies to the way we shop. E-commerce increases year by year, which concerns online
shops that face very different conditions than traditional physical stores. When it comes to
sales of apparel, there are significant disadvantages for webshops, which concerns a lack of
interaction with the product, minimal customer service and generally less credibility to online
stores. This is problematic in connection to the sale of lingerie, since this product is a symbol
and an instrument for identity for the female consumer. Since she must be able to evaluate the
product only from a computer screen, the visual elements on the webshop and the company’s

brand play a significant role. This has led us to the following problem statement:

Considering the limiting factors that apply for sales of apparel online, in interaction with the

special characteristics of lingerie, we want to investigate the following:

"How can the visual content in a web-based lingerie store be characterized and understood

from a semiotic text analytical perspective as an expression of the brand?"

The semiotic text analytical perspective consists of a semiotic epistemology in combination
with a qualitative case study. As a theoretical basis we have used Marcel Danesi and his semiot-
ic perspective on brands as signs that can be decoded through signification systems. In addi-
tion, we have used Gunther Kress and Theo van Leeuwen and their social semiotic perspective
on visual communication. We have also included Lisbeth Thorlacius and her model on visual
communication on websites, because it provides a solid tool for our analysis. Empirically, we
chose a qualitative approach analysing three cases of lingerie shops: Viola Sky, North and Un-
derprotection. The three cases are comparable as type examples, but can each contribute with
various details, and so the case study examines our field of research from multiple contexts.
With this methodological and theoretical background we hope to gain a profound understand-
ing of the visual content of web-based lingerie shops.

Through the analysis we found that all three cases make use of the visual effects present-

ed in our theories. The name and logo can be seen as the key to decoding the brands, as the



other visual elements all reinforces the connotations these elements create. This includes the
strategic use of colour to create certain feelings and photos to catch the eye and present the
products. The composition and navigation are used to provide a recognizable and user-friendly
web design. It is also remarkable how all three cases use social media and blogs to expand the
brand's universe through the visual content. The consistency in the visual content creates a
stable image of the brand. The connotations the visual content of the three cases developed
were very different, but this uniqueness is exactly what draws a clear picture of the company.

This can be said to compensate for some of the limiting factors in online sales of lingerie.
The problem of lack of interaction with the product is met primarily through photos accompa-
nied by informative texts about the product. They handle doubt about sizes either through de-
tailed guides or through e-mail. Another problem for web-based stores are the lack of custom-
er service. A recognizable webshop composition and a user-friendly navigation can be seen as
compensation. Social media, blogs, newsletters, customer networks and e-mail information
that serve as personification of the company, can also be seen as compensation. Less trust to
online shops is another problem. The social media, blogs and other presentations of the people
behind the company can again be seen as a way to compensate. The same is true for the con-
sistent visual content that can be seen as an expression of a trustworthy brand with strong val-
ues and visions. The company's brand is therefore an essential guide for consumers to assess a
product online. The consistent and distinctive visual content on the lingerie shops helps female
consumers to assess how they can use the products to express their identity.

From this study we can then conclude, that the visual content of web-based lingerie
shops can be characterized and understood as a tool to express consistent and distinctive
brands, which in different ways and to a greater or lesser extent compensates for some of the
limiting factors connected to sales of lingerie online. With these results we hope to contribute
to the study of visual content in online environments. We are, however, well aware that it is
only a contribution and that with a different theoretical and methodological background the

results might have looked different.
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STRUKTUR

Dette afsnit skal fungere som en indledende laesevejledning, der kan biddrage til en forforstael-
se for og et overblik over det kommende speciale, som vil omhandle det visuelle indhold pa
webbaserede lingeributikker. Vi har valgt at organisere indholdet i fem dele med hver sit fokus
og formal. Dette design skal skabe kohaerens og retning i de enkelte afsnit, men ogsa for spe-
cialet som helhed ved at sikre naturlig progression fra et spgrgsmal til en besvarelse. De fem

dele er som fglger:

Del 1 er det indledende kapitel, hvor projektets problemfelt praesenteres igennem en raekke
relaterede afsnit. Hermed gnsker vi udforske og udfolde den undren, der endeligt stedfeester
sig som en problemformulering. Efter problemformuleringen fremstiller vi en raekke afgraesnin-
ger for vores undersggelse af den. Vi vil ogsa give en kort introduktion til den litteratur, som

undersggelsen bygger pa.

Del 2 er et metodisk kapitel. Her preesenterer vi specialets semiotiske epistemologi samt en
kvalitativ metode med udgangspunkt i tre cases til analysen af problemformuleringen. Vi vil
Ipbende gore rede for sammenspillet mellem vores semiotiske teori og casestudiet som empiri

til arbejdet med vores problemformulering.

Del 3 omhandler det teoretiske grundlag for specialet. Her knytter vi semiotik og branding
sammen og praesenterer, en teori hvormed vi kan afkode brands igennem visuelle elementer.
En anden teori vil bidrage med konkrete redskaber til forstaelse af visuelle elementers betyd-
ningspotentiale. En tredje teori praesenterer en model til analyse af visuel kommunikation pa
websites, som skal fungere som analysemetodisk ramme. Afslutningsvis i dette kapitel vil vi

prasentere en kombination af de tre teorier.

Del 4 bestar af tre separate analyser af udvalgte cases inklusive delkonklusioner. Pa baggrund

af et semiotisk tekstanalytisk perspektiv vil vi analysere os hen imod en besvarelse af problem-
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formuleringen. Herefter reflekterer vi over, hvordan den anvendte metode og teori har funge-

ret i det praktiske arbejde med analyserne.

Del 5 er det konkluderende kapitel. Vi vil hermed samle op pa centrale pointer fra analysen og

forholde os til dem, for at konkludere pa problemformuleringen og vores arbejde med den.
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DEL 1



PROBLEMFELT

Internettet har meget hurtigt vundet stor udbredelse og faet enorm indflydelse pa vores dag-
ligdag. Det geelder ogsa den made vi shopper pa.

Danskerne bruger i gennemsnit naesten 11.000 kr. pr. indbygger om aret pa internethan-
del - ogsa kaldet e-handel. Det samlede e-handelssalg i Danmark steg fra ca. 40 mia. kr. i 2010
til 62,4 mia. kr. i 2013. Det svarer til en stigning pa cirka 56 % (Konkurrence- og Forbrugerstyrel-
sen 2014). | 2013 udgjorde antallet af e-handler med fysiske varer naesten 60 % af alle e-
handler. Med den hidtidige udvikling i omfanget af e-handel og forbrugernes stigende interesse
for online shopping kan det forventes, at e-handel vil fa en mere og mere markant plads i de-
tailhandlen. | 2014 forventedes e-handlen i Danmark at vokse med ca. 44 % frem til i ar. Det
betyder, at den samlede e-handel estimeres til at udggre ca. 79 mia. kr. i 2016, og der tegnes
dermed et billede af stigende vaekst (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2014).

Internettet bliver sdledes en stadig mere integreret del af forbrugernes handlemgnstre. |
takt med at kunderne flytter en stgrre del af deres forbrug online, kommer der ogsa flere og
flere webshops. En webshop er det engelske ord for en online butik, det vil sige en butik, der
eksisterer pa internettet. Kunden kan med en internetforbindelse besgge webshoppen og her-
fra kebe varer eller ydelser direkte fra en computer, tablet eller mobil. Internettet har dermed
faet en grundlaeggende betydning for forretningsgrundlaget for mange virksomheder, da det
har zndret forudsaetningerne og ikke mindst mulighederne for at drive forretning. Manuel Ca-
stells (2001), professor i sociologi ved University of California, Berkeley, udtrykker internettets

betydning for virksomheden saledes:

“The Internet is transforming business practice in its relation to suppliers and cus-
tomers, in its management, in its production process, in its cooperation with
other firms, in its financing, and in the valuation of stocks in financial markets. The
proper uses of the Internet have become a key source of productivity and compe-

titiveness for all kinds of business” (Castells 2001, 64).

Det samlede e-handelsmarked er derfor vokset med 41 % fra 2012 til 2015. Det er en enesta-

ende udvikling, som kun kan forventes at fortsaette i samme opadgdende retning i fremtiden.
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Derfor er arbejdet med webbaserede virksomheder, deres forudssetninger, forbehold og frem-
tidsudsigter relevant som aldrig for, og det er netop til dette arbejde, vi gnsker at bidrage med
naerveerende speciale.

Som led i vores kommunikationsfaglige uddannelse har vi med stor glaede og lzrerigt ud-
bytte tilbragt praktikforlgb ved mode- og livstilsorienterede PR-bureauer. Her kunne vi kombi-
nere en personlig interesse for livsstil med en faglig interesse for branding. Denne kombination
kom blandt andet i spil, da vi fik vi muligheden for at arbejde med opbyggelsen af et brand for
en webshop, der szlger lingeri. Denne case fangede i hgj grad vores interesse - dels pa grund af
virksomhedens online format og dels pa grund af lingeri som virksomhedens omdrejnings-
punkt, hvilket skulle vise sig at vaere bade interessant og udfordrende faktorer i arbejdet med
branding. Vi bemeerkede at man i forbindelse med opbyggelsen af virksomhedens brand skulle
tage nogle andre forbehold og benytte andre metoder end i tilfelde med modebrands med
fysiske rammer i form af butikker. Blandt andet sa vi, at det visuelle aspekt i arbejdet med virk-
somhedens online brand var szerligt vigtigt.

Denne betragtning understgttes af socialsemiotikerne Gunther Kress og Theo van Leeu-
wen (2006), som arbejder med visuel kommunikation og multimodalitet. De haevder at sam-
fundet, efter internettets udbredelse i stigende grad, er praget af nye medieteknologier, nye
medieformer samt helt nye former for mediebrug og -interaktion, og at den visuelle kultur i
den forbindelse er eksploderet. Verbalsproget har i mange ar veeret dominerende inden for
kommunikationsforskningen, hvor den visuelle kommunikation har vaeret sekundeer i forhold til
den verbalsproglige kommunikation. | Igbet af de sidste artier er det verbale imidlertid blevet
udfordret af det visuelle, og den visuelle kommunikation har faet en mere central rolle inden
for markedsfgring (Kress & van Leeuwen 2006). Lisbeth Thorlacius (2002), som forsker i webde-
sign, stemmer i og papeger, at der findes en stor maengde studier om de tekniske problemstil-
linger i forbindelse med interaktion, navigation og det sproglige indhold online, men kun et
begreenset omfang af studier i design og analyse af de visuelle aspekter i planlaegning og brug
af websites.

Der stilles iszer store krav til det visuelle indhold pa webshops pa grund af begraensende
faktorer sasom manglende interaktion med produktet, manglende kundeservice og generelt
mindre troveerdighed (Thorlacius 2002, Sunil, 2013). Vi ser det derfor ikke alene interessant,
men ogsa aktuelt og relevant at behandle denne interesse for webshops, branding og lingeri

som saeregen produktkategori fra vores praktikforlgb i naerveerende speciale med visuel kom-
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munikation som indgangsvinkel.

| de fglgende afsnit pnsker vi at udfolde og udforske denne interesse, og derved skitsere
det problemfelt vi beveeger os indenfor. Vi vil med andre ord, saette rammerne for specialets
udgangspunkt. Med afsnittet “Webbaseret virkelighed” tager vi fat i den kontekst webbaserede
virksomheder og online shopping er udsprunget af og fungerer i, i dag. Afsnittet “Online vs.
offline shopping” skal forsgge at redeggre for nogle af de for os relevante omrader, hvorpa
webshops og traditionelle fysiske butikker adskiller sig.
Med afsnittet “Lingeri som produktkategori” vil vi udforske, hvilke seerlige karakteristika, der
gor sig geldende for forbruget af lingeri. Endelig vil vi med afsnittet “Hvad er et brand?” igen-
nem flere forskellige definitioner af, hvad et brand er praesentere, hvordan vi forstar begrebet
og derfor, hvordan vi arbejder med branding i naervaerende speciale. Vi gnsker hermed at ind-
snaevre vores interessefelt ved at bearbejde de forskellige led i den undren, der i sidste ende vil

udforme sig til en konkret problemformulering.

WEBBASERET VIRKELIGHED

En webbaseret virksomhed kan kort defineres som en virksomhed, hvis eksistensgrundlag be-
ror pa internettet - som eksempelvis i dette tilfeelde, er online lingerivirksomheder. Det fglgen-
de afsnit har til formal at give et indblik i den virkelighed, som danner rammerne for webbase-
rede virksomheder i dag. Vi vil derfor fgrst redeggre for den teknologiske og kommunikative
udvikling, som internettet har gennemlevet. Hertil har vi benyttet os af forskerne Niels Ole Fin-
nemann (2005) og Manuel Castells (2001). Dernaest vil vi udforske, hvad denne udvikling har
betydet for den moderne forbrugers hverdag og for webbaserede virksomheders markeds-
kommunikation. Her har vi valgt at lade forsker Stig Hjarvad (2016) anskueligggre, hvordan in-
ternetmedierne spiller en stadig stgrre rolle i menneskets liv med sin tilgang til medialisering
som en sociologisk teori. Til et mere specifikt fokus pa web 2.0 suppleres med praktikeren Tom
Funk (2009). Fzelles for alle disse forfattere er, at de forholder sig til internetteknologiens ud-

vikling mod en hgjere grad af brugerinvolvering samt andrede kommunikationsvilkar som fgl-

ge.
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Internettet i udvikling

| 1990’erne blev internettet alment udbredt, og er i dag en fast del af hverdagen for de fleste
(Finnemann 2005, 11) | bogen The Internet Galaxy (2001) behandler Castells indgaende inter-
nettets udvikling og hvad denne har betydet for mennesket og samfund.

Internettets oprindelse skal findes i computernetvaerket Advanced Research Projects
Agency Network (ARPANET), som blev udviklet af USA’s forsvarsministerium i 1969 (Castells
2001). Sidenhen har megen udvikling og forskning fundet sted, og i 1989 introducerede Tim
Berners-Lee og Robert Cailliaus World Wide Web, og blev grundlaget for internettet som vi
kender det i dag (Castells 2001).

Med internettet er det muligt for brugere at interagere og kommunikere globalt, og in-
formationssggning er efterhanden blevet en del af hverdagen for de fleste. Ifglge Finnemann

kan internettet som medie karakteriseres som et “globalt distribueret, elektronisk inte-
greret kommunikationsmedie og et vidensarkiv” (Finnemann 2005, 125) Brugernes mulighed
for at producere og interagere pa internettet kan saledes siges, at bidrage til selve eksistensen
af internettet (Finnemann, 2005).

Jens F. Jensen argumenterer for at internettet som medie kan karakteriseres som en
kombinationen af multimedialitet, hypermedialitet og interaktivitet. Det karakteriseres som et
multimedie, idet det integrerer forskellige udtryksformer som eksempelvis tekst, billede, grafik,
farver og video. Det vil sige, at internettet som medie ggr det muligt at anvende flere udtryks-
former og skabe mening igennem en kombination af forskellige modaliteter. Dernaest er World
Wide Web kendetegnet som et hypermedie, da det bestar af nonlineaere hypertekster. Hyper-
tekster bestar af et netvaerk af tekstmoduler, der er struktureret og forbundet igennem sakald-
te hyperlinks, og giver brugere mulighed for at bevaege sig fra én information til en anden. Sa-
ledes kan brugerne udveelge den information, der er relevant for den enkelte og tilpasse ind-
holdet ud fra individuelle behov. Derudover kan nettet karakteriseres som et interaktivt medie.
Interaktiviteten kan i bred forstand forstas som “mediets potentielle muligheder for at lade
brugeren gve indflydelse pa den medieformidlede kommunikations indhold og/eller form”
(Jensen, 1998: 232). Det betyder at brugeren spiller en vaesentlig rolle for, hvordan kommuni-
kationen forlgber, da de med deres sggninger vaelger og fravaelger, hvilke websider, de vil be-
spge, og hvilke veje, de vil ga imellem dem (Helder et al. 2009).

Internettet har saledes skabt nye mgnstre og praemisser for social interaktion, og har

dermed grebet ind i menneskets hverdag (Castells 2001). Han beskriver det som “en selv-
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udviklende proces, der ggr brugerne til teknologiens udviklere og hele netvaerkets formgivere”
(Castells 2001, 33). Det vil sige at internettet kontinuerligt er i udvikling i udvekslingen mel-

lem teknologi og menneskelig adfeerd (Dinesen 2008, 27).

Medialisering

Internettet har som naevnt i det foregaende bidraget til en andring af menneskers kommunika-
tion og interaktion med hinanden. Ifglge medieforsker Stig Hjarvad (2016) er de internetbase-
rede medier ikke lzengere blot teknologier, som virksomheder eller individer selv kan vaelge til
og fra. Mediernes har faet en vaesentlig betydning for andre institutioners virke, hvilket har

medfg@rt at disse ma underordne sig medierne.

"Medierne er dermed pa én og samme tid inden i samfundet og kulturen og en
selvsteendig institution, der star imellem de gvrige kultur- og samfundsinstitutio-

ner og koordinerer disse institutioners indbyrdes interaktion” (Hjarvad 2009, 6).

| forstdelsen af internettet som grundlag for webbaserede virksomheder, vil vi derfor
inddrage begrebet medialisering. Medialiseringsbegrebet peger i et aktuelt perspektiv pa, at
medier i forskellig grad er integreret i kultur og samfund, og derved er med til at strukturere,
hvordan mennesker kommunikerer og interagerer med deres omverden, i forskellige kontek-
ster. (Hjarvad 2016).

Vi kan med medialisering derfor forsta, hvad der sker, ndr virksomheder igennem on-
line medier "flytter ind” pa internettet. Winfried Schulz (2004) udpeger fire typer af pro-
cesser, der bidrager til en forstaelse af, hvordan medierne har skabt nye muligheder for
kommunikation, og hvordan medierne forandrer den sociale interaktion. For det fgrste
"udvider medierne menneskets kommunikationsevne i tid og rum”. Dette muligggr, at den
sociale interaktion kan foregd uafheengigt af afstanden mellem de kommunikerende, og
bringer pa denne made mennesker sammen. P4 en webshop er det muligt, at sidde pa alle
tider af dggnet og handle med mennesker pa den anden side af kloden, og internettet har
dermed bidraget til at forgge raekkevidden og hastigheden af kommunikation og interakti-
on. For det andet "substituerer medierne handlinger, der tidligere fandt sted ansigt-til-
ansigt, eksempelvis ved at internet banking substituerer det fysiske mgde mellem kunde

og bank”, og "foranlediger de en sammensmeltning af forskellige aktiviteter, bade ved at
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ansigt-til-ansigt kommunikation blander sig med mediekommunikation, og ved at medier-
ne veever sig ind i hverdagslivet. Endelig foranlediger medierne for det fjerde en "tilpas-
ning, sdledes at aktgrer og organisationer justerer deres adfeerd i forhold til mediernes
krav” (Hjarvad, 2016, 21-22). Medialisering kan derfor opfattes som en proces, hvori medier-
ne konstant bidrager til forandring af sociale relationer i eksisterende kontekster og dermed
skaber nye sociale sammenhange (Hjarvad 2009). Sociolog John Thompsons argumenterer for,
at medialisering derfor er: ”"delvist konstituerende for moderne samfund, og de er delvist kon-

stituerende for, hvori det ‘'moderne’ ved de samfund, vi lever i, bestar” (Thompson 1990, 15).

Web 2.0

| takt med internettets udvikling og mediets vaesentlige betydning for menneskets hverdag, er
begrebet web 2.0 opstaet. Tim O’Reilly (2005) praesenterede for fgrste gang begrebet i artiklen
What Is Web 2.0, hvori grundprincippet er at ggre brug af den kollektive intelligens og publice-

ring skabt af internettets brugerne.

"Web 2.0 thrives on network effects: databases that get richer the more people interact
with them, applications that are smarter the more people use them, marketing that is
driven by user stories and experiences, and applications that interact with each other to

form a broader computing platform” (O’Reilly 2005 i Musser 2007, 3)

Grundprincippet i web 2.0 er saledes at skabe vaerdi og veekst igennem interaktionen mellem
internetbrugere.

Andreas M. Kaplan og Michael Haenlein (2010), som forsker i marketing, mener at denne
udvikling hen imod stgrre brugerinddragelse, tager afsaet internettets oprindelige formal; in-
formationsudveksling mellem brugere (Kaplan & Haenlein 2010). Alligevel er der tale om et
skift fra web 1.0 til web 2.0, hvori der ligger en antagelse om, at internettet har flyttet sig fra at
veere en statisk platform med envejsbetingelser for informationsdeling til at udbyde interaktive
feellesskaber, hvor brugere kan kommunikere, dele og udvikle indhold (Brennan 2010).

Et eksempel herpa, er nar en webbaseret virksomhed med en web 2.0 tankegang tilbyder
forbrugerne interaktive elementer sasom kundeklub, blog og kommentarfelt. Et andet eksem-
pel, er nar en webbaseret virksomhed er tilstede pa andre sociale medieplatforme, sasom Fa-

cebook, Instagram, Pinterest og Twitter, og derved ggr brug af tveermedial kommunikation.
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Tveermedial kommunikation betegnes som “kommunikation, der er sammenhaengende pa
tvaers af medier”, hvor digitale medieplatforme kombineres gennem annoncering af andre me-
dietekster (Graakjaer & Jessen 2015, 57). Det vil sige, at flere medier kombineres og forteeller
en samlet historie, sa det i praksis ikke giver mening at tale om kommunikation via enkeltsta-
ende medier. S3 selvom salget som regel foregar pa hjemmesiden, kan en webshop i dag vaere
summen af et website i samspil med forskellige sociale medieplatforme. Dette er medvirkende
til at webshoppen kan skabe direkte dialog med forbrugerne, og dermed opbygge et indbyrdes
tilhgrsforhold mellem virksomhed og forbruger (Brennan, 2010).

De ovenstaende afsnit tegner tilsammen et billede af en raekke centrale temaer for inter-
nettet i dag. Det har bemyndiget individet i samfundet, og teknologien har medf@rt nye men-
stre og praemisser for social interaktion. Magten er i haenderne pa den individuelle forbruger,

der med sin adfzerd bidrager til internettets indhold og eksistens (Funk 2009).

ONLINE SHOPPING

Med udviklingen indenfor informationsteknologi, nemmere adgang til internettet, forbedrede
og palidelige banktjenester samt udbredelsen af smartphones og tablets har e-handel givet
forbrugerne mulighed for at kgbe ind med et klik som alternativ til de traditionelle, fysiske bu-
tikker. | dette afsnit vil vi belyse en raekke omrader, hvor forskellen mellem webshops og fysi-
ske butikker er szerligt markant eller interessant for naervaerende speciale. Hertil tager vi ud-
gangspunkt i en bred undersggelse af forbrugerpraeferencer vedrgrende online og offline
shopping foretaget ved University of Delhi (Sunil 2013) suppleret med resultaterne fra Konkur-
rence- og Forbrugerstyrelsens analyser af fremtidens detailhandel i Danmark udarbejdet sam-
men med Teknologisk Institut (Tl 2013, KF 2014) samt observationer af praktikeren Penelope

Edwards (2012).

Tid og rum

Som naevnt i foregaende afsnit udvider medier menneskets kommunikationsevne i tid og rum
(Schulz 2004), og dette er et af webbutikkernes mest karakteristiske og fordelagtige traek. Nog-
le af de vaesentligste arsager til, at danske forbrugere foretreekker e-handel er netop sparet tid
og uafhaengighed af abningstider (Tl 2013). Forbrugerne kgber blandt andet tgj og sko pa net-

tet, fordi de kan bestille det hjemme fra stuen udenfor butikkernes seedvanlige dabningstider (KF
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2014). | en tid praeget af avanceret teknologi med uendelige muligheder tolererer forbrugerne
ikke tidspild. Alt skal gad nemt og hurtigt. Her tyder det p3, at forbrugerne finder det mere belej-
ligt at lokalisere, evaluere, udveelge og kgbe produkter fra webbutikker sammenlignet med
traditionelle butikker, idet de kan ggre det hvor, hvornar og hvor laenge, de har lyst (Sunil
2013).

Ogsa for virksomhedsdriften er webshoppens udvidelse af tid og rum umiddelbart en stor
fordel. Sammenlignet med fysiske butikker, der kun har lokal raeekkevidde, har webshops ad-
gang til en langt stgrre geografisk pulje af kunder bade nationalt og internationalt. Desuden er
internettet ikke pavirket af lokale forhold sdsom vind og vejr, parkeringsproblemer og lignende,
der kunne afsta kunder fra at tage ud og handle. Dertil kommer at webshops kan holde dbent
hver dag og hele dggnet rundt. Stgrre kundekreds og ubegraenset abningstid betyder uveeger-
ligt mere salg. Det vil sige at webshops har en fordel i deres allestedsnaervaerelse i sammenlig-

ning med de fysiske butikker.

Prgverum

Dette omrade er serlig interessant for naervaerende speciale. Her udtrykker alle kilder imidler-
tid, at det er en vaesentlig barriere for webshops, at kunderne ikke kan se, rgre og fgle produk-
terne fgr et eventuelt kgb (TI 2013; KF 2014; Sunil 2013; Edwards 2012). Isaer inden for handel
med beklzedning betyder det meget for forbrugerne at kunne prgve varerne inden kgb, hvilket
skyldes at t@j og sko ikke er standardvarer pa samme made som eksempelvis elektronik (Tl
2013). De fleste forbrugere gnsker mulighed for grundig evaluering af et produkt pa baggrund
af kvalitet, st@rrelse, farver, detaljer, pris og sa videre, fgr de handler, og det er besveerligt, nar
man kgber online sammenlignet med i traditionelle butikker (Sunil 2013). Dette forhold kan
betyde, at butikken mister eventuelle salg. Ligeledes er der stgrre risiko for at produktet er-
hvervet online eksempelvis ikke passer ordentligt eller ikke er i den forventede kvalitet, nar det
leveres. Det betyder flere returneringer, som kan vaere dyre savel som tidskraevende at handte-
re for en virksomhed (Edwards 2012).

Denne barriere understgttes af, at en af de funktioner, forbrugerne helst ser pa hjemme-
sider, er en interaktiv funktion, der giver mulighed for at holde et produkt op (sasom tgj) og se,
hvordan det klaeder den enkelte (TI, 2013). | et forsgg pa at Igse dette problem eksperimente-
rer flere online tgjbutikker med forskellige funktioner, hvormed forbrugerne kan se, hvordan

tgjet vil sidde pa dem via virtuelle prgverum. Nogle virksomheder tilbyder preecise mal pa de
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enkelte produkter, andre beder forbrugerne om selv at indtaste kropsmal, mens endnu andre
virksomheder giver forbrugerne mulighed for at uploade billeder af sig selv og seette det i 1:1
forhold med produktet. Dette kan minimere omfanget af tgj, der sendes retur og dermed

mindske virksomhedernes omkostninger med hgjere produktivitet til fglge (KF, 2014)

Kundekontakt

Ogsa i forhold til kundekontakt lader der til at vaere stgrre problemer for webshops end for
traditionelle butikker. Herunder kan isaer kundeservice i forbindelse med salg af tgj og sko ses i
forleengelse af det foregaende. Inden kunderne fgler sig klar til at gennemfgre en handel kan
de have visse spgrgsmal til en salgsassistent. Fgrend de far et tilfredsstillende svar pa deres
henvendelse, kgber de ikke produktet, hvorfor kundeservice kan vaere altafggrende for et salg.
Her viser undersggelser at webshops har problemer med at afhjelpe deres kunder (Sunil
2013).

Den manglende kontakt mellem kunde og virksomhed er ogsa delagtig i at ggre den onli-
ne shoppingoplevelse ensom og upersonlig for forbrugeren. Undersggelser viser, at hvor ind-
keb i fysiske butikker kan vaere en rar, social oplevelse, sa sidder forbrugeren som regel alene
bag skaermen og foretager sit online kgb (Sunil 2013).

Den sociale oplevelse i den fysiske butik indbyder desuden til flere impulsive kgb. En fy-
sisk butik med imgdekommende salgsassistenter kraever en anden form for tilstedevarelse af
kunderne, hvilket kan friste dem til foretage k@b, som de maske ikke havde gjort ellers. De vil
derimod generelt kun bespge en online butik, hvis de sgger efter noget specifikt (Edwards
2012; Sunil 2013). Som virksomhed er det derfor meget lettere at holde fast i kunderne med
fysisk kontakt ved eksempelvis at se dem i gjnene og f@re en samtale med dem. Online kan de
klikke pa en knap, og veere vk pa et gjeblik. Af samme grund vil webshops inspirere til mindre
loyalitet. Forbrugere vil veere mere tilbgjelige til at vaere loyale over for den lokale butik end til

en ansigtslgs hjemmeside (Sunil 2013).

Troveerdighed

Webshops er associeret med mindre trovaerdighed end traditionelle butikker (Sunil 2013). At
have et fysisk rum gger forbrugernes tillid til virksomheden, hvilket hjzlper dem til at fuldfgre
keb, som de ikke vil veere ligesa komfortable med at ggre i online (Edwards). Samtidig kan

salgsassistenter vaere ansigter udadtil for butikken, hvilket ogsa biddrager til stgrre trovaerdig-
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hed.

Derfor spiller virksomhedens brand en enorm stor rolle online. En made at forklare bran-
dets betydning i et online miljg er klassificeringen af produkter som baseret pa enten efter-
forskning (search goods) eller oplevelse (experience goods) (Danaher et al. 2003). Hvis en for-
bruger kpber et produkt i en traditionel butik og er i stand til at evaluere kvaliteten af det fgr
kebet, er bedgmmelsen af produktet baseret pa denne efterforskning. Hvis det samme produkt
saelges i en webshop, og de fysiske signaler, der er tilgeengelige i den traditionelle butik er fra-
veerende, kan produktet omklassificeres, idet det nu kun baseres pa den virtuelle oplevelse af
det (Danaher et al. 2003).

Dette forhold ggr produktets brand til en helt essentiel ledetrad for forbrugeren til at be-
dgmme det ud fra online (Danaher et al. 2003). Med andre ord, nar forbrugeren mgder et pro-
dukt af et velkendt brand online, vil han ud fra dette brand fgle sig i stand til at bedgmme pro-
duktet pa samme made, som hvis han selv kunne efterforske det i en fysisk butik. | en webshop
kan forbrugerens opfattelse af brandet dermed transformere oplevelsesbaserede produkter til
efterforskningsbaserede produkter, der blot kommunikeres visuelt (Danaher et al. 2003). Den-
ne afhangighed af brandet skyldes den store maengde oplysninger, som er pakraevet for at
omdanne et produkt fra at veere oplevelsesbaseret til at vaere baseret pa efterforskning (Dana-
her et al. 2003). Brands der er i stand til at skabe efterforskningsbaserede produkter er derfor

succesfulde online, da de skaber trovaerdighed (Danaher et al. 2003).

Opsummering

Med denne gennemgang af udvalgte forskelle mellem webshops og traditionelle butikker kan vi
udlede, at webshops star over for visse begransende faktorer, Traditionelle butikker giver for-
brugerne mulighed for at undersgge produkterne fysisk for de handler i modseaetning til webs-
hops. Dertil kommer muligheden for gjeblikkelig, ansigt-til-ansigt kundeservice hos en salgsas-
sistent f@gr, under og efter handlen i en fysisk butik, hvilken ogsa er fravaerende online. Online
shopping forbindes tilmed med mindre trovaerdighed end traditionel shopping, hvorfor et gen-
kendeligt brand er essentielt for webshops. Disse begraensende faktorer er desuden szerligt
problematiske ved salg af bekleedning, hvorfor vi finder dem interessante i forbindelse med

lingeri. | det fglgende vil vi belyse, hvad der karakteriserer lingeri som produkt.
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LINGERI SOM PRODUKT

Vi formoder at alle produktkategorier har helt saerlige forudsaetninger og stiller saerskilte krav i
forbindelse med markedsf@ring og salg. Da vores indgangsvinkel til fglgende speciale er en inte-
resse for online lingeributikker, har vi sat os for, at fa et indblik i, hvad der karakteriserer denne
produktkategori og forbruget af den. Hertil anvender vi i det fglgende historiske overblik af
modeforsker Colleen Hill (2014) og kulturhistoriker Torben Svendrup (1992) samt undersggelse
af undertgjsforbrug og oplevelsen af feminin identitet af Christian Jantzen, Pia @stergaard og

Carla Maria Sucena Vieira (2007).

Hvad er lingeri?

Lingeri kan defineres som finere dameundertgj sammenlignet med almindeligt undertgj (Den
Store Danske 2016). Svendrup uddyber at definitionen "finere” ligger i det delikate design og
beskriver udseendemaessigt lingeri som “mere raffineret” og som “smukt forarbejdet. Ja, ofte
er det et helt kunstvaerk” (Svendrup 1992, 3) i modsaetning til almindeligt undertgj, som hoved-
sageligt er skabt praktisk til at give varme og velbefindende (Svendrup, 1992). Han siger yder-
mere, at lingeri i modseaetning til almindeligt undertgj er beregnet til at skabe en stemning af
sk#nhed og erotik og i sidste ende til at blive taget af, og tilfgrer dermed definitionen en saerlig
dimension af intimitet. Kurator ved Fashion Institute of Technology, Valerie Steel beskriver lige-

ledes lingeri med en sadan intim dimension:

"Lingerie is secret, sexual clothing; it touches the naked body and, like the body, it lies
beneath the outer layers of dress — to be revealed only under intimate circumstances”

(Hill 2014 7).

En sadan forskel mellem det, der kan kaldes almindeligt og praktisk undertgj og det, der kan
opfattes som lingeri eller finere undertgj med intim egenskaber, ser vi uddybet i undersggelsen
af undertgjsforbrug foretaget af Jantzen m.fl. (2007). Denne undersggelse viser blandt andet at
respondenterne havde en differentieret kategorisering af brug og brugere af forskellige slags
undertgj ud fra mere eller mindre formaliserede regler (Jantzen et al, 2007). Fglgende klassifi-
kationsskema er afledt af undersggelsens dataanalyse, og viser at bestemte typer undertgj en-

ten er negativt eller positivt vurderet i overensstemmelse med traditionelle stereotyper.
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UNDERT@JETS VALORISERING (JANTZEN 2007, 170)

Kvinder, der bruger de mindre eftertragtede bekladningstyper, bliver bedgmt til at tilhgre
ugnskede grupper med mindre sofistikerede praeferencer (Jantzen et al, 2007). Dette negativt
vurderede lingeri er for det fgrste "for meget” i forhold til det lingeri, som vurderes positivt:
enten alt for praktisk eller for abenlyst sensuelt. Desuden pointerer alle respondenterne vigtig-
heden af, at undertgjet klaeder kroppens stgrrelse, figur og vaegt for at vaere vellykket. (Jantzen
et al, 2007). Det, som ifglge respondenterne, karakteriserer den “kompetente” kvindes under-
tgjsforbrug er derimod hendes evne til at klaede sig passende ved forskellige lejligheder og der-
ved undga at se enten for kedelig eller for billig ud. En kompetent kvindes undertgj er altid en-
ten rent ud praesentabelt eller praktisk eller sensuelt pa en praesentabel facon (Jantzen et al,
2007). | denne kategorisering bliver det derfor tydeligt for os at lingeri ikke alene kan forstas
som "finere dameundertgj”, fordi denne betegnelse kan betyde noget forskelligt for forskellige
kvinder. Fint undertgj kan veere mange ting, men er under alle omstaendigheder mere end et
®stetisk objekt for disse kvinder. Det bruges ogsa strategisk til at udtrykke noget om identitet:

hvem, man er som kvinde, og ikke mindst hvem, man ikke er (Jantzen et al, 2007).
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Lingeri er saledes bade et symbol og et veerktgj til identitetsdannelse. Det viser hvem
brugeren er, eller hvordan hun gnsker at blive opfattet i offentligheden (social identitet), men
det generer samtidig ogsa nydelse, tilfredsstillelse og velvaere (personlig identitet). | begge til-
feelde virker lingeri som en teknologi, der tjener forskellige identitetsfunktioner. Den har en
social funktion, idet den gor det muligt for kvinder at demonstrere offentligt at de kender ko-
den til feminitet: den skaber et “kompetenceomrade”. Den har ogsa en personlighedsdannen-
de funktion, idet den styrker brugerens selvtillid (Jantzen et al, 2007). | sin helhed bidrager lin-
geri som produktkategori derfor til kvinders fortlgbende arbejde med at sikre sig en konsistent
selvopfattelse. Den materialiserer laengsler om “hvem jeg gerne vil veere”, rummer erindringer
om “hvem jeg har vaeret”, udtrykker "hvordan jeg adskiller mig fra andre”, underbygger en fg-
lelse af, "hvad jeg er vaerd”, tilskynder til spontane undersggelser af ”, hvem jeg ogsa kunne
have veeret eller endnu kan na at blive” og markerer saledes aktgrens evne til subtilt at skelne
mellem forskellige situationer, hvormed hun udtrykker "hvordan jeg er kompetent” (Jantzen et
al, 2007).

Med denne gennemgang af lingeri som produktkategori haber vi at have skabt en forsta-
else for, hvad lingeri er, hvordan det karakteriseres som saerskilt produktkategori og hvilken

betydning det kan have for kvindelige forbrugere.

HVAD ER ET BRAND?

Naervaerende speciale bygger pa en interesse for branding. Desuden har vi i de foregaende af-
snit set, hvordan brands har stor betydning for forbrugerens oplevelse af butikkens troveerdig-
hed, nar hun handler online — og maske i saerlig hgj grad, nar produktet er lingeri, der valorise-
res ud fra den enkelte kvindes selvbillede. Derfor ser vi det relevant at definere, hvad et brand
er og dermed, hvordan vi vil forstd og arbejde med branding i det fglgende. Hertil anvender vi
et udvalg af anerkendt litteratur udarbejdet af forskere savel som praktikere til at belyse de
forskellige brandforstaelser og antagelser som de har udviklet sig gennem tiden. Det drejer sig
henholdsvis om Heidi Hansen (2012), Mogens Bjerre (1993), Henrik Uggla (2000), Giles Keeble
(1991), Claus Buhl (2005) samt Giep Franzen & Margot Bouwman (2001).
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Brandets baggrund
For at forsta, hvad et brand er kan man med fordel kaste et blik tilbage i tiden. Fgr i tiden ind-
rettede efterspgrgslen sig efter udbuddet af varer. Man handlede desuden udelukkende med
generiske varer. Man skelnede med andre ord ikke mellem forskellige producenter eller udby-
dere, men kgbte sine varer der, hvor de var tilgeengelige, ndr man havde brug for og rad til dem
(Hansen 2012).

| midten af 1800-tallet fgrte industrialiseringen imidlertid til en begyndende massepro-
duktion. Producenterne var nu pludselig i stand til at producere mere end de kunne afsaette til
et lokalt marked. Samtidig blev konkurrencen stgrre, da de enkelte producenter ikke leengere
var de eneste, der kunne producere den pageldende generiske vare. Der opstod derfor et be-
hov for at kunne skille sig ud (Hansen 2012). Man begyndte af den grund at navngive og maerke
sine produkter, pa samme made, som cowboys pa den amerikanske preerie braendemaerkede
deres kvaeg, for at kunne skelne det fra hinanden. Deraf navnet branding (Hansen 2012). Bran-
ding handlede derfor oprindeligt om at markedsfgre produkter pa baggrund af producentens
popularitet, gode kvalitet eller szrlige karakteristika (Hansen 2012).

| sidste halvdel af 1900-tallet steg velstanden i den vestlige verden, og der kom et st@rre
udbud af mange ensartede varer. Man kunne derfor ikke laengere skille sine produkter ud fra
mangden alene ud fra dets egenskaber og fysiske karakteristika, hvorfor branding gik ind i sin
naeste fase (Hansen 2012). Markedsfgring handlede ikke laengere om, hvad produktet funktio-
nelt kunne bidrage med, men hvad og hvordan produktet kunne fa forbrugeren til at fgle. | en
verden, hvor alle basale behov er dakket bliver de emotionelle fordele brandets vigtigste kon-

kurrenceparametre (Hansen 2012).

Definitioner af et brand
Begrebet brand er et komplekst og omdiskuteret begreb, som flere forfattere har bidraget til
med forskellige konceptualiseringer. | 1960 gav American Marketing Association fglgende defi-

nition af et brand:

”A brand is a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to

identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them

from those of competitors” (Bjerre 1993, 18).
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Denne definition findes i stort set alle udgivelser i litteraturen om branding (Bjerre 1993).

Pa dansk kan ordet "brand” bade betyde varemaerke og maerkevare, hvilket er to vidt forskelli-
ge begreber. | ovenstaende definition kan det siges at betyde varemeerke, da det kun karakte-
riserer de fysiske karakteristika med det formal at identificere producenten.

Nyere definitioner afspejler imidlertid, hvordan brands opfattes anderledes i dag, som
felge af den veerdi det tillaegges af den enkelte forbruger. Henrik Uggla beskriver dette saledes:
”A trademark identifies a product, a service, a corporation. A brand identifies a promise. It is
more than a trademark. It is a trustmark of enormous value.” (Uggla, 2000, 16). Uggla definerer
hermed at et varemaerke netop blot er et identificeringsvaerktgj, imens der ligger mere i beteg-
nelsen brand.

Mogens Bjerre uddyber denne opfattelse yderligere med begrebet merveerdi, og giver i
bogen "Maerkevaren” fra 1993 fglgende definition: “En maerkevare er et produkt, forbrugeren
har kendskab til og foretraekker pa grund af en oplevet sikkerhed for opnaelse af merveerdi”
(Bjerre 1993, 18). Det er saledes den veerdi, forbrugeren tilleegger produktet, som afggr, hvor-
vidt der er tale om en maerkevare i modseaetning til et varemaerke, som alene kan karakteriseres
ud fra fysiske kendetegn. | ordet mervaerdi ligger det implicit, at produktet skaber en gget veer-
di for forbrugeren, og dermed skaber en fglelsesmaessig forbindelse til produktet. Mervaerdi er
derfor individuel og kan vaere begrundet i flere forskellige faktorer. Det vil sige, at hvad, der
forstdas som en meerkevare af den ene forbruger, er ikke ngdvendigvis en meerkevare for en
anden forbruger. (Bjerre, 1993).

Steve Yastrow beskriver samme betragtning saledes: "A brand is the consumer’s idea of a
product” (Keeble 1991, 168). Denne definition er sigende for de fleste definitioner af begrebet i

dag, men den ogsa meget bred. Giles Keeble (1991) tiloyder en mere uddybende definition:

“A brand only exists in the mind of the consumer. It is a mixture of emotional, rational,
and physical reactions to the product, its name, its packaging, its price and so on. The
starting point for the advertising is to find a way to the heart of the brand and find so-
mething there that can be dramatized. This may be just an emotional one or it may be a

rational one” (Keeble 1991, 170).

Denne definition taler om ”“brandets hjerte” og den szerlige fortaelling, som skal formuleres pa

den rigtige made til forbrugeren, sa denne finder interesse for produktet eller for virksomhe-
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den som hele.
Praktikeren Claus Buhl uddyber dette aspekt om en brand-fortaelling i sin definition af

begrebet:

"Et brand er 1) et ord, der er konnotationer til. Som 2) er kendt. Som 3) har samtidige ra-
tionelle og emotionelle dimensioner. Og som 4) kan bruges af forbrugerne som en idé til

at leve en del af deres liv med” (Buhl 2005, 15).

Han taler her blandt andet om konnotationer, skabt af et bestemt billede af virksomheden,
som skal vaekke positive associationer hos forbrugeren. Disse associationer bliver til idéer, som
forbrugeren kan benytte sig af i sit liv. Han forklarer videre, hvordan nogle af disse idéer er ba-
seret pa personlige oplevelser og er overvejende idiosynkratiske, mens andre vil vaere helt ge-
nerelle og udbredte. Saledes kan et brand ifglge Buhl ses som et bestemt billede af en virksom-
hed, som forbrugeren igennem sit forbrug kan bruge til at forme sit eget selvbillede (Buhl
2005).

Franzen & Bouwman (2001) samler med deres definition af et brand American Marketing
Associations klassiske definition vedrgrende de fysiske karakteristika ved et produkt og de nye-
re definitioners fokus pa forbrugerens oplevelse og anvendelse af produktet:

* Abrand exists only in the memory of people

* Abrand is a sign of recognation (logos, colours, names)

* Abrand evokes associations in people

* A brand is linket to commercially saleable goods og services. (Franzen & Bouwman,

2001)

Opsummerende kan det siges, at der ud fra ovenstaende definitioner lader til at vaere enighed
om at brands mest af alt eksisterer i forbrugerens hoved som repraesentation for et vaerdiseet,
et selvbillede eller en idé. De er med andre ord forbrugerens fortolkning af eller associationer
til en bestemt historie eller et billede tilknyttet et produkt eller en hel virksomhed skabt ud fra
forskellige strategisk udvalgte fysiske karakteristika. Det er denne forstaelse af brands, vi vil

arbejde ud fra i det fglgende arbejde med branding af webbaserede lingeributikker.
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PROBLEMFORMULERING

| de foregaende afsnit har vi erfaret at internettet blandt andet kan karakteriseres som et in-
teraktivt medie, da det giver brugerne indflydelse pa bade produktion og distribution af infor-
mation. Magten er derfor i haenderne pa brugerne, samtidig med at internettet, som en ind-
groet del af nutidens samfund, strukturerer de mader, hvorpa mennesker kommunikerer og
interagerer med deres omverden i forskellige kontekster.

Denne udvikling vedrgrer i hgj grad virksomheder, som slar sig ned pa internettet, og her
star overfor nogle helt andre vilkar end traditionelle fysiske butikker. | gennemgangen af for-
skellene pa online og offline shopping sa vi, at der er vaesentlige ulemper ved webbaseret virk-
somhedsdrift, som kan siges at veere direkte knyttet til forbrugernes forventninger om interak-
tion og integration pa internettet. Iseer nar det kommer til beklaedningsprodukter. Uden fysiske
rammer er der ikke mulighed for at skabe stemning med indretning, belysning, musik eller duft
og pa den made stimulere kunderne. Der er heller ingen medarbejdere, der kan personificere
virksomheden og servicere kunderne i deres shopping. Ydermere er der ingen mulighed for
kunderne til at fgle pa materialerne og pregve forskellige modeller for at sammenligne og evalu-
ere dem.

Dette vurderer vi som saerligt problematisk i tilfaeldet med lingeri. Udover blot at vaere en
beklaedningsgenstand med intime egenskaber, er det ogsa bade et symbol og et veerktgj til
identitetsdannelse. Det viser hvem brugeren er, eller hvordan hun gnsker at blive opfattet i
offentligheden, men det generer samtidig ogsa nydelse, tilfredsstillelse og velvaere pa et helt
personligt plan. | hvilke rammer, det praesenteres, hvordan det ser ud i sig selv og hvordan det
kleeder kroppen er derfor helt essentielt for kundens evaluering af produktet, hvorfor denne
evaluering er helt individuel. Dette ma ngdvendigvis spille en rolle for virksomhedens brand,
eftersom vi har set, at brands f@rst og fremmest eksisterer i forbrugerens hoved, og er dennes
reaktioner pa, fortolkning af eller associationer til et produkt eller en hel virksomhed. Det leder

os til fglgende problemformulering.
| betragtning af de begraensende faktorer, der gor sig geldende for webshops ved salg af be-

kleedning, i samspil med de sarlige egenskaber lingeri som produkt har for kvinder, gnsker vi

at underspge fglgende:
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Hvordan kan webbaserede lingeributikkers visuelle indhold karakteriseres og forstds ud fra et

semiotisk tekstanalytisk perspektiv som et udtryk for butikkernes brands?

Hertil har vi udarbejdet fglgende vejledende spgrgsmal, som vi vil behandle Igbende, for til
sidst at kunne give et kvalificeret svar pa problemformuleringen.

* Huvilke visuelle virkemidler ggres der brug af pa webbaserede lingeributikker?

* Huvilke associationer skaber disse, og hvorledes udtrykker det butikkernes brands?

* Hvordan kompenserer dette for begransende faktorer ved online salg?

* Hvordan bidrager dette til den kvindelige forbrugers evaluering af produktet?

AFGRANSNING

For at konkretisere det forestdende arbejde med problemformuleringen, har vi valgt at afgraen-

se undersggelsen til at beskaeftige sig med visse elementer og limitere sig fra andre.

Tekstorienteret

| specialet arbejder vi med et semiotisk tekstorienteret perspektiv. Vi ser det derfor veesentligt
at pracisere, hvad vi mener nar vi bruger begrebet tekst. | vores analysearbejde vil vi arbejde
med indholdet pa webbaserede lingeributikker, hvorfor tekst i denne sammenhaeng skal forstas
som "alle typer af betydningssystemer”, forankret i digitale medier (Baldry & Thibault, 2006, 4).

Vi arbejder saledes med tekstualisering af anden orden, der betegnes som:

”Det forhold, at alle digitale materialer (tekst, billede og lyd) kan betragtes som
en udvidelse af skriftkulturen, der nu ogsa kan omfatte orale og visuelle praesen-
tationer samt nye blandformer af tale og skrift som chat og sms” (Kolstrup 2010,

517)
Vi tilknytter os hermed en multimodal, semiotisk tekstforstaelse, hvor teksten betragtes som:

”simply anything that can be analysed using the techniques of semiothics: a text in this sense is

simple a sign that we can interpret for its meanings” (Bateman 2014, 13).
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Med denne tekstforstaelse afgraenser vi os desuden fra at beskaeftige os med empiriske under-
sggelser af modtagers individuelle fortolkninger og afsenders intenderede intentioner, men

bygger i stedet vores vidensgrundlag pa teoretiske og empiriske tekster

Webbaseret

Med betegnelsen webbaseret vil vi gerne henvise til alle former for onlinekanaler virksomhe-
derne er aktive pa. Forbrugerne kan i dag mgde brandet ad flere forskellige veje, hvorfor vi
ogsa vil have gje for de forskellige sociale medieplatforme virksomheden er tilstede pa, hvor-
dan de benytter sig af dem og hvilke funktioner de har i forhold til virksomhedernes tilstedevae-
relse.

Vi fokuserer dog p3, at der er tale om en butik, der skal szlge et produkt, og det er derfor
i den kontekst at vi vil inddrage @gvrige online kanaler udover selve webshoppen. Webshoppen
vil i denne sammenhang derfor vaere det primaere fokus for analysen.

Vi begrunder dette i en forstaelse af tveermedial kommunikation defineret af Petersen
(2007) og hos Graakjaer og Jessen i bogen ”selektion — om udvaelgelse af medietekster til analy-
se”. (Graakjeer & Jessen, 2015, 57). Tveermedial kommunikation kan betegnes som "kommuni-
kation, der er ssmmenhangende pa tveers af medier (...) ”, hvor digitale medieplatforme kom-
bineres gennem annoncering af andre medietekster (Graakjaer & Jessen, 2015, 57). Vores for-
mal ved at inddrage den tveermediale kommunikation, er for at fa en forstaelse for de forskelli-
ge medieplatforme og hvordan de supplerer hinanden i en konkret kommunikationssituation
(Petersen 2007).

| relation hertil abner der sig en naturlig diskussion af, hvorfor, hvordan, i hvilken grad el-
ler med hvilket formal webbaserede virksomheder bruger sociale medieplatforme. Det tveaer-
mediale kommunikationsperspektiv udggr saledes et helt problemfelt i sig selv. Vi afgreenser os
imidlertid fra at undersgge disse perspektiver yderligere, da vi som fglge af vores problemfor-
mulering er interesserede i at udforske en virksomheds brand som det opleves i sin helhed ud
fra et tekstanalytisk perspektiv. Vi vil med inddragelsen af tveermedial kommunikation blot tage
hgjde for det visuelle indhold pa de sociale medier som en del af en webbaseret virksomheds

online tilstedeveerelse.

Samfundsperspektiv

Derudover afgraenser vi os fra at indskrive specialet i et specifikt samfundsperspektiv. Vi har
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valgt at inddrage den teknologiske dimension og udvikling, da vi ser at dette perspektiv er rele-
vant for specialets undersggelse. Dette ggr vi da vi ma forholde os til rammerne for det brede
felt, der har veeret medvirkende til, at vi i dag kan tale om et @&ndret kommunikationslandskab,

og praemisser for individets mediebrug og interaktionsmuligheder.
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PERSPEKTIV OG LITTERATUR

Med dette afsnit vil vi kort praesentere det fglgende speciales metodiske og teoretiske perspek-
tiver, samt den litteratur vi har valgt at anvende hertil. Da dette speciale arbejder med et rela-
tivt nyt og emergerende felt, har vi begraenset vores primaere kilder til ogsa at vaere relativt
nye. Hvor det har vist sig ngdvendigt, har vi af samme arsag underbygget aldre litteratur med
nyere kilder. | relation til den valgte litteraturs validitet har vi efterstreebt akademisk baserede
vaerker udarbejdet af anerkendte forskere.

Vi har grundlaeggende valgt et semiotisk epistemologisk stasted, som tager udgangspunkt
i semiotik formuleret af Ferdinand Saussure (1966) og Charles Pierce (1994) hovedsageligt be-
skrevet af Daniel Chandler (2002), Kirsten Drotner m.fl. (2007), Jostein Gripsrud (2005) og Jan
Gustafsson (2009). Alle er de forskere, der med forskellige indgangsvinkler i deres respektive
vaerker biddrager til en grundig introduktion af semiotikken i relation til dette speciales fokus
pa medier og markedskommunikation.

Metodisk har vi valgt at benytte os af en kvalitativ undersggelsesform med udgangspunkt
i et casestudie. Som argumentation for og introduktion til denne metode anvender vi hovedsa-
geligt litteratur af Helle Neergaard (2007) og Robert K. Yin (2003), der begge beskaftiger sig
akademisk med casestudier. Hvordan vi har udvalgt de rette cases til denne undersggelse, be-
grunder vi med inddragelse af forskere Nicolai J. Graakjeer & Iben B. Jessen (2015), som be-
skaeftiger sig med udvaelgelse af medietekster.

Teoretisk har vi valgt at tage udgangspunkt i henholdsvis Roland Barthes (1969), Marcel
Danesi (2006), Gunter Kress og Theo van Leuween (2006) samt Lisbeth Thorlacius (2002) til
vores analyse af det visuelle indhold pa webbaserede lingeributikker som udtryk for branding.
Med netop disse teorier gnsker vi at kombinere et semiotisk perspektiv pa branding med kon-
krete analyseredskaber til afkodning af visuel kommunikation i medietekster.

Danesi tager udgangspunkt i Barthes og praesenterer med sin teori en praktisk vejledning
i, hvordan disse kan afkodes som idéer med en staerk fglelsesmaessig appel. Vi finder ham des-
uden passende, idet hans motivation for teorien er modtagerens afkodning til forskel fra en
afsenders opbygning et brand, hvilket passer til vores tekstorienterede tilgang til undersggel-
sen af de webbaserede lingeributikker. Med Kress og van Leeuwen og deres socialsemiotiske

arbejde med visuel kommunikation, kan vi undersgge pa hvilke mader visuelt design kommuni-
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kerer betydning og mening igennem farver, perspektiver, rammer, komposition med mere.
Thorlacius tilbyder med sin pragmatiske tilgang til semiotik en model til analyse af kommunika-
tion pa websites, som giver os konkrete veerktgjer og begreber til arbejdet med netop websi-

tes. Denne model vil desuden fungere som den overordnede ramme for analyserne.
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SEMIOTISK EPISTEMOLOG!

Med dette afsnit vil vi fremstille vores metodiske overvejelser samt det erkendelsesteorietiske
grundlag, som specialet bygger pa. Dette har indflydelse pa den made vi tilgar vores undersg-
gelsesfelt samt, hvordan vi tilegner os viden og behandler den.

Semiotikken beskaeftiger sig med menneskets kontinuerlige fortolkningsproces, forstaelse
og meningsdannelse ud fra en given kontekst. Indenfor semiotik skelner man mellem den
strukturalistiske og pragmatiske semiotik grundlagt af henholdsvis Ferdinand de Saussure
(1857-1913) og Charles Sanders Pierce (1839-1914). De udviklede deres teorier sidelgbende,
men uafhaengigt af hinanden. Vi er bevidste om, at der inden for semiotikken findes flere bi-
dragsydere og megen udvikling inden for feltet. Vi tager i specialet udgangspunkt i flere semio-
tiske traditioner baseret pa disse to grundlaeggere af semiotikken. | det fglgende vil vi praesen-
tere henholdsvis Saussures og Peirces tegnforstaelse. Slutteligt vil vi ggére rede for, hvordan vi

vil bruge semiotik til analysen af webbaserede lingerivirksomheder.

TEGN

Semiotik stammer fra det graeske ord semeion, der betyder tegn (Kjgrup 2002). Semiotikken er
dermed videnskaben om tegn, studiet af tegn og tegnprocesser.

Tegnet er grundkernen inden for semiotikken, og kan defineres pa flere mader. Der er
dog grundlaeggende en vis konsensus om at definere tegnet som; “noget, der star for noget
andet” (Helder et al 2009, 130). Tegn lader pa den made vilkarlige feenomener reprasentere
ved stedfortraedere, der derved som tegn pa f&anomenet har nogenlunde den samme virkning,
som hvis feenomenet selv var til stede (Kjgrup 2002).

Semiotikken er baseret pa den grundlaeggende antagelse om, at ”alle kulturelle faenome-
ner kan opfattes som kommunikation mellem mennesker” (Frandsen et al 2009, 42). Et tegn
kan vaere alt fra lyde til billeder og objekter. Det vigtigste er, at “Anything can be a sign as long
as someone interprets it as ‘signifying’ something” (Chandler 2002, 17).

Semiotik kan saledes defineres som ”studiet af, hvad betydning er, hvor og hvordan den
kan opsta, og hvordan den kan transformeres til og forbindes med andre betydninger” (Drotner

et al 2007, 175). Enhver betydningsproduktion bliver til pa baggrund af tegnet. Det vil sige, at
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mennesket ind- og afkoder alle faanomener som tegn pa baggrund af subjektive erfaringer,

hvorfor tegnprocessen er et vaesentligt grundlag for menneskets videntilegnelse (Kjgrup 2002).

SAUSSURE

Saussure interesserede sig grundlaeggende for tegn og tegnsystemer inden for sproget med
lingvistikken som teoretisk basis. Han definerede semiologien, som "en videnskab, der studerer
tegnenes liv i det sociale liv” (Frandsen, et al. 2009, 43). Han introducerede et dobbeltsidet
tegnbegreb, hvor ord ikke blot er navne der repraesenterer ting, men udtryk der repraesenterer
indhold. Tegnet defineres i denne forstaelse som en relation mellem; Udtrykket (signifiant) er
at forsta som en meningsfuld form, imens indholdet (signifié) er den idé eller det begreb, som
udtrykket skaber hos et subjekt (Chandler 2007). Tegnet bliver saledes til i overensstemmelsen
mellem signifikant og signifié, og de to bgr derfor anses som en uadskillelig helhed (Chandler
2007). Denne tegnforstaelse er grundleeggende konventionelt baseret, hvor en forstaelse af

verden tilegnes gennem kontraster.

Signifikant

Signifié

SAUSSURES TEGNFORSTAELSE (CHANDLER 2007, 14)

Saussure beskriver endvidere, hvordan tegns udtryk og indhold indgar i tegnsystemer. Tegnsy-
stemer bestar af en intern struktur af ligheder og forskelle, og derfor er et tegn ikke noget i sig
selv, men kan kun defineres ud fra forholdet til andre tegn. Tegn far med andre ord fgrst tillagt
mening, nar de sattes i relation til andre tegn.

Det centrale ved Saussures tegnbegreb er desuden, at han opfatter tegnet som vaerende
arbitraert, ment pa den made, at tegn udelukkende eksisterer som et resultat af de sociale kon-

ventioner, der er tilstede mellem mennesker.
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PEIRCE

Peirce bidragede til semiotikken med en bredere og mere omfattende tegnteori end Saussure.
Han definerer saledes tegn som ”“alt hvad der pa en eller anden made star for noget andet for
nogen i en eller anden forstand” (Gripsrud 2005, 131).

Peirces tegnforstaelse er baseret pa en tredelt tegnrelation baseret pa forbindelse, lig-
hed og konvention, og relaterer saledes tegnets betydning til samfund og kultur. Tegnet bestar
af en relation mellem tre elementer; selve tegnet (repraasentamen), en interpretant og et ob-

jekt.

1. Repraesentamen

2. Objekt 3. Interpretant

PEIRCES TEGNFORSTAELSE (DROTNER ET AL 2007, 186)

Det vil sige at repraesentamen i snaever forstand er tegnet (noget, der star for noget). Objektet
er dét, som repraesentamen er tegn for, og interpretanten er den fortolkende betydning af de
to elementer

Tegnfortolkningen sker i en dynamisk proces, hvor relationen mellem de tre elementer
tilsammen udggr tegnets betydning (Kjgrup 2002). Menneskets fortolkning af tegn er derved
med til at affgde nye forestillinger i form af nye tegn. Interpretanten bliver repraesentamen i et
nyt tegn, og dette nye tegns interpretant bliver repraesentamen i et tredje tegn og sa videre.
Man kan saledes anse tegn som vaerende en uendelig raekke af associationer. Peirce kalder det-
te "unlimited semiosis” (Kjgrup 2002).

Peirce skelner mellem tre typer af tegn, der karakteriseres ud fra den made der refereres
til virkeligheden pa. Han taler her om; ikon, indeks og symbol. Ikon er et tegn, der refererer til
objektet baseret pa lighed, og det typiske eksempel er et fotografi. Et indeks refererer reprae-
sentamen til objektet ved at "pege” eller hentyde til det igennem naerhed (Kjgrup 2002). Et

eksempel herpa kan vaere et fodspor i sneen, der peger pa det dyr, der har tradt der, eller en

SIDE 29 AF 123



lugt, der henleder ens tanker pa det, der lugter af. Et symbol finder sted, hvis forholdet mellem
reprasentamen til objektet finder sted gennem en konvention, som er skabt af og mellem

mennesker. Et tegn kan indeholde elementer af alle tre (Kjgrup 2002).

SAMMENLIGNING

Den vaesentligste forskel pa Peirce og Saussure findes i deres forstaelse af tegnet som enten
synkront eller dynamisk. Saussure var udpraeget strukturalist og fokuserede pa selve strukturen
i tegnet, hvorimod Peirce pragmatiker og rettede sit fokus mod processen i meningsdannelsen
(Chandler 2002). Saussures analyse af tegnet bliver derfor simultan, og studerer det ”as if it
were frozen in time” uden at observere en eventuel udvikling (Chandler 2002, 12). Det vil sige,

at Saussure interesserer sig for det synkrone sprogsystem:

"The signifier, though to all appearances freely chosen with respect to the idea
that it represents, is fixed, not free, with respect to the linguistic community that
uses it. The masses have no voice in the matter, and the signifier chosen by

language could be replaced by no other” (Saussure 1966, 71).

Peirce ser derimod tegnet som dynamisk: “The idea of the evolution of sign-systems towards
the symbolic mode is consistent with such a perspective” (Chandler 2002, 44). Han taler her om
en udvikling mellem ikon, indeks og symbol, hvilket svarer til en forandring af tegnets betyd-
ning. Peirce er derfor i modsaetning til Saussure aben overfor forandring og udvikling af tegnets

betydning.

SEMIOTISK ANALYSE

| forbindelse med en semiotisk epistemologi for narveerende speciale, bgr det fgrst og frem-
mest navnes at semiotik ofte bliver betragtet som en analysemetode, hvor der er lidt enighed
omkring, hvordan et tegn bgr defineres (Drotner et al 2007). Det skal dog siges, at vi ikke me-
ner, at dette kritikpunkt har en egentlig indflydelse pa vores analysearbejde. Dette kan begrun-
des med, at uenigheden ofte finder sted mellem teoretikere i en spgen efter at finde en fzlles

definition. Vi fokuserer derimod pa semiotikkens muligheder for at udarbejde en detaljeorien-
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teret og tekstnaer analyse, hvorved vi kan opna en dybere forstaelse af, hvordan webbaserede
lingeributikker skaber brands, hvor vi far mulighed for at betragte og fortolke kommunikatio-
nen som den kommer til udtryk pa de tre websites.

| analysen vil der saledes ikke vaelges imellem de to tegnteorier, da den udbredte hold-
ning er, at de to perspektiver pa tegnbegrebet kan komplimentere hinanden (Drotner et al
2007). Specialet vil derfor tage udgangspunkt i begge traditioner som epistemologiske grundlag
for forskellige semiotiske afledninger som vi finder relevante til det forestaende analysearbej-
de.

Det drejer sig om Marcel Danesi og hans semiotiske perspektiv pa brands som tegn,
hvilket tager sit udgangspunkt i Roland Barthes arbejde med reklameanalyse. Barthes kan siges
at tilhgre semiotikkens Pariserskole, som i 1960’erne og 70’erne applicerede Saussures tanke-
gods pa en raekke forskellige omrader sdsom malerkunst, fotografi, film, musik og mode. Denne
benyttes stadig i mange sammenhange. Derudover har vi valgt at benytte os af Gunther Kress
og Theo van Leeuwen, som arbejder indenfor en anden og nyere semiotisk skole kaldet social-
semiotik. Socialsemiotikken blev introduceret af lingvisten Michael Halliday, og er staerkt inspi-
reret af og ikke mindst anerkendt af i seerdeleshed Pariserskolen. Her er vi isaer interesserede i
begrebet multimodalitet samt den systemiske deskription af visuelle elementers betydningspo-
tentiale, som socialsemiotikken tilbyder. Vi har ligeledes valgt at inddrage Lisbeth Thorlacius,
der med sin model til analyse af den visuelle kommunikation pa websites, er inspireret af
pragmatisk semiotik. Denne model bygger pa nyere kommunikationstaenkning og semiotik for-
ankret i en mediekontekst, og kan saledes bidrage med et konkret vaerktgj til tekstnaer analyse
af de tre webshops.

Disse forskellige teorier, som alle kan siges at samles indenfor en fxlles semiotisk epi-
stemologi bidrager hver iseer med perspektiver pa afkodning af visuel kommunikation. Med
dem haber vi derfor at blive i stand til at besvare vores problemformulering. De vil hver isaer
blive praesenteret i det fglgende teoretiske afsnit, ligesom det vil blive klargjort, hvordan de vil
virke i kombination med hinanden i den forestaende analyse.

Slutteligt @nsker vi kort at ggre opmaerksom pa den grundlaeggende antagelse indenfor
semiotikken, at verden er skabt og skabes af subjektive erfaringer. | specialet sgges der en for-
staelse af, hvordan webbaserede lingeributikkers visuelle indhold kan karakteriseres og forstas
ud fra et semiotisk tekstanalytisk perspektiv som et udtryk for butikkernes brands, og det bety-

der at fortolkning er den eneste mulige made, at vi som forfattere kan tilga virkeligheden pa.
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Det vil sige at vi tilgar teksten med en potentiel grad af subjektivisme, hvilket betyder at vores
virkelighedsopfattelse er baseret pa erfaringer. Derudover er kendskabet til virkeligheden lige-
ledes preeget af den forskningsbaserede teori som vi i vores analyse ggr brug af. Det vil sige at
vi har s@gt at analysere vores udvalgte cases ud fra en overordnet objektiv forstaelse, og med

udgangspunkt i relevant forskningslitteratur.
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KVALITATIV VIDENSPRODUKTION

Inden for vidensproduktion findes der overordnet to undersggelsesmetoder; henholdsvis den
kvantitative og den kvalitative og metode. Forskellen pa kvalitative og kvantitative studier kan
findes i undersggelsens formal, karakteren af de data, som metoden producerer, og maden de
forskellige data handteres.

Den kvantitative undersggelsesform saettes ofte i forbindelse med et realistisk verdens
syn. Ifglge Helle Neergaard (2007) tager denne metode udgangspunkt i en stgrre maengde data,
og formalet er som oftest at finde en sammenhang og forklare et faenomen igennem en statisk
generalisering ud fra disse data (Neergaard, 2007). Den kvalitative metode har ifglge Neergaard
derimod til formal at tilvejebringe “informationsrigdom”. Undersggelsesformen sgger at skabe
mening, og beskrive det undersggte ud fra konteksten og bidrage med en fortolkning, der giver
en gget forstaelse af det undersggte (Justesen & Mik-Meyer, 2010, 17). Den kvalitative under-
sggelsesform forbindes med det fortolkende verdenssyn, og er derfor naturlig at anvende i
sammenhang med specialets afsaet i den semiotiske videnstradition. Derfor tager vi vores ud-

gangspunkt i den kvalitative undersggelsesform.

CASESTUDIET

Vi har valgt en eksplorativ tilgang til vores undersggelse af webbaserede lingeributikkers visuel-
le indhold og det udtryk de skaber for butikkernes brands.

Vi tager udgangspunkt i et kvalitativt casestudie, der kan betegnes som en empirisk under-
spgelsesform, som belyser et nutidigt fenomen inden for det virkelige livs rammer, hvor flere
informationskilder inddrages (Yin 2014). Ifglge forsker Robert K. Yin har konteksten vasentlig

relevans for det feenomen, der undersgges og analyseres, og kan defineres som:
“A casestudy is an empirical inquiry that investigates a contemporary phenome-

non within its real-life context, especially when the boundaries between pheno-

menon and context are not clearly evident.” (Yin, 2014, 16)
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Casestudiet ggr det saledes muligt at tilga problemformuleringen ud fra et helhedsperspektiv,
hvilket ogsa betegnes som en holistisk tilgang til genstandsfeltet. Det vil sige at vi far mulighed
for at anskueligggre og undersgge fenomenet ud fra den helhed og kontekst det udspiller sig i.
Yin skelner mellem single casestudie og multiple casestudie. Vi har valgt at analysere tre ca-
ses, hvilket betyder at vi tager udgangspunkt i et multiple casestudie, som undersgger et fee-
nomen ud fra flere kontekster. Det vil sige, at vi ved anvendelsen af et multiple casestudie far
mulighed for at fremanalysere generelle traek og komplementaere aspekter i de udvalgte case,
der tilsammen udggr et hele. Dette er ifglge Yin medvirkende til at et multiple casestudie styr-
ker undersggelses validitet. Vi far mulighed for at opna et helhedsbillede af det undersggte fae-
nomen, og pa den made opna mere komplekse forklaringer af det undersggte. (Yin 2014)
Ydermere er casestudiet medvirkende til at nuancere de teoretiske antagelser, der ggres
brug af i specialet og pa samme vis sammenholde undersggelsens analytiske besvarelse med
specialets anvendte litteratur (Yin, 2014; Neergaard, 2007). Vi mener sadledes, at vores teoreti-
ske og empiriske viden kan bidrage til et nuanceret og detaljerigt syn pa den virkelighed vi un-

dersgger.

GENERALISERBARHED

| litteraturen inden for casestudier findes der et udbredt diskussionsemne, som beskaeftiger sig
med, hvorvidt casestudier kan bidrage med valid videnskabelig viden. Ifglge Yin har brugen af

casestudier ikke til formal at tilvejebringe statisk generaliserbarhed, og siger som fglgende:

"The case study, like the experiment, is not a “sample”, and the investigator’s goal is to expand
and generalize theories (analytic generalization) and not to enumerate frequencies (statistical

generalization)” (Yin, 2014, 21)

Vi papeger saledes, at vi ikke mener, at den viden vi frembringer i specialet skal betragtes
som en endegyldig sandhed, der er universelt gyldig i en st@grre population (Yin 2014). Formalet
med vores speciale er at opna en dybere forstaelse af det undersggte felt og frembringe ny vi-
den pa baggrund af vores empiri og teoretiske forstaelse. Vi l&ener os dermed op ad, hvad Stei-
nar Kvale definerer som analytisk generaliserbarhed: “en velovervejet bedgmmelse af, i hvilken
grad resultaterne fra en undersggelse kan vaere vejledende for, hvad der kan ske i en anden

situation” (Kvale 2005, 228).
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Den viden vi opnar med specialet kan derfor anskues som et bidrag til forstdelsen af,
hvordan webbaserede lingeributikkers visuelle indhold kan karakteriseres og forstas ud fra et
semiotisk tekstanalytisk perspektiv som et udtryk for butikkernes brands. Dette bidrag er et
resultat af specialets specifikke undersggelsesmetode baseret pa vores empiriske og teoretiske
materiale, og vi er savel bevidste om at resultaterne muligvis vil se anderledes ud i andre sam-

menhange.

UDVALGELSE AF CASES

Neergaard papeger at arbejdet med cases som udgangspunkt bgr vaere formalsbestemt, hvilket
vil sige ”at der skal veere overensstemmelse mellem problemstillingen og de cases, der udvael-
ges til at belyse den” (Neergaard 2007). Det er derfor afggrende for vores undersggelse, at vo-
res cases er udvalgt pa baggrund af specialets formal, og at udveelgelsen foretages med ud-
gangspunkt i forudbestemte kriterier. Vi har i den forbindelse gjort os nogle strategiske overve-
jelser, som vi vil redeggre for i det fglgende.

Vi har valgt at tage udgangspunkt i tre danske lingeri-virksomheder, som vores cases. Det
drejer sig om Viola Sky, North og Underprotection. De tre lingerivirksomheder er alle danske,
hvilket er et bevidst valg taget pa den baggrund, at der pa verdensplan findes et uanet stort
antal af lingeriwebshops, og at vi gnsker at afgreense det empiriske materiale ved at indskraenke
omradet. Derudover har det vaeret et kriterium at lingerivirksomhederne er webbaserede. Med
"webbaseret” taler vi om en virksomhed, som udelukkende er tilstede online. Hermed referer vi
imidlertid ikke alene til webshoppen i sig selv, men ogsa til alle de gvrige onlinekanaler, som
virksomheden matte vaere aktiv pa. Her henviser vi til forekomsten af tvaermedial kommunika-
tion, hvor en medietekst bekendtggr tilstedevaerelsen af en anden relateret medietekst (Graak-
jeer & Jessen, 2015). Vi fokuserer dog ogsa pa, at der er tale om en butik, som skal slge et pro-
dukt. Det er derfor i den kontekst, at vi vil inddrage gvrige online kanaler udover webshoppen i
sig selv. Webshoppens hjemmeside vil derfor vaere vores primaere fokus i analysen. De gvrige
kommunikationstyper vi vil se pa, er de sociale medieplatforme, som bliver annonceret pa web-
sitet. Det veere sig eksempelvis Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter og eventuelle blogs.
Derudover har det veeret et kriterium at lingerivirksomhederne udelukkende forhandler sit eget
lingerimaerke. Dette lingeri afgraenser vi til at have et ungt og feminint udtryk fremfor et typisk

sexet eller modent og praktisk udtryk, som endnu et kriterium.
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Det har saledes veeret formalet at udvaelge tre cases, der er sammenlignelige som typeek-
sempler, men som hver iseer kan bidrage med forskellige detaljer i vores undersggelse. Pa den-
ne made er vi sdledes i stand til at generere tiltreekkelig information til besvarelsen af vores
problemformulering.

Eftersom vi har med dynamiske medietekster at ggre, forholder vi os til, hvornar vi obser-
verer de udvalgte cases, da der pa de tre webshops og tilhgrende sociale medieplatforme kan
foretages Ipbende andringer. Vi vil hermed pracisere, at det er versionerne, som har vaeret
tilgeengelig i perioden 1. maj 2016 til 1. juli 2016, som vi har forholdt os til. Vi har desuden valgt
at dokumentere dele af det observerede indhold ved at tage skeermbilleder af de tre webshops

og tilhgrende sociale medier, som vil veere at finde i Bilag 1-3.

PRASENTATION AF CASES

De tre lingeri-virksomheder vi vil analysere er henholdsvis Viola Sky, North og Underprotection.
Viola Sky er en dansk virksomhed med hovedsade i Vestergade i Kpbenhavn K, og szlger

lingeri til kvinder over nettet pa webshoppen www.violasky.dk. De har ikke en fysisk butik eller

et showroom, men deres produkter forhandles i en reekke undertgjs-, mode- eller livstilsbutik-
ker i hele Danmark. Vi kan ikke ud fra siden se, hvornar virksomheden er stiftet, men derimod
at den er stiftet af Sonja Wolffbrandt Christensen, som ogsa er designeren bag Viola Sky lingeri.

North er en dansk virksomhed med hovedsaede i Pilestreede i Kebenhavn K, som fgrer
webshoppen www.north.dk, hvor de forhandler beklaedning til bade maend og kvinder med
fokus pa undertgjskollektioner. Deres produkter kan kun erhverves igennem webshoppen og er
dermed ikke tilgaengelige i fysiske butikker. Vi kan ikke ud fra siden se hvem, stifter og designer
er eller hvornar, virksomheden er stiftet. Shoppens sociale medier fortaller os imidlertid at
Marie Loise Brangstrup er kvinden bag hele foretagendet.

Underprotection er ligeledes en dansk virksomhed, som forhandler lingeri til kvinder over
nettet. De har hovedsaede pa Amagerbrogade i Kgbenhavn S og salger deres produkter pa

webshoppen www.underprotection.dk. De har ikke deres egen fysiske butik eller et showroom,

men deres produkter forhandles i butikker i hele verden, eksempelvis i det gvrige Skandinavien,
USA, England, Tyskland og Frankrig. P4 hjemmesiden praesenteres Louise Lillien Flgring som

designer og stifter af virksomheden, som er oprettet i 2010.
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BRANDING OG SEMIOTIK

| dette afsnit gnsker vi at knytte vores problemfelt til vores epistemologiske stasted og dermed
forklare, hvordan brands kan opfattes som tegn, og hvordan branding derfor kan bearbejdes og
afkodes med semiotikkens begreber. Afsnittet vil sdledes ogsa have funktion som teoretisk
grundlag for vores videre arbejde.

Dette semiotiske perspektiv pa brands som tegn, vil blive beskrevet med ord af blandt
andre Marcel Danesi, som arbejder ud fra i Roland Barthes oprindelige semiotiske tilgang til
markedsfgring. Med udgangspunkt heri vil vi praesentere det, Danesi kalder signification sy-
stems, som vi herfra oversaetter til "betydningssystemer”. Dette begreb kan vi bruge i analyse-

gjemed til at forstd, hvordan webbutikkerne i de tre cases udtrykker deres brands.

REKLAMENS RETORIK

| betragtning af den indflydelse reklamer har haft pa udviklingen af moderne kulturer, henledte
den franske semiotiker Roland Barthes (1915-1980) opmaerksomheden til vaerdien af at studere
budskaber og teknikker indenfor reklame med semiotikkens teoretiske vaerktgjer. | artiklen
"Billedets Retorik” fra 1964 preesenterer han begreberne konnotation og denotation samt for-
ankring og aflgsning til arbejdet med meningsdannelse af reklamer.

Barthes argumenterer for, at tegnet bgr anses som et analytisk udtryk, eftersom signifi-
kant og signifié ikke identificeres hver for sig, men skal opfattes som et hele (Barthes 1980). |
relation til dette seetter han fokus pa tegnenes forskellige betydningsniveauer og er den fgrste
til at skelne mellem tegnets direkte betydning (‘denotationer’) og tegnets indirekte betydning
("konnotationer’). Denotation refererer til “the definitional, ‘literal’, ‘obvious’, or ‘commonsen-
se’ meaning of a sign” (Chandler, 2002, 140) og angiver et tegns primare betydning, imens
konnotation betegner dets medbetydninger og omhandler de kulturelt bestemte associationer,
der skabes pa baggrund af det denoterede tegn. Konnotation er derfor den merbetydning, vi
tildeler tegnet, og skal ifglge Chandler forstas saledes: “The term connotation is used to refer
to the socio-cultural and ‘personal’ associations (ideological, emotional, etc.) of the sign. These
are typically related to the interpreter’s class, age, gender, ethnicity and so on” (Chandler 2002,

140).
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Pa den made fremkommer et tegns konnotation af dets denotation, og de to haenger ulg-
seligt sammen (Chandler 2002). Det krzaever imidlertid forskellige forudsatninger hos beskue-
ren at laese disse to betydningslag. Denotationen forudsaetter blot en rent antropologisk viden.
Pa et verbalt plan kraever det derfor kun viden om det pagaldende sprog, en givet tekst er
skrevet pa, at forstd en denotationsmeddelelse. Til forskel herfra kraever leesningen af de kon-
notative meddelelser en mere kulturspecifik viden. Den billedlige denotation udggr altsa forud-
saetningen for konnotationerne: Billedets skal vise et eller andet mere eller mindre bekendt, for
at kan fremkalde associationer (Chandler 2002). Pa et verbalt plan udggr konnotationerne der-
for de associationer, som en tekst vaekker hos leeseren, imens de pa et visuelt plan er de asso-
ciationer, som laeseren far igennem de denoterede tegn i et billedet. | relation til dette argu-
menterer Barthes desuden for, at konnotationer kan tage form af myter, nar de fastggres til
konkrete historier fra hverdagen. (Barthes 1996). | en brandingsammenhang, som forestaende
analyse udggr, er konnotationen desuden et vigtigt element, da det ofte er den implicitte mer-
betydning, der overbeviser modtageren om at tage budskabet til sig (Gustafsson, 2009).

Han var af den overbevisning, at billedet i sig selv er for mangetydigt til, at betydning en-
tydigt kan fastsla. Ifglge Barthes er ethvert nemlig billede polysemisk, og har flere betydninger.
Det bestar af en raekke forskellige indholdselementer, hvoraf laeseren kan udvaelge nogle (Bar-
thes 1980). Han tillegger derfor ogsa teksten og isaer tekst-billedforholdet veesentlig vaerdi.
Barthes introducerer to forskellige tekstlige forbindelser kaldet forankring og aflgsning. Der er
tale om forankring, nar en tekst understreger vigtigheden af et i billedet eksisterende element.
Forankring er med andre ord, nar teksten understgtter og hjalper til med afkodningen af bille-
dets budskab. Den har derfor en kontrollerende funktion i forhold til teksten, i og med den
netop guider laeseren i en bestemt tolkning (Barthes, 1980). Der er derimod tale om aflgsning
nar teksten tilfgjer en ikke umiddelbart eksisterende (eller igjefaldende) billedlig betydning.
Billede og tekst star her i et komplementaert forhold til hinanden, idet de pa hver sin made bi-

drager til den overordnede forstaelse (Chandler 2002).

BRANDING | ET SEMIOTISK PERSPEKTIV

Barthes inspirerede med sit arbejde med reklamer til de fgrste, rigtige semiotiske analyser af
de implicitte budskaber i virksomheders markedsfgring. | dag er den semiotiske tilgang til mar-

kedsfgring selvfglgelig og studiet af brands har en indlysende interesse for semiotik.
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| artiklen ”A Semiotic Note on Branding” af Torkild Thellefsen, Bent Sgrensen, Marcel Da-
nesi og Christian Andersen (2008) argumenteres der for, at branding netop handler om at ska-
be tegn, der i princippet intet har at ggre med produktet i sig selv. Alligevel er dette tegn blevet
sa integreret i markedsfgringen og promoveringen af produktet, sa det i sidste ende bliver en
uadskillelig semiotisk funktion ved det. Udbredelsen og vedligeholdelsen af denne semiotiske
identitet i malgruppens tankegang forvandler produktet og dets mange symbolske lag af be-
tydninger til et entydigt tegn (Thellefsen et al. 2008).

| en semiotisk forstaelsesramme kan branding derfor tolkes til at omhandle etablerings-
processen af en "faelles betydningsaftale” om produktet i et komplekst samspil mellem brand-
udvikleren og malgruppen, som i sidste ende skaber en fglelse af faellesskab og brandejerskab
hos forbrugerne (Thellefsen et al. 2008). Denne proces involverer praegningen af en bestemt
symbolik til et produkt pa en sadan made, at de to ting ikke kan skelnes fra hinanden og der-
med udggr den saedvanlige opfattelse af brandet (Thellefsen et al. 2008). Brandet bliver pa sigt
et grundlaeggende tegn, hvis betydning er skabt af forbrugerne, der pa den made bliver bran-
dets fortalere (Thellefsen et al. 2008). Brandet bliver hermed naesten Igsrevet fra brandudvikle-
ren og udvikler "sit eget liv" igennem forbrugerne (Thellefsen et al. 2008). Med andre ord, at
gore et produkt til et brand forvandler det til et tegn, der star for noget andet end sig selv, og
over tid fasttgmres i sociale betydningssystemer vedrgrende livsstil, vaerdier, holdninger og sa
videre. | semiotisk forstand er et brand derfor et tegn pa et produkt, imens branding er opbyg-

gelsen af dette tegn som almengyldigt (Thellefsen et al. 2008).

BETYDNINGSSYSTEMER

Ifglge forsker Marcel Danesi kan semiotik i studiet af branding afslgre de forskellige skjulte be-
tydninger i et underliggende konnotativt niveau, der dannes hos forbrugeren i mgdet med et
brand. Han anser formalet for semiotisk bearbejdelse af branding, for ultimativt at handle om
at afslgre disse skjulte tegn inkorporeret i brandet, som former det, han kalder betydningssy-
stemer.

Med dette begreb argumenterer han for, at brands navne, logoer, design, indpakning, re-
klamer, jingles med mere kan tolkes pa to forskellige niveauer; Et overfladisk denotativt niveau
og et underliggende konnotativt niveau. Fgrstnavnte indebarer brugen af specifikke tegn pa

en kreativ made, for at skabe personlighed for brandet (billeder, ord, farver, historier, etc.).
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Disse tegn er bade reflekser af og spor til det underliggende niveau, hvor den skjulte betydning
ligger. Overfladeniveauet skabes saledes af forskellige sammenhangende tegn, der fremmaner
en vifte af betydninger indlejret i det underliggende niveau. Som oftest er disse mytiske eller
arketypiske betydninger, sadan som Barthes argumenterer for, og de arbejder dermed pa et
psykologisk og utilnaermeligt plan i sindet (Danesi 2006).

Et betydningssystem kan sdledes karakteriseres som et seet af kulturspecifikke betydnin-
ger og dertilhgrende mentale konstruktioner fremkaldt af et brand, der kan ses som en aben
kaede af betydninger fortolket af forbrugerne. Betydningssystemet er dermed alt det, forbruge-
ren forbinder med et brand, sasom lykkelige eller vrede fglelser, erindringer, der er forbundet
med personlige oplevelser, eller drgmme og begzer om en szrlig form for livsstil (Beasley &
Danesi 2002).

Betydningssystemer er indledningsvis skabt af brandets navn i sig selv eller af den kultu-
relle symbolik navnet fremkalder, hvilket herefter underbygges af forskellige repraesentations-
teknikker. Som eksempel henviser Danesi til et amerikansk forsikringsselskab kaldet State Farm,
og hvordan denne virksomhed har etableret et signifikationssystem igennem fire repraesentati-

onsteknikker (Danesi 2006):

1. Et brand navn (State Farm) som kan associeres med sunde “nede-pa-jorden” veerdier,
sasom venlighed og trovaerdighed.

2. Etlogo med geometriske figurer, som kommunikerer orden, organisering og symmetri,
og dermed en form for forsikring.

3. En jingle (”"Like a good neighboor, State Farm is there”, som forstaerker de allerede
skabte konnotationer.

4. Reklamebilleder og -film, der portraetterer State Farms medarbejdere som sunde og

impdekommende individer, der star klar til at hjaelpe i svaere tider.

STATE FARM

INSURANCE
®
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Som brandudvikler skaber man saledes et tegn, paminder folk om dette bestemte tegn gang pa
gang igennem forskellige kanaler for at fa det til at faestne sig over tid, sa det til sidst bliver en
del af et socialt mindset (Danesi 2006).

| det fglgende vil kort redeggre for de eksempler pa repraesentationsteknikker, som Da-
nesi praesenterer som de mest vaesentlige i et betydningssystem (Danesi 2006). Det drejer sig

henholdsvis om brandets navn, dets logo og dets design.

Navn

Ifglge Danesi er et brands navn det vigtigste for betydningssystemet. Ligesom for ethvert men-
neske fungerer et navn som en made at genkende det fra andre i mangden (Danesi 2006). Da-
nesi giver herefter en raekke bud p3, hvordan et brand kan vaere navngivet.

Mange navne referer ganske enkelt til fabrikanten bag brandet og indikerer dermed veer-
dier om tradition og palidelighed, og i tilfaeldet for livstilsprodukter ligeledes vaerdier om kunst-
faerdighed, stil og raffinement (Danesi 2006). Tag eksempelvis navne som Maersk, Kellog's,
Chanel, Benetton og Gillette. Andre navne referer derimod til en fiktiv karakter, og skaber sale-
des positive associationer alene ud fra denne karakters navn. Danesi bruger her McDonalds,
Aunt Jemima og Mr. Clean som eksempler (Danesi 2006). Andre navne igen identificerer virk-
somhedens geografiske hjemsted. Af danske eksempler kan her naevnes Jysk, Danske Bank,
Novo Nordisk og Moss Copenhagen.

Mange brandnavne er imidlertid skabt til at have en deskriptiv funktion og bruges til at
beskrive szerlige kvaliteter ved brandet. Det kunne eksempelvis vaere en hensigt at referere til
naturen, for at skeenke produktet de billeder af naturen og de associationer om naturlighed og
friskhed som navnet fremkalder (Danesi 2006). Det ggr sig geeldende for sodavanden Mountain
Dew, skgnhedsprodukter fra Palmolive og morgenmadsproduktet Solgryn. En anden hensigt
kunne simpelthen veere at fortaelle praecis hvad produktet kan (Danesi 2006). Taenk blot pa Va-
nish, Easy On og Shake’n’bake. | forleengelse heraf findes navne, konstrueret af kombinationer
af deskriptiver, sdsom Biotex (biologisk + tekstil), Cheasy (cheese + easy) og Interflora (interna-
tional + flowers).

Der er naturligvis mange andre mader at navngive sit brand pa. Danesis pointe med sine
eksempler er blot at kommunikere navnets store betydning for afkodningen af et brand (Danesi
2006). Pa et praktisk og oplysende niveau har navngivning af et brand en denotativ funktion, da

det tillader forbrugerne at identificere, hvilket produkt de gnsker at kgbe (eller ikke at kgbe).

SIDE 42 AF 123



Men pa et konnotativt niveau genererer brandets navn associationer, der gar langt ud over den
simple identitifikationsfunktion. Det grundlaegger et semiotisk betydningssystem, som kan bru-
ges om og om igen i forskellige markedsfgringssituationer. Jo flere positive konnotationer et
navn fremkalder, jo mere magtfuldt er det, og som fglge heraf, jo flere muligheder har brand-

udvikleren for at skabe effektfulde reklamer og kampagner (Danesi 2006).

Logo

Et brands logo er det visuelle modstykke til dets navn. Det bruges til at generere det samme
betydningssystem for et produkt, typisk pa en komplementaer facon (Danesi 2006). Taenk pa
logoet hos it-virksomheden Apple, som forestiller et &ble, der er taget en bid af. Ifglge Danesi
kan dette logo siges at veere ladet med latente religigse konnotationer, som peger pa historien
om Adam og Eva fra Biblen (Danesi 2006). At tage et bid af et able symboliserer i den sam-
menhang adgang til hemmelig og forbudt viden. Af den arsag har Apple ikke kun navngivet sig
med betegnelsen a&ble, men har ogsa valgt billedet af frugten med en manglende bid som sit
logo, og kommunikerer hermed at deres produkter giver "forbudt” eller blot szerlig og @nsk-
veerdig viden til deres forbrugere (Danesi 2006). Vi bemaerker desuden at navnet og logoet til
Apple imidlertid ogsa kan skabe konnotationer til naturen og i denne sammenhang symbolise-
re friskhed, som vi har veeret inde pa tidligere. Dette betydningssystem giver derfor mange mu-
ligheder for positive konnotationer, som brandet kan benytte sig af i sin markedsfgring, hvilket
ifglge Danesi. g@r det steerkt (Danesi 2006).

Effekten af visuelle tegn og de iboende konnotationer de har, ggr logoet til et vigtigt red-
skab, nar man skal skabe genkendelighed for sit brand. Indtil 1970'erne blev logoer pa tgj gemt
diskret vaek i en krave eller pa en lomme, men de er sidenhen blevet mere og mere tydelige for
i dag at veere fremtraedende og blive sande symboler gennemsyret af endelgse konnotations-
kaeder. Teenk blot pa Ralph Laurens polorytter, Lacostes alligator og lignende logoer, som stolt
bliver baret pa brystet, for at demonstrere et tilhgrsforhold til et bestemt betydningssystem

(Danesi 2006).

Design
En anden made at skabe konnotationer om et brand som led i et betydningssystem er med dets
fremtoning igennem designet af produktet og den kontekst, det praesenteres i (Danesi 2006).

Ligesom navn og logo tegner denne fremtoning et billede af brandet og indfgrer det i samfun-
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det. Danesi bruger her Coca Cola-flaskens design som eksempel. Den er blevet sa almindelig, at
den ikke laengere genkendes som specielt designet til at appellere igennem sit udseende og
dermed fremme produkt- og brandkendskabet. | stedet er den blevet et sandt artefakt i bedste
arkaeologiske forstand, som en del af et tidsbillede af den vestlige popularkultur (Danesi 2006).

Andre designs er ganske enkelt skabt ud fra praktik, sdsom spraydaser til harlak, plastic-
flasker med nemme abningslgsninger til vaskemiddel eller letvaegtsbeholdere til piller, slik og
lignende, samt indpakninger med forklarende billeder om produktet er alle eksempler pa pro-
duktdesigns som er hgjst praktiske i deres udtryk (Danesi 2006). For de fleste brands gaelder
det dog, at produktdesignet er skabt til meget mere end praktiske formal, men spiller en vae-
sentlig rolle i betydningssystemet (Danesi 2006).

Det samme ge@r sig geldende for det design og layout, der bruges i reklamebilleder, tv-
spots, pa hjemmesider etc. for et prasentere brand eller et produkt bestaende af eksempelvis

en strategisk komposition, igjefaldende farver, typografier og illustrationer (Danesi 2007).
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SOCIALSEMIOTIK

Socialsemiotikken er en afledning af den klassiske semiotik, og betegnes som den tredje stgrste
skole inden for semiotikken (Kress & van Leeuwen 2006). Socialsemiotikken sgger at forklare
betydningsdannelse som en social praksis, og udspringer af sprogvidenskaben. Socialsemiotik-
ken blev introduceret af lingvisten Michael Halliday, som er kendt for den systematiske, funkti-
onelle lingvistik (SFL), hvor sproget bliver betragtet som en ressource til at skabe betydning
(Kress & van Leeuwen 2006). | takt med den stigende interesse for at overfgre semiotiske
grundtanker til visuel kommunikation, viderefgres Hallidays socialsemiotiske syn pa verbal-
sproget af blandt andre Gunther Kress og Theo van Leeuwen, hvis arbejde vi vil benytte os af til
dette speciale.

| 1990’erne indledtes forskningen i det, man kan kalde visuel socialsemiotik, hvor flere
forskere har set denne udvikling som vaerende vigtig for at forsta den samfundsmaessige udvik-
ling. Helt centralt i denne forskning, star vaerket Reading Images — The Grammar of Visual
Disign af Gunther Kress og Theo van Leeuwen (2006) med et bud pa en samlet grammatik for
visuel kommunikation. Vi har valgt at inddrage dette socialsemiotiske perspektiver pa visuel
kommunikation, da det bidrager med en detaljeret systemisk deskription til analyse af tekster.
Den kan derfor anvendes til at forsta tekstens multimodale udtryk i samspil med den sociale

kontekst, hvori teksten indgar. Dele af denne deskription gnsker vi at anvende til vores analyse.

TEGNFORSTAELSE

Ser vi naermere pa det sociale aspekt i socialsemiotikken, bestar det i at opfatte betydningsska-
belsen som et socialt skabt feenomen. Menneskets betydningsdannelse betragtes som en social
aktivitet, der skabes pa baggrund af de sociale og kulturelle sammenhange mennesket indgar i
(Andersen & Boeriis 2012).

Det sociale aspekt stedfaester sig i socialsemiotikkens tegnforstaelse. Inden for enhver
semiotisk tradition er tegnet kernebegrebet, men i stedet for at beskaeftige sig med selve teg-
net, fokuserer Kress og van Leeuwen pa tegn-skabelsen (”sign-making”), og gér i stedet brug af
termen ”semiotisk ressource”. Dette begrunder de med, at tegnet som enkeltstaende begreb

kan antyde et begraenset betydningspotentiale. | stedet ser de pa hele betydningsdannelsen,

SIDE 45 AF 123



hvori tegnet skabes i samspil mellem tegn-skaberen og konteksten (Kress & van Leeuwen,
2006).

Kress og van Leeuwen sammenligner og diskuterer deres forstaelse af tegnet i forhold til
den traditionelle semiotik og ser her en vis kontinuitet mellem deres tegnforstaelse og Pariser-
skolen, som anvendte semiotikken pa udtryksformer som fotografi, malerier, mode og sa vide-

re (Kress & van Leeuwen 2006).

MODALITET OG MULTIMODALITET

Multimodalitet og modalitet (modes) er centrale begreber indenfor socialsemiotikken. Multi-
modalitet er et begreb, der fokuserer pa, hvordan forskellige modes bruges i samspil til at
kommunikere og skabe én faelles betydning. Hartmut Stockl, der er inspireret Kress og van Lee-

uwen definerer multimodalitet saledes:

"Multimodal refers to artifacts and processes which combine various sign systems (mo-
des) and whose production and reception calls upon the communicators to semantically

and formally interrelate all signs repertoires present” (Stockl 2004, 9).

Det vil sige, at en tekst bestar af flere forskellige ‘'modes’, der hver iszer bidrager med en ud-
tryksform og i kombination kan danne én betydning. Kress og van Leeuwen beskriver ‘'modes’
som fglgende: “Modes are semiotic resources which allow the simultaneous realisation of dis-
courses and types of (inter)action” (Kress & van Leeuwen, 2001, 21). Det vil sige, at det er
kombinationen af de forskellige modes, der ggr kommunikationen multimodal.

Grundet det sociale aspekt i socialsemiotikken er det betydningen af de forskellige modes
i en social sammenhang (situation) og kulturel kontekst, der er essentiel i betydningsdannel-

sen. Dette uddyber Kress (2010) saledes:

"Mode is a socially shaped and culturally given ressource for making meaning. Image,

writing, layout, music, gesture, speech, moving image, soundtrack are examples of mo-

des used in representation and communication” (Kress 2010, 79).
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De forskellige modaliteter indeholder forskellige tilgaengelige semiotiske ressourcer, der udggr
meningsdannelsen. Menings- eller betydningsdannelsen sker ud fra de ressourcer som det for-
tolkende menneske har til radighed ud fra egen livsverden, og den kultur og sociale kontekst,

hvori betydningsdannelsen eksisterer inden for (Kress 2010).

KOMPOSITIONEL BETYDNING

Kress og van Leeuwen har defineret en raekke semiotiske kompositionsstrukturer, som vil blive
praesenteret i nedenstaende. De opdeler den kompositoriske betydning ud fra tre grundlaeg-
gende kompositionsdimensioner; informationvalue, salience og framing (Kress & van Leeuwen,

2006, 183). Kress og van Leeuwen definerer den kompositionelle betydning saledes:

"The composition of the whole, the way in which representational and interactive ele-
ments are made to relate to each other, the way they are integrated into a meaningful

whole” (Kress & van Leeuwen 2006: 176).

Den kompositionelle betydning omhandler en teksts multimodale indhold, og bidrager til en
integration af alle tekstens elementer (billeder, typografi, verbaltekst, farver med mere), der
tilsammen skaber websitets kohaerente og harmoniske helhed.

Den fgrste dimension er information value. Dette er en dimension, som overordnet har at
gore med de visuelle elementers placering i teksten, og hvordan disse opfordrer modtageren til
at leese og tolke teksten. Kress og van Leeuwen argumenterer for, at placeringen af elementer-

ne er af afggrende rolle for de visuelle elementers betydning:

"The placement of elements [...] endows them with the specific informational
values attached to the various ‘zones’ of the image: left and right, top and bot-

tom, centre and margin” (Kress & van Leeuwen 2006, 177)

Visuelle elementer placeret i hgjre eller venstre side har et semiotisk betydningspotentiale.
Placeringen i venstre side betegnes som given. Det vil sige et givent indhold eller given informa-
tion. Hgjre side betegnes som new, hvilket kan betegnes som ny og aktuel information. Dette

kan begrundes i laeseretningen fra venstre til hgjre i den vestlige kultur. Det vil sige at betyd-
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ningen af venstre og hgjre side er kulturspecifik, og kan derfor have andre betydninger alt efter
i, hvilken kultur teksten aflaeses (Kress & van Leeuwen 2006). Top og bund har ligeledes et be-
tydningspotentiale som Kress og van Leeuwen definerer som ideal og real. Hvad der er placeret
i toppen karakteriseres som det ideelle. Det vil sige essensen af tekstens information. Elemen-
ter placeret i bunden af en tekst karakteriseres som mere specifik information (Kress & van
Leeuwen 2006). Den tredje kompositionsstruktur er centre og margin, som omhandler et ele-
ments centrale placering i teksten i forhold til andre elementer placeret perifert. Her vil et
element placeret centralt fremsta som det vigtigste element med betydning for tekstens hel-
hed (Kress & van Leeuwen 2006).

Den anden struktur er salience. Denne omhandler, hvordan bestemte visuelle elemen-
ter fremtraeder mere igjefaldende end andre elementer. Vaegtningen af bestemte elementer er
et resultat af elementernes hierarkiske udtryksform. Dette kan eksempelvis komme til udtryk
gennem stgrrelse, farve og placering pa websitet (Kress & van Leeuwen 2006).

Den tredje kategori er framing. Denne omhandler websitets indramning, og beskzeftiger
sig med, hvordan elementer kan veaeret forbundet med hinanden ud fra kohzerente farver, for-
mer og rammer. Ligeledes kan brugen af rammer, mellemrum og farver illustrere at elemen-
terne skal ses som vaerende adskilte uden et egentligt tilhgrsforhold til hinanden (Kress & van

Leeuwen, 2006).

FARVERNES BETYDNING

Flere teoretikere har bidraget med generelle retningslinjer for farvernes symbolske betydning.
Det er ifglge Kress og van Leeuwen besveerligt at frembringe en entydig forklaring pa og forsta-
else af farvernes betydning, idet disse ikke har en pa forhand defineret betydning. Denne for-
staelse tager udgangspunkt i det enkelte individ og er forankret i kulturen (Kress & van Leeu-

wen 2002). Kress og van Leeuwen betegner farver saledes:

”Colour has, on one hand, developed into a ‘'mode’, a systematically organized ressource.
But on the other hand , this system is a physical , rather than a semiotic system, a kind of
‘phonetics’, although the basic elements of the system, the ‘primary’ and ‘secondart’ co-
lours, hve played a key role in visual semiotics practices and in accounts of the meaning

of colour” (Kress & van Leeuwen 2006, 228).
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Kress og van Leeuwen understreger to mader, hvorpa det er muligt at analysere farvernes be-
tydningspotentiale. Den fgrste made vedrgrer association og omhandler farvens kulturelle be-
tydning. Det vil med andre ord sige, hvor og i hvilket kontekst farven er blevet set tidligere. ”(...)
the question of 'where the colour comes from, where it has been culturelly and historicially’,
where we have seen it before” (Kress & van Leeuwen, 2006, 355). Den anden made vedrgrer
forskellige farveskalaer som farverne kan analyseres ud fra (Kress & van Leeuwen, 2006).

Den fgrste farveskala er value. Denne skala gar fra det maksimale lyse (hvid) til det mak-
simale mgrke (sort). Sort og hvid bliver ofte associeret med det negative og det positive, det
dystre og det rene (Kress & van Leeuwen, 2006).

Den anden skala er saturation, der refererer til graden af farvens renhed. Denne skala gar
fra den mest maettede udgave af farven til den lyseste og mest “blege” udgave af farven (pa-
stelfarve). Den mest mattede farve vil ofte veere den, som giver fglelsen af noget positivt,
sprudlende og eventyrligt. Hvorimod pastelfarven vil veere mere diskret og blgd i sit udtryk
(Kress & Van Leeuwen, 2006).

Den tredje skala er modulation, som er skalaen fra den "rigeste” farve til den ”fladeste”
farve. Den rige farve symbolisere ofte kompleksitet og fremhaver detaljer. Den flade farve
symboliserer ofte enkelthed pa en positiv made. (Kress & Van Leeuwen, 2006).

Den fjerde skala er differentiation, der beskaftiger sig med den monokrome og maksima-
le skala, hvor den monokrome er den gennemgaende farvepalette i en tekst, og den maksima-
le, hvor der ggres brug af forskellige farvenuancer.

Den sidste farveskala er hue, og er skalaen fra bla til red. Den rgde farve associeres ofte
med varme, synlighed og energi og den bla farve er ofte et udtryk for distance og kulde (Kress
& Van Leeuwen, 2006).

Farver benyttes dermed til at skabe udtryk. For dette speciales fokus er det isar interes-

sant, hvordan farver kan bruges til at udtrykke en seerlig veerdi i forbindelse med bekleedning:

“Colour plays a vital role in clothing’s function as the quintessential social code, estab-
lishing taxonomies for grouping individuals and positioning them in relation to society

as a whole” (Koller 2008, 402).

Farver kan saledes anvendes til skabe kohaesion og understrege et produkts eller en teksts

symbolske vaerdi (Kress og van Leeuwen, 2006).
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VISUEL KOMMUNIKATION PA WEBSITES

| trdd med det semiotiske perspektiv vi tilleegger specialet har vi valgt at tage anvende Lisbeth
Thorlacius kommunikationsmodel til analyse af visuel kommunikation pa websites (2002). Den-
ne model kan bidrage med et bredt analytisk fundament til en analyse af de tre udvalgte linge-
rivirksomheder.

Thorlacius model tager udgangspunkt i Roman Jakobsons lingvistiske kommunikations-
model fra 1960, som er udarbejdet med henblik pa analyse af poesi. Jakobson var inspireret af
Saussure og den strukturalistiske tilgang til sproget, og hans kommunikationsmodel arbejder
saledes med sproglige funktioner. | sin udvidelse af denne strukturalistiske kommunikations-
model tilgodeser Thorlacius de internetspecifikke aspekter ved websites, og nuancerer saledes
den klassiske lingvistiske kommunikationsmodel. Modellen arbejder med kommunikationsfunk-
tioner og tager hgjde for tendenser indenfor nyere kommunikationstaenkning, der er anvende-
lige i forbindelse med analyse af visuelle og webspecifikke aspekter (Thorlacius, 2002). Med sit
udgangspunkt i semiotikken bygger modellen desuden pa antagelsen om, at ”“al kommunikation
skal ses som tegn”, og tager dermed grundlaeggende udgangspunkt i det pragmatiske tegnbe-
greb (Thorlacius, 2002).

Ved at saette semiotikken i en nutidig mediekontekst er modellen derfor aktuel i forbin-
delse med naervaerende speciale, og kan bidrage med et detalje- og tekstorienteret blik pa,
hvordan webbaserede lingerivirksomheders visuelle indhold kan forstas og karakteriseres ud
fra et semiotisk, tekstanalytisk perspektiv. Den vil derfor fungere som ramme for det analytiske
arbejde.

Modellen er dog omfattende karakter og indeholder mange forskellige analyseelemen-
ter, hvorfor vi udveaelger de dele som er relevante i specialets kontekst. Da vi arbejder tekstori-
enteret vaelger vi at begraense os til at uddybe de analyseelementer, som kan analyseres direk-
te af de tre websites og tilhgrende sociale mediaplatforme. Det vil sige at vi fokuserer pa de
analyseelementer, der henviser til den implicitte afsender og implicitte modtager, som kan ana-
lyseres af indholdet alene. Vi har saledes afgraenset os fra at beskaeftige os med afsenders in-
tention og modtagers oplevelse af de udvalgte cases (Thorlacius 2002). Derudover inddrages

elementerne kun i det omfang de skgnnes relevante for vores analyser. | det fglgende vil vi

SIDE 50 AF 123



praesentere modellen og vil undervejs i denne preesentation eksplicitere de valgte analyseele-

menter, og hvad de hver iszer kan bidrage med.

MODELLEN

| det fglgende vil vi kort konkretisere modellens indhold af kommunikationsfunktioner, for der-
efter at ga i dybden funktionernes betydning for specialet.
Modellen bestar af forskellige kommunikationsfunktioner, der knytter sig til afsender,

modtager, produkt, mediet, kontekst og kode.

KONTEKST
Den referentielle og
den intertekstuelle funktion

FAKTISK | IMPLICIT PRODUKT IMPLICIT | FAKTISK
AFSENDER AFSENDER MODTAGER MODTAGER
! Den formale |
Undersogelse | Den og den Den konative | Undersogelse

af afsenders | ekspressive og  uudsigelige og de ! af den
intention | de emotive asteriske interaktive | kognitive, den
. funktioner funktion funktioner | Kkonative og
: den
emotionelle
reception
MEDIUM
Den fatiske og

den navigative funktion

KODE
Den metakommunikative og
den intersemiotiske funktion

FIGUR X: MODEL FOR VISUEL KOMMUNIKATION (THORLACIUS 2002, 49)

AFSENDER

Afsender er ifglge Thorlacius den som er “ansvarlig for, at der foregar en kommunikativ hand-
ling i produktet” (Thorlacius, 2002, 53). Herunder karakteriserer Thorlacius henholdsvis den
faktiske og den implicitte afsender. Som vi naevnte i ovenstdende, arbejder vi udelukkende med

den implicitte afsender, der kan studeres direkte af produktet, som i dette speciale udggres af
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de tre webshops og dertilhgrende sociale medieplatforme. Til den implicitte afsender knytter

Thorlacius den ekspressive og den retoriske funktion.

Den ekspressive funktion

Den ekspressive funktion omhandler den implicitte afsenders synlighed i produktet. Denne
synlighed kan blandt andet komme til udtryk gennem komposition, farvevalg, stemningsska-
bende udtryk, illustrationer, typografi og helheden af disse virkemidler. Den ekspressive funkti-
on giver os saledes mulighed for at se pa, hvordan webbutikkerne i de tre cases fremstar pa

baggrund af de visuelle virkemidler, og hvordan dette afspejler afsender.

Den retoriske funktion

Thorlacius inddrager med denne funktion Aristoteles retoriske overtalelsesbegreber etos, patos
og logos. Vi har valgt at medtage disse retoriske begreber som del af vores visuelle fokus, da de
giver udtryk for den implicitte afsender og derfor kan anvendes til at forstd, med hvilke veerdier
virksomhedens brand udtrykkes pa de tre webshops. Thorlacius har valgt at det udelukkende er
etos og patos, der er knyttet til den implicitte afsender, eftersom logos er placeret i konteksten
(Thorlacius 2002).

Etos kan ses som et udtryk afsenders trovaerdighed igennem de retoriske og visuelle stra-
tegier, der ggres brug af pa det pagaeldende website. Ifglge Elizabeth Hoff-Clausen (2008) ska-
bes etos kollaborativt. Det vil sige at etos skabes i samspil mellem websitets struktur, sestetik
og indhold (Hoff-Clausen 2008). Her kan vi se, hvorvidt den implicitte afsender og websitet
fremstar troveerdig med udgangspunkt i, hvorvidt afsender udviser kompetence, karakter og
tilstedeveerelse igennem de ressourcer, der ggres brug af (Lund og Petersen 2002). Patos knyt-
ter sig til modtagers umiddelbare og gjeblikkelige fglelser og stemninger. Patos kan komme til
udtryk gennem konnotative betydninger og veaerdiladede ord- og billedvalg. Pa et website an-

vendes der som regel en kombination af disse appelformer (Thorlacius 2002).

MODTAGER

| enhver kommunikationssituation er der (mindst) én modtager som afsender har gnske om at

pavirke med sin kommunikationsindsats. Den implicitte modtager kan derfor analyseres direkte
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af produktet ud fra, hvordan websitet henvender sig til modtager med den konative og de in-

teraktive funktioner (Thorlacius 2002).

Den konative funktion

Den konative funktion har til formal, igennem direkte henvendelse eller opfordring, at fa mod-
tager til at handle og interagere med websitet. Dette vil ofte veere igennem brugen af links,
2stetiske virkemidler og sproglige anvendelsesformer i form af eksempelvis imperativer eller
igjefaldende billeder (Thorlacius, 2002). Den konative funktion er teet forbundet med de inter-

aktive funktioner.

De interaktive funktioner

De interaktive funktioner har alle at ggre med muligheden for interaktion med websitet og er
som fglgende: Den transmitterende ikke-interaktive funktion, den konverserende interaktive
funktion, den konsultative interaktive funktion, den transaktive interaktive funktion samt den
registrerende interaktive funktion (Thorlacius 2002).

Der er ved den transmitterende ikke-interaktive funktion tale om envejskommunikation,
da modtager ikke har mulighed for at pavirke og interagere med informationsprocessen. Dette
kan eksempelvis vaere ved websitets brug af filmsekvenser i forbindelse med instruktioner og
guides (Thorlacius, 2002). Den konserverede interaktive funktion optreeder ved en gensidig
mental og fysisk interaktion. | denne funktion laegges der op til interaktion via eksempelvis e-
mail eller chatfunktion. Den konsultative interaktive funktion har fokus pa gensidig udveksling
af information ud fra en handlingsbaseret interaktion mellem brugeren og websitet. Dette kan
eksempelvis veere ved brug af en sggefunktion, hvor det udelukkende er modtager, der tager
imod information (Thorlacius, 2002). Den transaktive interaktive funktion er yderst relevant for
specialet, da den har at ggre med e-handel. Den adskiller sig fra den konsultative interaktive
funktion ved at bade afsender og modtager far udbytte igennem den gensidige handel, der
foregar. Den registrerede interaktive funktion finder sted, nar et website indsamler data eller

viden om brugerne. Dette ggres der eksempelvis brug af i nyhedsbreve (Thorlacius 2002).

De fire webbrugere
I en hensigtsmaessig kommunikationssituation er det relevant at tage hgjde for, hvordan de

interaktionsmuligheder, der optreeder pa websitet henvender sig til bestemte brugere. Thor-
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lacius opdeler webbrugerne i fire typer: Fgrstegangsbrugeren, den erfarne bruger, websurferen
og den internationale bruge (Thorlacius, 2002).

F@rstegangsbrugeren kan siges at vaere den mest komplicerede type at na ud til. Her er
det vigtigt at brugeren bliver mgdt af et attraktivt, enkelt og struktureret indhold, der tydelig-
gor hvad websitet kan bruges til. Dette for at denne ikke blive intimideret af komplicerede me-
nuer, og saledes fgle sig fristet til at forlade sitet (Thorlacius, 2002). Den erfarne webbruger
forventer at fa indfriet det gnskede informationsbehov hurtig og uden forhindringer. Her er det
vigtigste aspekt, at websitet tillader hurtig sggning og at brugeren saledes tilegner sig den ¢n-
skede information lettest muligt (Thorlacius, 2000). Websurferens opmaerksomhed skal fanges
gennem indledende igjefaldende visuelle virkemidler, budskaber samt beskrivelser af websitets
indhold. Dette kan sammenlignes med gode og inspirerende magasinforsider og dragende vi-
suelle elementer (Thorlacius, 2002). For at imgdekomme den internationale webbruger pa
bedste vis er det ngdvendigt at websitet indeholder oversaettelsesmuligheder. Det er her ngd-
vendigt at websitets vigtigste information er tilgaengelig pa flere forskellige sprog end websitets

oprindelige sprog (Thorlacius, 2002).

PRODUKT

Produktet referer til selve kommunikation, som i dette tilfelde er de tre webshops og tilhgren-
de sociale medieplatforme (Thorlacius, 2002, 103). Da vi beskaftiger os med lingeri som pro-
dukt i en handelssituation veelger vi i analysen at betegne Thorlacius begreb “Produktet” som
"Webshoppen” for at undga misforstaelser. Hertil knytter Thorlacius den aestetiske kommuni-

kationsfunktion.

Den astetiske funktion
Den astetiske funktion inddeles i den formale og uudsigelige aestetik (Thorlacius, 2002). Pa
websites udtrykkes de to aestetiske funktioner gennem brugen af visuelle virkemidler. Dette
kan blandt andet veere det grafiske layout, komposition, farver og kombinationen af disse vir-
kemidler, som tilsammen udggr websitets aestetiske helhed (Thorlacius, 2002).

Den formale aestetiske funktion omhandler de aestetiske udtryk som er klassificerbare, og

saledes kan beskrives pa baggrund af almene erfaringer.

SIDE 54 AF 123



Den uudsigelige astetiske funktion er derimod de udtryk som ikke umiddelbart kan be-
skrives, da de er forbundet med oplevelser, som modtager ikke kan genkende eller forventer af
websitet (Thorlacius, 2002). Disse aestetiske funktioner kan komme til udtryk igennem brugen

af visuelle virkemidler, som farver, typografi og illustrationer.

KONTEKST

Ifglge Thorlacius er konteksten “den sammenhaeng, hvori noget indgar” (Thorlacius, 2002, 139).
Det vil sige, den situation eller virkelighed, som kommunikationen foregar i. Til konteksten ind-
drager Thorlacius de fire virkelighedsopfattelser, samt den referentielle funktion og den inter-

tekstuelle funktion.

De fire virkelighedsopfattelser
De fire virkelighedsopfattelser kan vi bruge til at forklare, hvilken form for virkelighed specialets

udvalgte websites er udsprunget af og kan afkodes ud fra. De er som fglger:

1) Den feelles virkelighed finder sted nar visuelle virkemidler anvendes pa en made, der
forventes de bliver anvendt. Inden for denne kontekst, anvendes de forskellige sprogli-
ge og visuelle virkemidler pa en almen deskriptiv made.

2) Den arkaologiske virkelighed optrader nar indholdet eller en fortzlling vender op og
ned pa vores virkelighedsopfattelse. Dette vil sige, visuelle fortzellinger, der ikke hgrer
inden for en velkendt kontekst. | denne sammenhang indeholder det visuelle ofte
mange fragmenter, der laegger op til flertydig fortolkning af det visuelle og den fortalte
fortzelling.

3) Den normative virkelighed er at finde i indhold, hvor der appelleres til modtagers moral-
ske og etiske anskuelse.

4) Den profetiske virkelighed er den mest indflydelsesrige og appellerer gennem visuelle

virkemidler, til modtagers gnsker og drgmme (Thorlacius 2002).
Den referentielle funktion

| forbindelse med den referentielle funktion inddrager Thorlacius den pragmatiske semiotik

med udgangspunkt i Peirce, idet hun i henhold til denne tegnforstaelse ikke mener at tegn og
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betydninger udelukkende er at finde i sproget, men i alle former for kommunikation. Thorlacius
tager saledes Pierces kontekstuelle tegnbegreb til sig og erstatter hermed Jakobsons definition
af den referentielle funktion, som er baseret pa Saussure og hans arbitraere tegnforstaelse
(Thorlacius, 2002).
| trdd med Thorlacius mener vi ligeledes, at det er relevant at inddrage Peirce og hans
tre tegnkategorier; ikon, symbol og indeks. Denne tegnforstaelse giver os nogle konkrete red-
skaber til at nuancere betydningen af de enkelte visuelle tegn pa de tre websites. Vi vil blot kort
beskrive de tre tegnbegreber her, da de ogsa er blevet ekspliciteret i det metodiske afsnit om
semiotisk epistemologi. Ikoniske tegn er baseret pa lighed, og ligner saledes det objekt som de
reprasenterer. Dette kan eksempelvis veere et portraetfotografi. Symbolske tegn kan derimod
kun forstas, hvis betydningen pa forhand er blevet forklaret. Denne betydning er baseret pa
konventioner i en bestemt kultur og samfundsideologi. Det tredje tegn er de indeksikalske tegn
som henviser til objektet ud fra en arsags- eller naerhedsrelation (Thorlacius 2002).
Ifglge Thorlacius hgrer den tredje appelform, logos, ogsa til under den referentielle funk-
tion. Logos henvender sig til modtagers fornuft, og benyttes til at vinde dennes tilslutning gen-
nem beviselig, saglig og logisk argumentation. Kendetegnet er brug af teoretisk og videnskabe-

lig sprogbrug (Thorlacius 2002).

Den intertekstuelle funktion

Den intertekstuelle funktion kommer til udtryk, nar der opstar betydning pa websitet via refe-
rencer til sammenhange uden for websitet. Dette kan eksempelvis vaere nar en tekst referer til
andre tekster eller nar en visuel fremstilling i sit udtryk referer til andre visuelle fremstillinger.
Det kan eksempelvis ses nar brugen af skrifttyper, farver, og layout henviser til en bestemt

trend eller tidsalder (Thorlacius, 2002).

MEDIE

Thorlacius opererer under mediet med to funktioner, den fatiske funktion og den navigative
funktion, der beskaeftiger sig med websitets overordnede struktur. Disse funktioner er teet for-
bundne, idet de begge handler om at vedligeholde kontakten og skabe et feellesskab mellem

afsender og modtager (Thorlacius 2002).
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Den fatiske funktion

Den fatiske funktion kan betegnes som den rgde trad, der holder sammen pa eller bevirker at
der er en konsistens pa websitet. Denne rgde trad kan vere tilstede igennem en eller flere
genkendelsesfaktorer i det visuelle design og er seerdeles vaesentlig i forbindelse med branding.
Et ensartet design, som gar igen i alle de sammenhange en virksomhed prasenteres, medfgrer

at den nemt genkendes af modtager (Thorlacius 2002).

Den navigative funktion

Den navigative funktion har til formal at opbygge logiske net-strukturer og navigationsmenuer,
saledes at websitet fremstar forstaeligt og overskueligt for modtageren. Thorlacius inddeler
den navigative funktion i fire strukturer; sekvensstruktur, gitterstruktur, hierarkistruktur og
hypernetstruktur (Thorlacius 2002).

Sekvens-struktur er den mest enkle made at organisere informationer p3, idet sekvenser-
ne ofte er kronologiske eller logiske. Gitter-struktur inddeler informationer i kategorier, saledes
der opstar en feelles struktur som er forstaelig for modtager. Med hierarki-struktur kan man
som i en tragtform bevaege sig fra et overordnet emne ned til mere detaljerede emneomrader,
hvorfor den er ideel til at organisere stgrre maengder af information. Hypernet-strukturen ger
brug af interne- og eksterne links og giver saledes brugeren mulighed for at udforske specifikke
interesser. (Thorlacius 2002). Denne struktur kommer blandt andet til udtryk ved tveermedial

kommunikation, hvor tilstedevaerelsen af andre medieplatforme bekendtggres.

KODE

Koden er et udvalg af tegn, der i en kontekstuel sammenhang skaber bestemte betydninger.
Til forstaelsen af koden inddrager Thorlacius den metakommunikative funktion og den inter-

semiotiske funktion.

Den metakommunikative funktion
| den metakommunikative funktion omsaetter Thorlacius tankegangen om at bruge sproget om
sproget, som den er defineret af Jakobson, til den visuelle kode (Thorlacius, 2002). Hun argu-

menterer for at der er tale om metakommunikation nar et visuelt udtryk placeres i en ny kon-
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tekst, der kan lede til en refleksion, der bygger pa betydningen af det visuelle element i denne

nye kontekst (Thorlacius, 2002).

Den intersemiotiske funktion

Thorlacius tilfgjer ogsa den intersemiotiske funktion til koden. Denne funktion finder sted ”nar
der bruges tegn fra et kodesystem til at overszette tegn fra et andet kodesystem” (Thorlacius
2002).

Til denne funktion knytter Thorlacius begrebet forankring med udgangspunkt i Barthes.
Forankring finder som bekendt sted nar en tekst understgtter afkodningen af et billedes bud-
skab (Barthes 1980). Ifglge Barthes er billedet polysemisk, hvilket vil sige at et billede indehol-
der flere potentielle betydninger, hvor teksten har en forankrende betydning for billedet.
(Thorlacius 2002). Pa et website kan dette ses nar der ved et billede, menu eller link er en tilhg-
rende forklarende tekst.

| Barthes definition af begrebet forankring er den verbale tekst derfor styrende for for-
staelsen af billedets betydning. Kress og van Leuween kritiserer imidlertid Barthes for denne
opfattelse. De papeger hermed det verbales og det visuelles evne til at sta alene og skabe me-

ning hver for sig:

“The visual component of a text is an independently organized and structured
message connected with the verbal text, but in no way dependent on it and simi-

larly the other way around” (Kress & van Leuween 2006, 17).

Kress og van Leuween mener saledes at det visuelle og verbale indeholder forskellige selv-
steendige semiotiske ressourcer og tolkninger. Det vil sige at begge elementer bidrager med
betydningspotentiale i fortolkningen, og at disse ikke ngdvendigvis er afhangige af hinanden i
fortolkningen. Vi vil tage hgjde for denne forskel i forstdelsen af begrebet i den kommende
analyse af vores tre cases ved kun at anvende begrebet forankring, hvor det giver mening for

forstaelsen af det visuelle indhold.
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TEORIERNE | KOMBINATION

| de fglgende analyser vil vi benytte os af en kombination af de praesenterede teoretiske per-
spektiver.

Thorlacius model til analyse af visuel kommunikation pa websites vil fungere som ramme
for analyserne. Vi vil derfor ga frem efter modellens seks faktorer (Afsender, Modtager, Webs-
hop, Kontekst, Medie og Kode) og de dertilhgrende funktioner som struktur. Modellen udgegr et
redskab til analyse af websites og stedfeester saledes ogsa de @vrige semiotiske teorier i en
moderne mediekontekst. Vi vil supplere Thorlacius funktioner med socialsemiotikkens perspek-
tiver pa visuel kommunikation beskrevet af Kress og van Leeuwen, som bidrager med en detal-
jeret systemisk deskription til analyse af multimodale udtryk som farver og komposition. Heri-
gennem kan vi analysere betydningspotentialet i konkrete elementer i det visuelle indhold pa
de tre webshops. Med Danesi vil vi afkode, hvordan dette visuelle indhold giver udtryk for et
brand igennem betydningssystemer. Vi vil isaer fokusere pa, om og i sa fald, hvordan brandets
navn, som indgangsvinkel til afkodningen, underbygges af de forskellige visuelle elementer
praesenteret af Thorlacius og Kress og van Leeuwen pa de tre webshops hjemmesider og gvrige
onlinekanaler.

Med denne kombination af teorier skaber vi et semiotisk og tekstanalytisk perspektiv,
hvormed vi haber vi at kunne karakterisere og forsta, hvordan det visuelle indhold pa de tre
udvalgte cases udtrykker brands i betragtning af de begraensende faktorer, der gor sig geelden-

de for webbaserede lingeributikker.
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TRE ANALYSER

| dette kapitel praesenteres specialets analyser af de tre webshops. Vi analyserer én webshop
ad gangen, da vi mener, at denne form giver os det mest detaljerede syn pa og indblik i det
visuelle indhold. Dette begrunder vi med, at separate analyser af de tre webshops kan identifi-
cere mgnstre og forskellige detaljer i det visuelle indhold, og dermed bidrage med forskellige
perspektiver til specialets undersggelse.

Efter hver analyse vil fglge en delkonklusion med de fremanalyserede resultater. Herefter
felger afslutningsvis en vurdering af, hvordan det anvendte metode og teori har fungeret i

praksis i analyserne med henblik pa behandlingen af problemformuleringen.
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ANALYSE AF VIOLA SKY

AFSENDER

Analysen af websitet vil indebaere en beskrivelse pa et denotativt niveau i samspil med be-
tragtninger pa det konnotative niveau. Der vil ikke vaere en konsekvent opdeling af denotation
og konnotation. | den fgrste del af analysen vil vi fokusere pa afsenders optraeden gennem bru-
gen af visuelle, semiotiske ressourcer.

Indledningsvis vil vi | se pa webshoppens navn, som er Viola Sky. Det er et pigenavn, og
da det ikke er navnet pa stifteren af virksomheden, kan det siges at referere til en fiktiv kvinde-
lig karakter. Denne navngivningsstrategi fungerer ifglge Danesi alene igennem associationer ud
fra billedet af denne karakter. Viola betyder "viol” eller "violet” pa latin. Navnet Viola Sky kan
derfor oversattes til violet himmel, hvilket leder vores tanker hen pa en smuk solnedgang.
Herudfra vi konnoterer vi forar, forelskelse og intimitet i den lyse nat. Vi kan heller ikke komme
udenom at Viola Sky kunne lyde som navnet pa en art glaedespige, hvilket igen konnoterer in-
timitet samt seksualitet og kvindelighed. Ifglge Danesi er navnet det vigtigste led i et semiotisk
betydningssystem. Danesi begrunder dette med at de konnotationer navnet vaekker skal un-
derbygges af virksomhedens logo, produkter, design, m.m. for at skabe et helstgbt billede af

brandet.

Den ekspressive funktion

For at anskueligggre den ekspressive funktion bedst muligt vil vi laegge ud med en beskrivelse
af websitets forside for gradvist at ga i dybden med siden som helhed. Det fgromtalte betyd-
ningssystem kan afkodes igennem den ekspressive funktions valg af visuelle virkemidler, som
giver udtryk for den implicitte afsenders synlighed igennem farvevalg, stemningsskabende ud-

tryk, illustrationer og typografi. Det fgrste vi bliver mgdt af pa www.violasky.dk er farven lyse-

red. Forsiden er preeget af et lysergdt layout med savel baggrund logo, tekst og billeder i for-
skellige nuancer af farven (Bilag 1, Billede 1). Farver skal ifglge Kress og van Leeuwen betegnes
som en semiotisk ressource. Den lysergde farve kan skabe en lang raekke konnotationer, som
eksempelvis feminitet, ungdommelighed og kzerlighed. Selvom farver som alle andre semioti-

ske ressourcer ikke har nogen pa forhand givet og universel betydning er der en tendens til at
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lysergd antyder at produktet primaert er henvendst til kvinder (Koller 2008; Kress og van Leeu-
wen 2002).

Ude i siderne findes der en lysergd ramme med et guldternet mgnster, som udggr en
baggrund, eftersom de gar igen pa alle webshoppens sider. | det venstre hjgrne gverst pa siden
er Viola Skys logo placeret, som bestar af navnet i en svungen skrift. Herunder findes et slogan:
”Luxury lingeri for everyday wear” udformet i blokbogstaver og i en lille skriftstgrrelse. Teksten
er flankeret af en illustration af en pin-up pige i lysergd. Logoet er fremtraeedende gennem dets
stgrrelse, som er vaesentlig stgrre end den resterende tekst pa siden. P4 denne made fremstar
logoet mere fremtreedende i forhold til de gvrige elementer. Dog virker dette ikke for-
styrrende, idet logoet er udformet i en diskret nuance af lysergd (Bilag 1, Billede 1).

Logoets placering i venstre top har ifglge Kress og van Leeuwen et semiotisk betydnings-
potentiale. Kress og van Leeuwen argumenterer for, at placeringen af elementer er af afggren-
de rolle for de visuelle elementers betydning. Logoets placering i venstre side kan indikere at
det er en given og permanent del af websitet. Tilmed er logoet placeret i toppen, hvilket af
Kress og van Leeuwen defineres som ideal. Denne placering indikerer at logoet har en vigtig
funktion pa siden og har stor betydning for websitets helhed og forstaelse (Kress & van Leeu-
wen 2006). Logoet har betydning for, hvorvidt websitet fremstar genkendeligt for modtager
(Bilag 1, Billede 1).

Ved siden af logoet findes en guldindrammet boks med informationer om fragt. Lige over
denne guldskrift er der at finde links til henholdsvis forhandlerliste, pressekits, kundeservice og
kundeklub. Her er det desuden ogsa muligt at skifte sprog og valuta pa siden til engelsk ved
hjeelp af sma flag-ikoner og en lille drop-down menu. Her findes ydermere et pastelgrgnt ikon
for en indkgbskurv samt et lille sggefelt. Under denne header findes navigationsmenuen med
otte menuer praesenteret pa en lang linje med drop-down funktion (Bilag 1, Billede 1). Denne
fylder en hel del pa siden idet den indeholder flere forskellige kategorier og underkategorier.

Navigationsmenuen har til formal at give information til modtager. Under navigations-
menuen kgrer et diasshow med fem forskellige billeder. Billederne forestiller modeller, der
poserer i Viola Skys lingeri enten pa en hvid baggrund eller pa en baggrund af lysergde blom-
ster. Billederne fungerer som links, der fgrer til bestemte kollektioner. Under billederne bydes
brugeren velkommen af en hilsen, som lyder “Velkommen til Viola Skys lingeri & badetgjs onli-
ne salon” og star i samme svungne skrifttype som logoet i toppen. Under denne hilsen praesen-

teres webshoppen, dens designer og dens koncept ganske kort formuleret pa to linjer. Her for-
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klares det blandt andet at Viola Sky lingeri er "kreeret med kaerlighed og passion til produktet”
(Bilag 1, Billede 1).

Herunder er der mere information om levering i fine gaveaesker ledsaget af et billede af
en sadan indpakning. Hernaest findes en video, der er holdt i samme lysergde farvetema som
resten af siden. Under videoen praesenteres fem szet lingeri pa billeder, der er afskaret saledes
at man ikke ser modellernes ansigter. Under hvert billede findes information om produktet og
prisen. Bade billeder og tekst fungerer desuden som links, der fgrer til produktet i webshoppen
(Bilag 1, Billede 3). Ligesom gverst pa forsiden er der ogsa nederst en raekke links til informati-
on om forhandlere, kundeservice, kontakt, BtB login og handelsvilkar. Her ses ogsa en raekke
ikoner for forskellige betalingskort, samt ikoner for blog, Facebook og Pinterest, som alle fun-
gerer som links (Bilag 1, Billede 3).

Navigationsmenuen pa forsiden leder brugeren videre rundt pa siden igennem otte for-
skellige menuer. Vi vil kort gennemga disse menuer og hvad de indeholder. Under menuerne
”Shop lingeri”, "Badetgj”, “Kollektioner”, ”Brudelingeri”, Nyheder” og “Udsalg” praesenteres
Viola Skys mange forskellige produkter (Bilag 1, Billede 4). Menuerne og undermenuerne filtre-
rer produkterne efter en bestemt kategori. Herunder har man yderligere mulighed for at filtre-
re produkterne ved at bestemme prisinterval, BH type, kropstype, st@rrelse, stemning, med
mere. Nar man har valgt sine filtreringsindstillinger kan man klikke pa produktbillederne for at
se og laese narmere, vaelge stgrrelse og laegge produktet i kurv (Bilag 1, Billede 5). Derudover
er der mulighed for at traede ind i ”prgverummet”, som udggres af et maleskema med yderlige-
re information om undertgjets stgrrelse. Ifglge Edwards (2012) er det en vaesentlig barriere
webshops, at kunderne ikke kan se, rgre og fgle produkterne fgr et eventuelt kgb, og dette gor
sig iseer geeldende inden for pakleedning. Dette imgdekommer Viola Sky ved at tilbyde brugeren
denne detaljerede stgrrelsesguide under kategorien.

Under menuen "Nyhedsbrev” ser vi et billede af den smilende designer, der byder "Vel-
kommen til Viola Skys lingerisalon” og tilbyder sine bedste tips og guides til alt om lingeri. Her-
efter kan man skrive sig op til et nyhedsbrev pa mail, som personificeres igennem oplysninger
om stg@rrelse, fgdselsdag, bryllupsdag med mere (Bilag 1, Billede 10). Herigennem kan man se
den begraensende faktor for webshops vedrgrende manglende kundeservice forsggt imgde-
kommet med interesse og engagement i forbrugeren (Sunil 2013).

Under menuen ”Violas univers” kan man klikke ind pa emner som ”“Designeren”, "Om

” ”

Viola Sky”, “Set i pressen”, “Social media”, ”Blog” med mere. Pa disse sider bliver man budt
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med ind bag facaden, da det er muligt at laere mere om den smilende designer. Her kan man
finde laeseguides om undertgj, hvordan produkterne omtales i pressen og finde personlige op-
dateringer og inspiration pa bloggen eller pa de tilkoblede sociale medieplatforme Instagram,
Facebook og Pinterest. Pa tvaers af disse forskellige medieplatforme skaber Viola Sky det sam-
me visuelle udtryk som pa websitet igennem brugen lysergde farver. Logoet med den svungne
skrifttype gar ligeledes igen pa siderne i form af forkortelsen ”VS”. Brugeren er saledes ikke i
tvivl om, hvem der er afsender pa de forskellige platforme. Formalet med disse online kanaler
er dermed tilsyneladende at supplere hjemmesiden med information om Viola Skys produkter
og inspiration fra det feminine univers.

Pa Facebooksiden ggres der brug af nyhedsformidling. Her er der fokus pa at kommunike-
re med forbrugerne igennem oplysninger og nyheder pa webshoppen og opdateringer sdsom
"Sender forkaelelsespakker ud til skgnne kvinder i det danske land — glaed jer!” (Bilag 1, Billede
11). Disse opdateringer er en kombination af tekst og billeder, som i den konkrete kommunika-
tionssituation bidrager til betydningen af oplagets budskab. Instagram giver et kig bag facaden
og ind i hverdagen hos Viola Sky ved igennem billeder at vise, hvad der inspirerer designeren
sasom modemesser, en tur til Paris samt produktnyheder (Bilag 1, Billede 12). Pinterest funge-
rer som et opslagstavle med billeder til inspiration (Bilag 1, Billede 13). Siden illustrerer et kvin-
deunivers, hvor brugeren kan finde inspiration om alt lige fra lingeri og bryllup til Viola Skys
hverdag. Den tveermediale kommunikation er en made at skabe relation til brugeren ved at
lade brugerne fglge virksomheden og dennes historie pa forskellige mader, og savel give bru-
gerne friheden til at ggre det gennem forskellige medieplatforme (Petersen 2007).

Til sidst i denne visuelle gennemgang af Viola Sky vil vi kort runde selve lingeriproduktet
og dets udtryk. Viola Skys lingeri er overvejende feminint i den forstand, at det er dekoreret
med delikate detaljer i alverdens farver og materialer. Det feminine understreges desuden af
produktnavne sasom Miss Lou Loui, Miss Nougat, Miss Sunshine, Lovely Powder Puff og Lovely

Coco.

De retoriske funktioner
Pa Viola Sky er afsender synlig igennem appelformen etos, som bruges til at skabe troveerdig-
hed. Viola Sky udviser blandt andet trovaerdighed ved at fremsta kompetent igennem de for-

skellige vejledninger til brugeren, sasom stgrrelsesguiden og kropsguiden. Afsender fremstar
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herigennem som “ekspert”, da denne udtrykker at hun ved, hvad hun snakker om, at hun ken-
der sine produkt og sine kunder.

Viola Sky udviser bade kompetence og professionalisme, nar der praesenteres klip af om-
tale i pressen under menuen "Presse”. Hermed viser afsender, hvordan andre fagfolk og for-
brugere forholder sig positivt til produkterne. Der er ogsa tale om professionalisme, nar desig-
neren Sonja Wolffbrandt Christensen praesenteres med portraetbillede, personlig historie og
uddannelsesmaessig baggrund under menuen “Designeren” (Bilag 1, Billede 7). Med denne
praesentation udviser afsender ligeledes abenhed, hvilket ogsa kommer til udtryk under menu-
en “Om Viola Sky”, hvor designeren preesenterer brugeren for sit koncept og sit personlige for-
hold til lingeri.

Der er ogsa tale om abenhed idet Viola Sky igennem brugen af eksterne links leder bruge-
ren til de fgromtalte sociale medier. Dette vidner om, at Viola Sky er interesseret i at dele hele
sit univers med den besggende og give forbrugeren et helhedsbillede af virksomheden, hvilket
viser engagement. Ifglge Petersen (2007) er det med tveermedial kommunikation muligt at
fastholde brugeren, og give denne mulighed for at fglge virksomheden uafhaengigt af tid, sted
og aktivitet, hvilket kan resultere i loyalitet.

Ifglge Sunil er webshops associeret med mindre troveerdighed end traditionelle butikker
(2013). Dette begrunder han med at en webshop er ansigtslgs, og at den direkte kundekontakt
derfor mangler. Dette imgdekommer Viola Sky igennem funktionerne Kontakt og Nyhedsbrev,
som vidner om stort engagement, da brugeren har mulighed for at interagere med virksomhe-
den og modtage information. Det samme ggr sig geeldende pa de sociale medier, hvor Viola Sky
er dben og tilgaengelig for brugerne igennem gensidig kommunikation og deling af informatio-
ner, hvilket ogsa biddrager til virksomhedens trovaerdighed.

Patos, som appellerer til brugeren positive fglelser, ses pa Viola Sky igennem det venlige
og stimulerende lysergde design. Gulddetaljerne samt sproglige formuleringer sasom “Vel-
kommen til Viola Skys lingeri & badetgjs online salon”, “luxury lingerie” og "kreeret med kaer-
lighed og passion til produktet” bidrager alt sammen pa forskellig vis til en imgdekommende
stemning med konnotationer om luksus, intimitet og feminitet. Derudover appellerer forsidens
billeder til modtagers fglelser ved at give en fornemmelse af et dremmende univers omgivet af

blomster i lysergde farver (Bilag 1, Billede 1).
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MODTAGER

| det fglgende vil vi se naermere pa den implicitte modtager, hvor vi vil tage udgangspunkt i de
to funktioner, der hertil knytter sig; den konative kommunikationsfunktion og den interaktive
kommunikationsfunktion. Disse funktioner har til formal, at pavirke modtagers adfeerd og hand-

ling igennem direkte henvendelse eller opfordring til modtager (Thorlacius, 2002).

Den konative funktion
Pa Viola Sky kommer denne funktion til udtryk i det, der betegnes som imperative ytringer,
som er sztninger, der udtrykker en ordre. Af eksempler herpa kan navnes “Shop lingeri”,
"Seg”, "Find forhandler”, "Fglg Viola Sky”. Disse saetninger inddrager modtager og indeholder
alle en opfordring til modtager om at handle. Muligheden for at klikke pa dem og udforske si-
derne er en form for interaktion. Derudover er satningen "“Kig i hendes skuffe” pa videoen,
som er placeret pa forsiden ligeledes en konativ kommunikationsfunktion. Saetningen er sup-
pleret af et billede, der appellerer til modtagers nysgerrighed om at se, hvad videoen byder pa.
Afsender henvender sig ligeledes til modtager i velkomsten “Fa mine bedste tips og
guides til alt du skal vide om lingeri & veer den fgrste til at fa opdateringer om nyheder, rabat-
ter og events”, der opfordrer til at tilmelde sig nyhedsbrevet. Ved brugen af disse imperativer
laegges der op til, at den besggende skal shoppe, klikke videre og interagere med Viola Sky pa

forskellig vis.

De interaktive funktioner

Inden afsender beslutter sig for, hvilke interaktivitetsmuligheder brugerne bgr mgde pa websi-
tet, har denne taget stilling til, hvilke webbrugere der skal prioriteres. Pa Viola Sky forsgger
man mere eller mindre at favne alle typer webbrugere og tilbyder derfor ogsa alle former for
kommunikationsdesigns til interaktion.

Med navigationsmenu gverst pa siden, som ggr det overskueligt for fgrstegangbrugeren
at navigere rundt pa websitet og skabe sig et overblik over sidens indhold. Til trods for de man-
ge elementer pa siden er strukturen overskuelig og letlaeselig. Den allestedsnaervaerende lyse-
rede farve og brugen af framing skaber koharens pa sitet og virker desuden imgdekommende.
| modsaetning til f@grstegangsbrugeren, sa ved den erfarne webbruger, hvad hun leder efter og

hvordan hun finder frem til det, hvilket fgjes af alle sitets muligheder, som tillader en hurtig og
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praecis sggning. Siden indeholder et bredt udvalg af indhold og kategorier, der er praciseret
med tekst og billeder, der ggr at den erfarne webbruger forholdsvis nemt kan finde den gnske-
de information. Websurferen vil formegentlig blive pa siden grundet de mange visuelle ele-
menter. Denne kan falde for det markante farvetema og de skiftende billeder, som fanger gjet
og leder denne videre pa siden. Pa siden behgver denne bruger ikke at fglge en lineaer proces,
men valgfrit kan surfe rundt pa websitet og klikke sig ind pa de mange tilgaengelige links. Den
internationale webbruger tilgodeses i mindre grad, men muligheden for at sendre sidens sprog
til engelsk er tilstede i form af det lille engelske flag i hgjre hjgrne af sitet. Man kan dog kun
vaelge dansk, svensk eller norsk valuta eftersom webshoppen kun sender til de nordiske lande.

Viola Sky benytter sig af alle fem former for interaktive kommunikationsdesigns, som de
er praesenteret af Thorlacius. Fgrst og fremmest kan der naevnes brugen af transaktion. | og
med at der er tale om en webshop foregar der saledes en gensidig handel mellem modtager og
afsender. Registrering er nar websitet tilbyder at lzere forbrugeren at kende, og inviterer bru-
gerne til at tilmelde sig et feellesskab. Dette kommer til udtryk ved at Viola Sky giver modtager
mulighed for at tilmelde sig nyhedsbrevet eller kundeklubben og dermed fa fordele rettet spe-
cifikt mod den enkelte bruger. Denne interaktionsfunktion kan skabe tilknytning og en fzelles-
skabsfglelse mellem forbruger og virksomhed, som kan imgdekomme den begreensende faktor
vedrgrende. Konversation er til stede i kraft af muligheden for gensidig kontakt mellem forbru-
ger og Viola Sky igennem e-mail, Facebook, Instagram samt kundeklubben. Det registrerende
og det konserverende kommunikationsdesign kan siges at imgdekomme begraensende faktorer
for webshops vedrgrende mindre troveerdighed grundet manglende interaktion med butikken
(Sunil 2013).

Forbrugeren har mulighed for konsultation og dermed at lade sig oplyse og tage imod in-
formation igennem sg@gefeltet, men ogsa i det sakaldte "Prgverum”, som fortaeller om produk-
ternes karakteristika og mal. Saledes far forbrugeren indirekte mulighed for at interagere med

produktet, hvilket er en anden typisk begraensning for webshops.

WEBSHOP

Denne faktor omhandler selve websitet, og vi vil her se neermere p3, hvilke aestetiske oplevel-
seskvaliteter, der finder sted pa webshoppen. Dette vil vi ggre med udgangspunkt i henholdsvis

den formale og den uudsigelige aestetik. De to aestetiske funktioner kommer til udtryk gennem
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brugen af forskellige visuelle semiotiske ressourcer. Dette kan blandt andet vaere det grafiske
layout, komposition og farver og kombinationen af disse virkemidler, der tilsammen udggr

websitets sestetiske helhed.

Den astetiske funktion

Viola Sky baerer praeg af at veere et formalt opbygget website. Den formale aestetiske funktion
behandler det "normale” og kan beskrives pa baggrund af almene sansemaessige erfaringer, i
modsaetning til den uudsigelige funktion, som er sveerere at bedgmme, da den er forbundet
med oplevelser som modtager ikke umiddelbart kan genkende.

Pa Viola Sky er vi imidlertid ikke i tvivl om, at det er et website vi er klikket ind pa. Pa for-
siden bindes de forskelige elementer sammen i ét sammenhangende hele igennem sidens ind-
ramning af det lysergde, guldmgnstrede tapet. Derudover indrammes forsidens mange forskel-
lige elementer og informationer af guldstreger, tekstbokse og farveforskelle, hvilket ggr ind-
holdet overskueligt og brugervenligt (Bilag 1, Billede 1-3). Dette bidrager bade til at elementer-
ne adskilles fra hinanden og til at papege deres indbyrdes relation til hinanden.

Webshoppens formale aestetik realiseres ydermere gennem den gennemgaende far-
vepalette. Farvevalget har en saerlig betydning i layoutet. Den lysergde farve er konsistent pa
hele websitet, og sgrger for at siderne fremstar kohaerente. Farven anvendes i forskellige nuan-
cer pa sidens baggrund og logo. | den vestlige verden er den lysergde farve “seen as gendering
textual referents and as attracting female readers’ attention, often in tandem with verbal com-
ponents” (Koller 2008, 418).

Derudover ggres der brug af flere forskellige typografier. Typografi er en semiotisk
ressource, der ligeledes bidrager med et betydningspotentiale til websitets helhed. Viola Sky
gor brug af forskellige typografier, hvilket er medvirkende til at ggre siden levende, idet de hver
iseer bidrager med noget nyt til oplevelsen af designet. De skaber imidlertid ogsa et kontrolleret
udtryk, eftersom de fremstar letleeselige og passer sammen ind i det feminine layout. Den for-

male aestetik skaber et visuelt design som er let at genkende og nemt at navigere rundt pa.

KONTEKST

Konteksten beskaftiger sig med de fire virkelighedsopfattelser, den referentielle og intertek-

stuelle funktion.
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De fire virkelighedsopfattelser

De fire virkelighedsopfattelser kan forklare, hvilken form for virkelighed websitet er udsprunget
af og kan afkodes ud fra. Hos Viola Sky kan vi detektere den felles virkelighedsopfattelse i det
kompositionen og det letgenkendelige ,design pa siden, taler til en feelles forstaelse mellem
afsender og modtager om, hvordan en webshop ser ud og skal fungere.

Derudover kan vi finde en profetisk virkelighedsopfattelse i den made Viola Sky appelle-
rer til stereotypiske kvindelige dremme igennem det feminine udtryk og de lysergde farver.
Koller siger herom: “While assocations with pink still overwhelmingly make a connection be-
tween femininity and its stereotypical values, as well as with sexuality, an emergent concept is
that of fun and confidence” (Koller 2008, 418). Vi kan saledes se designet med pastelfarver,
blomster, blonder, slgjfjer, guldkanter og det ternede tapet pa Viola Sky optegne drgmme om

at veere fin og feminin eller sexet og selvsikker i luksurigst lingeri.

Den referentielle funktion

Under den referentielle funktion beskeeftiger vi os med tegnenes betydning, hvormed det er
muligt at analysere websitets indholdsmaessige betydning. Den referentielle funktion tager ud-
gangspunkt i Peirces tegnbegreb, som er inddelt i tre kategorier; ikon, indeks og symbol.

Der er tale om indekser nar man med musen kgrer hen over billeder og tekst og den der-
efter bliver til en hand eller teksten understreges, idet dette signalerer at man kan foretage sig
et valg og klikke videre pa siden for at shoppe. De mange praesentationsbilleder af produkterne
fremvist pa en anonym modelkrop er ikoner, idet de henviser til det, det ligner (Bilag 1, Billede
4). Billederne med de poserende modeller pa en baggrund af lysergde blomster er ligeledes
ikoner, men er imidlertid ogsa af symbolsk karakter, fordi de signalerer noget om, hvor godt
undertgjet ser ud, nar det kommer pa, og hvordan det kan fa forbrugeren til at fgle (Bilag 1,
Billede 1). De lysergde farver og sarte pasteller er ifglge Kress og Van Leeuwen placeret pa far-
veskalaen saturation. Pastelfarver bidrager til et blgdt og diskret udtryk, og kan anses som et
symbol for ungdom eller barndom (Kress & van Leeuwen 2006). Den lysergde farve skaber ofte
konnotationer om femininitet, romance og blgdhed i den vestlige kultur (Koller 2008). | kombi-
nation med guldkanterne kan det lysergde ogsa symbolisere luksus og overdadighed, imens de

mange blomster pa siden kan siges at symbolisere feminitet og skrgbelighed.
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Den intertekstuelle funktion
Den intertekstuelle funktion behandler de visuelle virkemidlers reference til andre sammen-
hange uden for webshoppen. Det kan eksempelvis vaere en bestemt trend eller tidsalder.

Hos Viola Sky finder vi tydelige referencer til 1950’erne i form af illustrationen af pin-up-
pigen i logoet, den svungne skrifttype i navnet Viola Sky og i overskrifter rundt omkring pa si-
den, samt i det ternede tapet pa baggrunden. lkonet for indkgbskurven, som forestiller en
aske med slgjfe pa leder pa samme made tankerne hen pa 1950’erne, ligesom ordet ”“salon”,
der bruges flere steder pa siden. Under menuen ”“Om Viola Sky” finder man denne beskrivelse

af designkonceptet:

”50-ernes lysergde pinup-univers og fine stgvede pastelfarver er en tilbagevendende in-
spirationskilde og signatur: Blgde hgjtaljerede trusser, matchende chemiser og lette un-
derkjoler traekker referencer til 50’erne, mens hipsters og matchende bh-er med transpa-
rente elementer skaber et moderne look — som skabt til tidens gentlewoman” (Bilag 1,

Billede 8).

Der er derfor ingen tvivl om at Viola Sky gnsker at traekke trade mellem nutidens og 1950’ernes
tilgang til mode. En sadan reference henviser desuden til et andet kvindebillede, som i mod-
saetning til i dag ikke alene tillod men forventede, at kvinder var kvinder med stort K, runde
former og udpraeget feminitet og ynde (Q 2012; DR Kultur 2012; Berlingske 2012; Elle 2012).
Derudover benytter Viola Sky den intertekstuelle funktion i kategorien ”Set i pressen”.
Her refereres der til en anden tekst uden for Viola Sky’s website. Her g@res der brug af materia-

le der er blevet vist i pressen (Bilag 1, Billede 10).

MEDIE

Den fatiske funktion
Den fatiske funktion har til formal at fastholde kontakten mellem afsender og modtager igen-
nem en rgd trad i en eller flere genkendelsesfaktorer i det visuelle design. Et ensartet design,

som gar igen i alle de sammenhange en virksomhed praesenteres medfgrer et konsistent bille-
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de af virksomheden, som nemt kan genkendes af modtager saledes at kontakten herigennem
vedligeholdes.

Pa forsiden findes teksten “Velkommen til Viola Sky lingeri & badetgjs online salon”. Ved
at byde velkommen og introducere sig selv har virksomheden skabt den indledende kontakt til
modtager. Den rgde trad ses f@rst og fremmest pa Viola Sky i kraft af det gennemgaende farve-
tema, som findes i forskellige nuancer pa alle webshoppens sider samt pa de tilkoblede sociale
medier. Desuden er de mange produkt- og modelbilleder pa hjemmesiden ogsa at finde pa
virksomhedens gvrige onlinekanaler. Dette er medvirkende til at Viola Sky fremstar genkende-

ligt og konsistent uanset, hvor modtager stgder pa brandet.

Den navigative funktion

Den navigative funktion har lige som den fatiske funktion til formal at vedligeholde kontakten
mellem afsender og modtager med mediet som middel. Hvor den fatiske funktion er mere
®stetisk fokuseret handler den navigative funktion om websitets brugervenlighed i forbindelse
med navigation og struktur pa websitet.

Viola Sky er struktureret efter en kombination af gitter- og hierarkikonceptet praesenteret
af Thorlacius. Gitterstrukturen er i spil eftersom forbrugeren nemt kan bevaege sig pa kryds og
tveers af menuer og undermenuer med hjelp fra navigationsmenuen gverst i layoutet, som
forbliver tilgeengelig uanset, hvor man klikker sig hen pa sitet. Denne struktur er ideel eftersom
Viola Sky tilbyder brugeren en stor maengde information i form af de mange produkter, guides,
introduktioner og sa videre, som skal veere nemt at orientere sig i. Det bliver det yderligere i
kraft af hierarki-strukturen, som organiserer de mange informationer og ggr det overskueligt
for brugeren.

De valg, der bliver taget med navigationsmenuen leder som udgangspunkt modtager til
mere og mere detaljerede kategoriseringer igennem undermenuer og filtreringer af produkter-
ne. Pa grund af gitter-strukturen med den faste navigationsmenu behgver brugeren dog ikke
bevaege sig tilbage igennem hierarkiet, nar denne vil et nyt sted hen pa sitet. Navigationsme-
nuens placering i venstre side forarsager at denne konstrueres som indhold, der indeholder

givent information, og som har relevans for websitets genkendelighed og brugervenlighed.
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KODE

Den metakommunikative funktion

Ifglge Thorlacius findes metakommunikation pa websites nar et visuelt udtryk placeres i en ny
kontekst. Hos Viola Sky bliver de intertekstuelle referencer til 1950’erne metakommunikative,
idet de behandler en retro-tendens i nutidens mode (Q 2012; DR Kultur 2012; Berlingske 2012;
Elle 2012). Denne tendens dyrker fgrst og fremmest den made, kvinder klaedte sig pa i
1950’erne, men ogsa den symbolik, der ligger i denne type paklaedning.

Denne trend er opstaet og fremskyndet af historiske blockbuster-film og populaere tv-
programmer sasom Mad Men, der iseer blev rost af modeverdenen for de smukker kjoler og
det generelle spil pa former og feminin seksualitet i 1950’erne (Q 2012; DR Kultur 2012; Ber-
lingske 2012; Elle 2012). Nutidens 50’er-trend g@r dermed Viola Skys intertekstuelle referencer
til denne tidsperiode metakommunikative. Nar Viola Sky referer til 50’erne i deres designs og

layouts referer de dermed ogsa til en trend i nutiden, som referer til 50’erne.

Den intersemiotiske funktion

Denne funktion findes, nar der anvendes tegn fra ét kodesystem til at forklare tegn fra et andet
system, sdsom henholdsvis tekst og billede. Dette faanomen behandler Thorlacius med Barthes
begreber forankring og aflgsning.

Pa Viola Sky ggres der brug af mange billeder og det visuelle er derfor dominerende i be-
tydningsdannelsen i forhold til det verbale. Det ses eksempelvis pa forsiden, hvor der ggres
brug af skiftende billeder i et slideshow, som skaber betydning uafheengig af tekst. Der findes
imidlertid ogsa eksempler pa at forholdet mellem tekst og billede forankrer betydning. Dette
kommer blandt andet til udtryk med billedet pa forsiden af den lysergde gaveaeske, hvor tek-
sten forankrer betydning om fragt og indpakning af varer (Bilag 1, Billede 2). Der er ogsa tale
om forankring i forbindelse med alle produktbillederne, hvor tekst og billede komplimenterer
hinanden, sa forbrugeren forstar at den tilsigtede afkodning handler om produkterne (Bilag 1,
Billede 4). Her virker webshoppen som kontekst for billedet imidlertid ogsa forankrende.

Billederne og verbalsproget pa Viola Sky bidrager saledes med forskellige betydningspo-
tentialer uafhaengigt af hinanden, men komplementerer ligeledes hinanden i forstdelsen af

websitet som helhed.
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DELKONKLUSION

| felgende delkonklusion gnsker vi at vurdere Viola Sky ud fra specialets fokus pa visuel kom-
munikation som udtryk for et brand. Hertil vil vi tage udgangspunkt i de fire vejledende
spgrgsmal praesenteret i problemformuleringen.

Viola Sky baerer gennemgaende praeg af den lysergde farve i forskellige nuancer. Den ly-
sergde farve er en del af Viola Skys made at udtrykke deres brand pa, og bruges gennemgaen-
de pa websitet, i logoet og som den primaere farve pa mange af inspirationsbillederne. Den
lysergde farve er medvirkende til at udtrykke vaerdier, der igangssetter konnotationer hos mod-
tager. Lysergd er en semiotisk ressource, der er medvirkende til at feminisere websitet og til-
treekke opmaerksomheden fra kvindelige forbrugere.

Logoets placering i venstre top, skriftstgrrelsen og den lysergde farve er alle semiotiske
ressourcer, der indikerer logoets vigtighed pa websitet. Websitet bringer mange elementer og
funktioner sammen, og sidens indramning er medvirkende til at siden fremstar overskuelig.
Grundet navigationsstrukturen er det muligt at navigere frem og tilbage pa websitet gennem
gitter- og hierarkistrukturen. Det er muligt at beveege sig rundt i Viola Skys univers og udforske
de mange produkter og informationer. Navigationsmenuen fglger modtager rundt pa siden, og
gor det nemt for modtager at bevaege sig rundt mellem de forskellige kategorier.

Med disse visuelle virkemidler, som alle underbygger hinanden, opbygges et tydeligt be-
tydningssystem for Viola Sky, der som helhed konnoterer et imgdekommende univers for kvin-
der, uanset hvor brandet mgdes. Der er saledes harmoni mellem Viola Skys veerdier vedrgren-
de “design af kvinder til kvinder” og det visuelle indhold pa webshoppen.

Webshops er typisk associeret med mindre troveerdighed end traditionelle fysiske butik-
ker, da en webshop karakteriseres som ansigtslgs, hvilket pavirker kundekontakten. Dette img-
dekommer Viola Sky blandt andet igennem funktionerne kontakt og nyhedsbrev. Disse funktio-
ner giver modtager mulighed for at interagere med Viola Sky, og samtidig fa fglelsen af at blive
behandlet som en individuel kunde. Derudover skaber Viola Sky troveerdighed igennem det
personificerede indhold under kategorien ”Violas univers” og underkategorierne ”Designeren”,
”Om Viola Sky” og ”"Blog”. Her far modtager kendskab til afsender og designeren bag Viola Sky.
Pa websitet er der ligeledes bekendtgjort tilstedevaerelsen af andre sociale medieplatforme,

hvor modtager kan mgde brandet. Viola Sky har valgt at veere tilgaengelige pa Instagram, Face-
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book, blog og Pinterest, hvor der her er mulighed for gensidig interaktion mellem modtager og
Viola Sky. Platformene er medvirkende til at personificere brandet igennem inddragelse af stif-
teren af virksomheden. Pa bloggen er afsender iszer tilstede, hvor der gives et personligt indblik
i, hvem afsenderen er og hvad der inspirerer hende til hendes design. Den begraensende faktor
vedrgrende mgdet med produkterne pa webshoppen imgdekommer Viola Sky igennem en ud-
forlig storrelsesguide og tilhgrende billeder af lingeriet pa en kvindekrop.

Det visuelle indhold, som behandler flere af de begraensende faktorer ved online handel,
skaber pa Viola Sky et rart og venligt rum med en glad og positiv stemning som fglge af pastel-
farverne, alle blomsterne og det gennemgaende baggrundstapet med guldmgnstret. Den kvin-
delige forbruger bliver taget i handen og fa@rt trygt ind i en vaskeaegte lingeri-salon. Pa den ma-
de er det ogsa et meget forventningsgenerende website, eftersom omdrejningspunktet for
Viola Sky netop er "luxury lingerie for everyday wear”. Det konsistente visuelle udtryk, som
appelerer til stereotypiske kvindelige dréemme, hjalper saledes forbrugeren med at evaluere

Viola Sky.
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ANALYSE AF NORTH

AFSENDER

Som det fgrste mgder vi butikkens navn praesenteret i et logo, som gar igen alle steder (Bilag 2,
billede 1). North betyder “nord” pa dansk, og kan dermed referere til virksomhedens geografi-
ske placering i Danmark. Ordet er kort og simpelt og konnoterer kglighed og ra natur og leder i
forlengelse heraf tankerne hen pa skandinavisk minimalisme. Ifglge Danesi skal de konnotatio-
ner navnet veekker hos modtager, underbygges af det gvrige betydningsssystem skabt af virk-
somhedens logo, produkter, design med mere, for at skabe et helstgbt billede af brandet (Da-
nesi 2005). Her fokuserer vi pa de forskellige visuelle elementer pa webshoppen og de sociale

medieplatforme.

Den ekspressive funktion
Nar man klikker ind pa webshoppen bliver man mgdt af en minimalistisk forside, der er holdt i
akromatiske sorte, hvide og gra farver. Forsiden indeholder et stort billede i sort-hvid, som fyl-
der hele skaermen (Bilag 2, billede 1). Billedet forestiller en blond kvinde, som ligger i sort lin-
geri pa hvide lagner med tatoveringer af et kors, en pil og et skelet pa sine arme. Selvom det
umiddelbart virker som en meget markant forside er billedet af kvinden helt enkelt opstillet og
konnoterer emotionalitet som fglge af de ra tatoveringer og de sort-hvide farver. De sort-hvide
farver fremhaever motivet og skaber dermed en rolig forside.

Denne opfattelse underbygges af den minimale tekst pa forsiden, som bestar af Norths
logo og en navigationsmenu i venstre side. Ligesom vi sa hos Viola Sky, er Norths logo placeret i
venstre top. Ifglge Kress og Van Leeuwen sa bliver et element placeret i venstre side ofte asso-
cieret med det “givne”. Det vil sige, at navnet og logoet er et givent og permanent element pa
websitet, og ikke er et element, der bliver &ndret med tiden. Logoet er medvirkende til at
modtager er bevidst om, hvem afsender er og skaber pa den made genkendelighed hos modta-
ger (Kress & van Leeuwen 2006).

Headeren bestar af en dropdown menu med information om ”Account”, ”"Currency”,
"Checkout”, “"Search” samt et indkgbskurv-ikon i hgjre hjgrne. Headeren med information er

permanent og felger med nar der scrolles ned pa siden eller klikker videre til andre sider pa
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webshoppen. Indkgbskurvens placering i hgjre hjgrne fortzeller os om ikonets kompositionelle
betydning, der indikerer at den er vaesentlig, eftersom der er tale om en webshop (Kress & van
Leeuwen 2006). Desuden findes der i nederste venstre hjgrne fire piktogrammer i sort, som
henviser til henholdsvis Instagram, Facebook, Twitter og e-mail (Bilag 2, Billede 1).

Nar man scroller ned pa forsiden ser man under billedet af kvinden i sengen tre billeder
med den samme mand med mgrkt har og skaeg ifgrt forskellige produkter i sort (Billede 2, Bilag
2). Det er bemaerkelsesveerdigt, at der ingen tekst er tilknyttet disse billeder. Manglen pa tekst
understgtter forsidens minimalistiske udtryk. Navigationsmenuen er dermed den eneste tekst
og den bestar af ni hovedmenuer, som er oplistet under hinanden: “Woman”, “Man”, ”Shop-

2’ ” 7 ”n

ping info”, ”"About”, “Blog”, "Newsletter”, "Concact”, “Sizeguide” og ”Search” (Biag 2, billede
1).

Billederne af savel en kvinde og mand i samspil med menuerne “"Woman” og “Man” ggr
det klart at webshoppen henvender sig til den kvindelige savel som den mandlige forbruger,
hvilket i tilfeeldet med vores tre udvalgte cases er enestdende for North. Klikker man ind pa
disse to menuer kan man filtrere produkterne i forskellige undermenuer. Kvinder kan veaelge
mellem “"Swimwear”, “Ready to wear”, “Lingerie” og ”Accessories” imens mand kan veelge
mellem ”Swimwear” og “Accessories” (Bilag 2, Billede 3-4). Der er dermed en del flere produk-
ter henvendt til kvinder end til maend, og det er disse produkter, vi fokuserer pa. Desuden ser vi
ligesom i de to andre analyserede cases, at der er mest lingeri og badetgj pa North, selvom de
ogsa salger forskellige laedervarer under kategorien “Ready to wear”. Derfor fokuserer vi ogsa i
den fglgende beskrivelse af siden kun pa lingeriet.

Klikker man ind pa disse undermenuer praesenteres man for produkterne, som er frem-
vist pa forskellige billeder af den samme model mod en hvid baggrund (Bilag 2, Billede 5). Un-
der billederne kan vi lzese produkternes navne og pris med sort skrift. Férer man musen hen-
over billederne skifter de til et billede af det samme produkt vist bagfra pa modellen. Klikker
man ind pa et produkt ser man de to billeder forfra og bagfra igen og har her mulighed for at
zoome ind og se naermere. Derudover kan man veelge antal og stgrrelse og tilfgje det til ind-
kebskurven. Man kan ogsa leese en beskrivelse af produktet, finde en udfgrlig st@rrelsesguide,
info om shopping, skifte valuta eller dele produktet pa de fgrnzevnte tilkoblede sociale medier
(Bilag 2,Billede 6).

2n " 2n o n

Under menuerne “Shopping info”, "About”, ”Blog”, "Newsletter”, “Concact”, ”Sizeguide”

og ”Search” finder vi kortfattet information i sort skrift ( Bilag 2, billede 7-8). Under “Shopping
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info” finder vi oplysninger om “our terms, delivery, returns and sizes”. Menuen “About” fortael-
ler om Norths concept under overskriften “Scandinavian style for kings and queens”. Her kan vi
blandt andet leese at North er "a clothing and accessories brand born at the cold but beautiful
shores of Denmark” og at deres design er skandinavisk, tidlgst og minimalistisk med en moder-
ne “edge”, som gar folk sexede og selvsikre (Billede 8, Bilag 2).

Under menuen ”Blog” finder vi hele to tilknyttede blogs; “The North Journal” og ”“North
Traveller” (Billede 9, Bilag 2). Pa disse gives der personlige opdateringer og et kig bag facaden.
The North Journal er en slags dagbog imens The North Traveller har fokus pa rejser og kulturel-
le oplevelser rundt omkring i verden (Billede 13, Bilag 2). Vi far herigennem et indblik i, hvad
der inspirerer designeren, sasom citater, kunstudstillinger og museumsbesgg. Udtrykket pa de
to blogs er ligesom pa hjemmesiden sort-hvid og minimalistisk. Al indhold er udformet af stifte-
ren af North, Marie Loise Brangstrup, som vi fgrst praesenteres for pa de to blogs og ikke inde
pa webshoppen.

Under menuen "Newsletter” er det muligt at skrive sig op til et nyhedsbrev ved at indta-
ste navn og e-mail, imens vi under menuen ”"Contact” finder oplysninger om Norths hovedkon-
tor og deres PR-bureau ” (Billede 10-11, Bilag 2). Menuen ”Sizeguide” henviser til den samme
letleeselige og udferlige st@rrelsesguide, som vi ogsa kan finde ved de enkelte produkter ” (Bil-
lede 7, Bilag 2). Den sidste menu, “Search” giver mulighed for at sgge pa webshoppen og har
dermed samme funktion som menuen ”Search” i gverste hgjre hjgrne.

Som sagt bekendtg@r North deres tilstedevaerelse pa andre online medieplatforme medi-
konerne for Instagram, Facebook, Twitter og e-mail i nederste venstre hjgrne (Billede 1, Bilag
2). North ggr dermed brug af tvaermedial kommunikation, og lader sit brand vaere summen af
flere forskellige digitale medieplatforme. Den minimalistiske stil gar igen pa de annoncerede
sociale medieplatforme. Modelbillederne af den blonde kvinde med tatoveringer og det sort-
hvide farvetema anvendes alle steder, pa trods af mediernes forskellige formal. Dette bidrager
til at skabe en genkendelig situation, som kan fremme modtagers tilhgrsforhold. Pa Facebook-
siden er der fokus pa at kommunikere med modtager igennem henholdsvis brugergeneret ind-
hold fra diverse bloggere og information omkring produktnyheder samt inspirationsbilleder og
produktbilleder med tilhgrende links til webshoppen (Billede 15, Bilag 2). Profilen pa Twitter er
en del af bloggen The North Journal og deler derfor indhold om kulturelle events, mode, musik,
arkitektur og design som falder i designerens smag. Her inddrages modtager i en personfortzel-

ling baseret pa afsenders personlige oplevelser (Billede 16, Bilag 2). Instagramprofilen ggr brug
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af brugergeneret indhold fra diverse bloggere, inspirationsbilleder og produktbilleder. Insta-
gram er et visuelt medie, og brugen af tekst er minimal (Billede 14, Bilag 2). Nar vi bevaeger os
rundt pa webshoppen samt de tilkoblede sociale medier bemaerker vi at al tekst konsekvent er
skrevet pa engelsk, hvilket understgtter webshoppens navn.

Afslutningsvis bemaerker vi at alle produkter i Norths sortiment uden undtagelse er sorte.
Designet pa lingeriet er enkelt med fa detaljer. Det sorte produktdesign fremhaeves af den klare
hvide baggrund, som gar igen pa hele webshoppen. Dette ses ogsa pa fuldskaermsbilledet af
kvinden pa forsiden, som fremstar i gralige nuancer, hvilket fremhaver det sorte lingeri. Sale-
des bruges de sort-hvide kontraster gennemgribende pa North til fremhaevelse af webshop-
pens produkter. Det sort-hvide farvetema repraesenterer ifglge Kress og van Leeuwen farveska-
laen value. Denne skala gar netop fra det maksimale lyse (hvid) til det maksimale mgrke (sort)
og bliver ofte associeret med det negative og det positive, det dystre og det rene (Kress & van
Leeuwen, 2006). Pa North skaber denne kontrast et rent og klart udtryk og konnotationer om

underspillet, skandinavisk mode.

De retoriske funktioner
Den implicitte afsender er synlig ved anvendelsen af appelformen etos. Etos ses i kategorien
”About”, hvor der findes en beskrivelse af virksomheden, deres historie og tanker omkring pro-
dukterne. Hermed udviser de abenhed overfor forbrugerne og engagement i deres arbejde.
Teksten er kortfattet, hvilket kan opfattes som et tegn pa serigsitet og professionalisme (Bille-
de 8, Bilag 2). Etos anvendes endvidere under kategorien “Contact”, hvor modtager har mulig-
hed for at komme i kontakt med North (Billede 11, Bilag 2). Her viser North sig villig i at forbru-
geren kan kontakte dem, hvilket vidner om engagement. Det samme ggr sig geeldende ved ind-
dragelsen af de sociale medier og de to blogs, som ogsa vidner om engagement i forbrugerne.
De vidner ogsa om abenhed idet de pa forskellig vis byder forbrugeren velkommen ind i Norths
univers. Hermed fastholdes brugeren, og far mulighed for at fglge virksomheden uafhangigt af
tid, sted og aktivitet. Desuden kan de sociale medier og de gvrige kontaktmuligheder afhjzlpe i
forbindelse med at webshops som begransende faktor fremstar ansigtslgse, hvilket ogsa bid-
drager til virksomhedens trovaerdighed (Sunil 2013).

Rent visuelt kan de tekstfattige sider imidlertid have modsatte effekt end etos i tekster-
nes betydning. Disse udtrykker som sagt abenhed om virksomheden og engagement i forbruge-

ren og skaber herigennem troveerdighed. Den kortfattede tekst skrevet i en lille, sort skrifttype
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pa en stor, hvid baggrund dog synes affeerdigende og dermed konnotere utroveerdighed hos
forbrugeren, idet informationsmaengden om virksomheden rent visuelt ser begraenset ud.
Patos, som appellerer til brugerens fglelser, ses pa North igennem det kontrastfulde visu-
elle design og herunder iszr det store sort-hvide billede, som mgder forbrugeren pa forsiden
(Bilag 1, Billede X). Sort og hvid szetter motivets former og toner i front og bidrager til et staerkt

udtryk, som appellerer til forbrugerens umiddelbare fglelser.

MODTAGER

Pa North kan vi analysere den implicitte modtager gennem den konative funktion og den inter-

aktive funktion.

Den konative funktion
Denne funktion optraeder sprogligt i form af imperativer. | kategorien “Swimwear” under me-
nuen “Woman” finder vi eksempelvis teksten ”Customize your bikini” (Billede 3, Bilag 2). Med
dette imperativ henvender North sig direkte til modtager, og opfordrer denne til at udfgre en
handling. P4 den made inddrager North modtager ved at opfordre denne til at interagere med
siden og produkterne, sa dette tilpasses efter den enkelte modtager. Under kategorien “Blog”
er der dog ogsa et eksempel pa brugen af den konative funktion. Her skriver North "We want
to inspire you to see the world” (Billede 9, Bilag 2). Denne henvendelse har en mere indirekte
henvendelsesform end brugen af impirativer idet, der bruges den personlige henvendelsesform
"you”. Denne henvendelsesform giver udtryk for en hensigt om at pavirke modtager, men ikke
en ordre eller en opfordring. Ved denne satning papeger North en interesse i modtager.
Visuelt henvender North sig ogsa til modtager og lokker hende til handling. Dette ses ek-
sempelvis ved at modelbillederne skifter fra forside til bagside, nar man kgrer musen hen over
dem. Dette signalerer at man kan foretage et valg og klikke pa linket. Man kan ogsa tale om en
konativ funktion i forbindelse med billederne af den blonde kvinde i sengen pa forsiden (Billede
1, Bilag 2). Billedet pirrer nysgerrigheden grundet dets st@rrelse og centrale placering. Kress og
van Leeuwen siger at et element placeret centralt fremstar som det vigtigste element med be-

tydning for webshoppens helhed (Kress & van Leeuwen 2006). Manglen pa tekst knyttet til bil-

ledet kan bade have den effekt, at det indirekte opfordrer brugeren til se klikke pa billedet for
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at se, hvad der gemmer sig bag linket, eller det kan igen virke affeerdigende pa forbrugerne
grundet den manglende information. Brugen af interne links er imidlertid generelt med til at
@ge brugervenligheden for modtager, og lede samtidig modtager hen pa sider, der har stor re-

levans for afsender (Thorlacius 2002).

De interaktive funktioner
De interaktive funktioner tager afsaet i websitets tilsigtede modtager, og pa North forsgger man
at favne flere typer af webbrugere. Det overskuelige layout og den enkle navigationsmenu, ggr
det let for modtager at finde rundt pa webshoppen, hvilket ggr den tilgeengelig for fgrste-
gangsbrugeren. Den erfarne webbruger ved hvad hun leder efter og hvordan hun finder frem til
det, hvilket fgjes af sitets menuer og undermenuer samt af sggefunktionen. Websurferen kan
lade sig lokke af den blonde kvinde og falde for det markante farvetema og minimalistiske ud-
tryk. Dette kan imidlertid ogsa kede websurferen, isaer fordi der ikke er nogen lokkende tekst
eller steerke, igjefaldende farver. Webshoppen henvender sig derimod tydeligt til den interna-
tionale webbruger, eftersom den er udformet pa engelsk og giver mulighed for at skifte valuta.
North anvender flere af de interaktive funktioner. Heriblandt ses den konsultative funkti-
on i navigationsmenuen i venstre side og i hgjre hjgrne. Her kan modtager skrive et sggeord,
hvorefter hun far den sggte information leveret. Den transaktive funktion er ligeledes tilstede,
idet North er en webshop, og at der foregar en gensidig handel mellem afsender og modtager.
Den konverserende funktion er ogsa tilstede flere steder pa websitet. Dette ser vi blandt andet
i kategorien “Contact” og ”"Account”, hvor det for modtager og afsender er muligt at interagere
med hinanden gennem e-mail og brugerprofil (Billede 11, Bilag 2). Desuden har modtager og
afsender mulighed for at interagere med hinanden gennem de annoncerede sociale medier:
Instagram, Facebook og Twitter samt pa de to blogs. Den registrerede funktion er tilstede, da
North tilbyder at lzere forbrugeren at kende ved at denne kan tilmelde sig nyhedsbrevet og
dermed modtage aktuel information. Dette kan ses som en made at imgdekomme den mang-
lende kundekontakt pa webshops (Sunil 2013). Ligeledes er denne funktion tilstede, hvor mod-
tager kan oprette sin egen konto, der lagrer relevant informationer om modtager. North ind-

drager pa den made brugeren og opnar herigennem tilslutning.
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WEBSHOP

Den astetiske funktion

Ved forste gjekast kunne aestetikken pa North opfattes som uudsigelig, som fglge af det store
fuldskaermsbillede af kvinden i sengen pa forsiden. Ved naermere eftersyn er der dog tale om
en mere formal aestetisk funktion pa webshoppen. Denne aestetik bekender sig til nordisk mo-
dernisme igennem det minimalistisk udformede design.

Webshoppen gor grundleeggende brug af farverne sort og hvid og forskellige gralige nu-
ancer herimellem, hvilket giver det et stilrent udtryk. Vi er ikke i tvivl om, at vi klikket ind pa en
webshop, da formlen i sidens opbygning er klassisk og genkendelig for denne type hjemmeside.
Det minimalistiske udtryk med sort pa hvid baggrund fremhaver desuden i hgj grad produk-
terne, hvilket igen understgtter opfattelsen af siden som en webshop, der salger lingeri. Pa
den made er der overensstemmelse mellem produkternes stil og webshoppens design.

Den formale funktion kommer ligeledes til udtryk igennem skrifttypen. North ggr brug
af en simpel sans serif typografi, der gar igen i al skrift pa hele websitet. Det skaber et kontrol-
leret udtryk, eftersom denne fremstar letlaeselig og passer ind i det minimalistiske layout. Pa
undersiden ”"Blog” g@res der imidlertid brug af to forskellige skrifttyper i overskrifterne “The

III

North Journal” og "North Traveller” (Billede 9, Bilag 2), som bidrager til at udtrykket aendres,

hvilket kan kommunikere et skifte mellem medieplatforme.

KONTEKST

De fire virkelighedsopfattelser

De fire virkelighedsopfattelser er medvirkende til at forklare, hvilken form for virkelighed web-
sitet er udsprunget af og kan afkodes ud fra. Pa North findes en falles virkelighed idet, at klas-
siske, enkle og overskuelige design skaber en genkendelig webshop.

Derudover kan vi se en profetisk virkelighedsopfattelse, som med visuelle virkemidler ap-
pellerer til modtagers gnsker og drgmme. Under menuen “About” finder vi formuleringen:
”"North has created tomorrows classics while making people looking incredible sexy and feeling
great”, som i ord udtrykker, de dremme og fglelser om selvsikkerhed Norths produkter skal

veekke hos modtageren. Vi ser denne virkelighedsopfattelse udtrykt i det visuelle design pa
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webshoppen med de staerke kontraster, som kan opfattes som ra og modige. Dertil kommer
billederne af modeller med tatoverede arme og attitudefulde ansigtsudtryk samt det sorte,

gennemsigtige lingeri, som appellerer til forbrugerens dremme om rebelskhed.

Den referentielle funktion
Denne funktion udggres af ikoner, indekser og symboler. Brugen af ikon og indeks kommer til
udtryk i menuerne "Woman” og “Man”, hvor produktbillederne er prasenteret pa en portraet-
teret modelkrop (Billede 5, Bilag 2). Billederne er baseret pa lighed mellem billedets indhold og
det som det henviser til. Derudover signalerer det ogsa, hvor godt undertgjet ser ud, nar det
kommer pa, og hvordan det kan fa forbrugeren til at fgle. Der er ligeledes tale om brugen af
indeks nar man med musen kgrer hen over billederne af produkterne og de dermed skifter og
viser bagsiden, idet dette signalerer at man kan foretage sig et valg og klikke pa linket.
Symboler optreeder eksempelvis i webshoppens sort-hvide farvetema. Her er det relevant
at understrege, at farvernes betydning afhaenger af den kontekst, hvori farverne indgar. Den
sorte farve, der ma siges at veere en af webshoppens primaere farver, referer til det mgrke og
dystre (Kress & van Leeuwen 2006). Den hvide farve er med til at fremhave de sorte elementer
og samtidig lysne det mgrke udtryk pa websitet. Den kan dog ogsa i sig selv siges at have sym-
bolsk betydning og konnotere lys, renhed og positivitet. Den gennemgribende kontrast mellem
sort og hvid pa North kan derfor siges at symbolisere noget om de grundlaeggende forskelle i
menneskets natur: ”“In the lifes of all human beings light and dark are fundamental experi-

ences” (Kress & van Leeuwen 2006, 356).

Den intertekstuelle funktion

Pa North finder vi en intertekstuel reference i det mgrke udtryk i de sort-hvide-modelbilleder
og i produktdesignet, som kan siges at henvise til en szerlig rebelsk grunge, punk eller rock stil
indenfor mode. Her henviser vi til online artikler om shopping og modeshows fra modemagasi-
nerne Eurowoman (2013), Elle (2011) og Cover (2016), som alle behandler tendensen.

Vi ser denne reference i det ungdommelige lingeri uden nogen formskabende elementer,
den sorte farve og det gennemsigtige materiale prydet med prikker eller spindelsvaevsmgnster
(Billede 6, Bilag 2). Desuden ser vi referencen i valget af modellen med det platinblonde, pju-
skede har og de ra tatoveringer samt i modellen pa produktbillederne, som er stylet med mgrk

make-up, rodet har og en vis arrogant attitude. Dette udtryk kan opfattes som rebelsk, idet
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lingeri til kvinder almindeligvis knyttes til mere feminine konnotationer, som vi har set det i de

to @vrige cases.

MEDIE

Den fatiske funktion

Den fatiske funktion ses pa North igennem det gennemgaende farvetema, som findes alle ste-
der pa webshoppen og pa de tilkoblede sociale medier. Det samme ggr sig geeldende for logoet
i den minimalistiske, letleeselige skrifttype, som ogsa bruges i alle sammenhange. Desuden er
de mange produkt- og modelbilleder pa hjemmesiden ogsa at finde pa virksomhedens gvrige
onlinekanaler, og det traekker alt sammen trade til hinanden og opbygger dermed et genkende-
ligt og konsistent betydningssystem for North, uanset hvor og i hvilket a&rinde man stgder pa

brandet.

Den navigative funktion
Ligesom den fatiske funktion har den navigative funktion til formal at vedligeholde kontakten
mellem afsender og modtager med mediet som middel. Hvor den fatiske funktion er mere
®stetisk fokuseret handler den navigative funktion om webshoppens navigationsvaerktgjer.
North er struktureret af en kombination af gitter- og hierarkikonceptet. Gitterstrukturen
er i spil eftersom forbrugeren kan bevaege sig pa kryds of tvaers af menuer og undermenuer.
Norths logo og navigationsmenuen med de ni menuer er tilgaengelig fra alle webshoppens si-
der. Denne mulighed ggr, at der bliver skabt en god navigationsstruktur, hvormed brugeren
hele tiden kan klikke sig videre til andre sider fra den side, de befinder sig pa. Hierarki-
strukturen pa siden organiserer informationer og produkter. De valg man tager med navigati-
onsmenuen som udgangspunkt leder en til mere detaljerede kategoriseringer igennem under-

menuerne, som filtrerer produkterne.

KODE

Den metakommunikative funktion
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Den metakommunikative funktion er tilstede pa webshoppen nar, et visuelt udtryk placeres i
en ny kontekst. Hos North bliver de intertekstuelle referencer til grunge, punk, rock metakom-
munikative, idet North behandler en tendens indenfor mode, der isser var udbredt i 1990’erne i
en nutidig kontekst. 90’erne er i hgj grad tilbage i modebilledet i dag og North referer til det
rockede og trashede look fra denne tidsperiode karakteriseret ved tynde spaghettistropper,
dristige gennemsigtige detaljer, sort, hullet t@gj og affarvet, rodet har, inspireret af grungebands
som Nirvana og rockbands som Kiss og AC/DC.

Modejournalisten Sarah Mover forklarer, hvordan tilbagekomsten af 90’er-looks kan til-
skrives, at nye, unge designere i 20’erne og 30’erne husker tilbage pa deres foraldres stil og
fascineres af den. Andre toneangivende og mere etablerede designere var selv unge i 90’erne,
hvor de ravede og festede, og dette mindes de med referencer til grunge- og rockmusik i deres

designs (Soundvenue 2015).

Den intersemiotiske funktion
Denne funktion findes, nar der anvendes tegn fra ét kodesystem til at forklare tegn fra et andet
system, sdsom henholdsvis tekst og billede, hvilket kaldes forankring og aflgsning.

Hos North findes der ikke mange eksempler pa, at billede og tekst taler sammen. Pa for-
siden er der ingen beskrivende tekst, til at forankre billederne betydning, andet end navigati-
onsmenuen. Denne kan dog ses forankrende, da den udtrykker, at man er klikket ind pa en
webshop og dermed kan shoppe produkterne pa billederne. Der er tydeligst tale om forankring
i forbindelse med produktbillederne. Billederne alene af kvinden i undertgj kan fortolkes pa
flere forskellige mader, men eftersom de er ledsaget af tekst, som fortzeller om produktnavn og
pris forstar vi imidlertid at afkodningen handler om undertgjet. Her spiller konteksten om bille-

det, i form af en webshop med lingeri ligeledes en forankrende rolle i sig selv.

DELKONKLUSION

Det geografisk baserede navn "North” er kort og enkelt og underbygges af et enkelt logo i en
tynd og letleeselig typografi uden farver, billeder, piktogrammer, tegn eller symboler. Dette
underbygges igen af farvepaletten som konsekvent holdes i sort og hvid alle steder i Norths
univers. Det gaelder ogsa for de forskellige kampagne- og modelbilleder, som er stylet minima-

listisk og rat med rodet har og mgrk make-up. Desuden kan det siges at designet pa webshop-
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pen og pa lingeriet understgtter hinanden i det minimalistiske, ra og farvelgse udtryk. Dertil
kommer sidens komposition og navigation som ligeledes fremstar enkel og ligetil i en klassisk
udformning, hvorfor siden fremstar brugervenlig.

Dette visuelle indhold skaber et konsistent billede af North som brand igennem associati-
oner til skandinavisk minimalisme og ra feminitet med en cool attitude. Med disse associatio-
ner saetter de desuden fokus pa produkterne og deres design og kvalitet, og skjuler ikke noget
"bag facaden”, hvilket kan opfattes som en made at udtrykke trovaerdighed pa. Det minimali-
stiske udtryk kan omvendt ogsa have den modsatte effekt og virke affaerdigende pa brugeren.

Under alle omstaendigheder er billedet af North som brand konsistent, hvilket kan siges
at medvirke til en kompensation for flere af de begraensende faktorer ved online salg af lingeri
sasom mindre troveerdighed. En anden af disse er manglende interaktion med produktet, idet
forbrugeren ikke kan tage og fgle pa materialerne eller prgve lingeriet pa egen krop inden kgb.
Dette kan North fgrst og fremmest siges at imgdekomme med produktbilleder. Disse praesen-
terer produkterne pa en model bade forfra og bagfra. | kombination med en udfgrlig og letlae-
selig stgrrelsesguide giver det forbrugeren mulighed for at vurdere, hvordan produktet vil pas-
se hende. En anden barriere er manglende kundeservice, hvilket North umiddelbart ikke gg@r
meget for at overvinde i sit visuelle indhold. Det minimalistiske og ra udtryk, modellernes atti-
tudefulde poseringer sammen med de kortfattede beskrivelser pa webshoppens sider har risiko
for at virke distancerende eller direkte afvisende pa forbrugeren. Dertil kommer at webshop-
pen i sig selv ikke laegger op til interaktion med forbrugeren. Det g@r de sociale medieplatforme
til gengaeld i hgj grad. Herigennem personificeres brandet igennem tilknytningen til stifteren af
virksomheden. Hun fylder imidlertid ikke meget pa selve hjemmesiden, men er massivt tilstede
pa de opkoblede medier ved praesentation af hendes inspirationskilder, hendes rejser og kun-
der, der bruger hendes produkter.

| forbindelse med den kvindelige forbrugers valorisering af produktet spiller disse saledes
en vigtig rolle, idet de giver et kig bag facaden og samtidig biddrager til Norths konsistente uni-
vers igennem billeder, farver og intertekstuelle referencer. De visuelle virkemidler kan saledes
sige at hjeelpe forbrugeren med at bedgmme produkterne, og vurdere, hvordan hun kan bruge
dem til at udtrykke noget om sig selv. Det glder i seerdeleshed for North at brandet henven-
der sig til en bestemt type forbruger med en seerlig stil igennem det gennemgribende udtryk i

bade web- og produktdesign, hvilket vaekker intertekstuelle referencer til 90’ernes ra grunge.

SIDE 86 AF 123



Den kvindelige forbruger kan bruge denne type som et holdepunkt i forhold til at vurdere

hvordan Norths produkter passer til hendes egen stil.
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ANALYSE AF UNDERPROTECTION

AFSENDER

| overensstemmelse med Danesi, vil vi som det fgrste i analysen af Underprotection se pa web-
sitets navn, som en indgangsvinkel til afkodningen af betydningssystemets visuelle elementer
(Danesi 2005). Navnet Underprotection er en sammensatning af de engelske ord for “under”
eller "inderst” og “beskyttelse”. Navnet kan derfor fgrst og fremmest siges at have en deskrip-
tiv funktion, idet det beskriver szerlige kvaliteter ved brandet og dets produkter (Danesi 2006).
Denne sammensatning af ord kan referere til undertgj, som beskytter kroppen. Preecis hvad
denne beskyttelse bestar i er dog uklart ud fra navnet alene, men udfoldes i det gvrige betyd-
ningssystem bestaende af et logo og det visuelle design af produkterne og websitet i sin hel-

hed.

Den ekspressive funktion

P3 webshoppen mgdes man af en enkelt udseende forside med mgrkegra skrift pa en hvid
baggrund (Billede 1, Bilag 3). | en hvid bjalke indrammet med en tynd streg @gverst pa siden
vises sma ikoner for de sociale mediaplatforme Twitter, Facebook, Pinterest og Instagram. Lige
under denne bjaelke har Underprotection placeret deres logo. Placeringen af et element cen-
treret pa forsidens top har ifglge Kress og van Leeuwen et semiotisk betydningspotentiale, idet
den gverste del af et website ofte bliver forstaet som det fundamentale for siden, der praesen-
terer den besggende for den primaere essens (Kress og van Leeuwen 2006). Logoet kan siges at
veere et relevant og vigtigt element, da det bidrager til at skabe genkendelighed for modtager.
Det bestar af to linjer tekst adskilt af en tynd streg. @verst star der med store blokbogstaver
"UNDERPROTECTION”, og nederst star der med mindre blokbogstaver "ETHICS & AESTHETICS”.
Typografien er den samme @verst og nederst og fremstar simpel, tynd, mgrkegra og meget let-
leselig. Det eneste, der afviger fra en helt klassisk sans serif skrifttype, er en lille "krglle” pa
U’et i “Underprotection”, som kan siges at give logoet et feminint islaet og personligt udtryk
(Billede 1, Bilag 3). Ud fra denne minimalistiske visuelle fremtoning i logoet bidrager til billedet

af virksomheden. Desuden bliver vi praesenteret for virksomhedens kernevardier: etik og
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a®stetik. Vi forstar heraf, at elementet om ”beskyttelse” i brandets navn hentyder til dette fo-
kus pa etik.
Centreret under logoet findes navigationsmenuen, som bestar af fem kategorier samt et

”n n n n

sggefelt markeret med et forstgrrelsesglas. Kategorierne er: “Shop”, "Campaigns”, "Sustainabi-
lity”, ”About” og ”"Press”. Sammen med navigationsmenuen, som ogsa star med mgrkegra skrift
pa hvid baggrund, udggr logoet og den gverste hvide bjelke med ikoner for sociale medier en
"header” for siden. Denne header er en permanent del af websitet, hvilket ggr den nem at lo-
kalisere uanset, hvor pa websitet man befinder sig.

Under navigationsmenuen findes et stort billedfelt i hele websitets bredde (Billede 1, Bi-
lag 3). Billedet forestiller en slank kvinde, der ligger i grgnt graes i solskin ifgrt lingeri i palme-
print i hvid, grgn og sort. Hun er mgrkharet, sminket med store gjenvipper og kigger ud pa be-
skueren. Hen over dette billede star med hvid tekst “New Arrivals SS16”. Billedet fungerer som
et link, der fgrer til kategorien med nye varer. Et element, der er placeret centralt kan siges at
have stor betydning for websitets helhed (Kress & van Leeuwen 2006).

Under billedet findes kortfattet information om priser for levering i Danmark og udlandet
udformet i samme skrift som navigationsmenuen. Herunder praesenteres 12 forskellige pro-
duktbilleder i en gitter komposition (Billede 2-4, Bilag 3). Billederne er packshots, som viser
produkterne pa hvid baggrund. Her ggres der brug af indramning hvor hvert billede er indram-
met af en skygge og ledsaget af et produktnavn i enkel, sort skrift og en pris i lidt stgrre format i
en lys beige farve. Nogle af billederne er markeret med en lille cirkel med teksten ”Sale!” i
gverste hgjre hjgrne i samme lyse, beige farve.

| bunden af forsiden findes et mgrkegrat tekstfelt med links til information om kundeser-
vice, nyhedsbrev, politikker og adresse (Billede 4, Bilag 3). | bunden af dette mgrke tekstfelt
findes en endnu mgrkere bjaelke hvorpa, der med meget lille, hvid skrift star “2016 Underpro-
tection. Design by Louise Lillien Flgring” i den venstre side, imens der i den hgjre side er sma
ikoner for Facebook, Pinterest og Insagram, der fungerer som links. Disse mgrke tekstfelter
findes i bunden af alle webshoppens sider.

Disse gvrige sider kan udforskes igennem navigationsmenuen gverst pa siden. Nar man
holder musen hen over de fem kategorier bliver teksten den fgromtalte lyse, beige farve og
praesenterer et udvalg af underkategorier igennem en drop-down funktion med hvid skrift i en
merkegra tekstboks. Under kategorien “Shop” kan man saledes vaelge imellem en raekke filtre-

ringer sasom “Take a look”, “Underwear”, “Loungewear”, Swimwear” og "Babywear” alt efter,
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hvilken type vare, man leder efter. Klikker man sig ind pa en af disse filtreringer i underkatego-
rierne, eksempelvis “Bras” under “Underwear” kommer man ind til produkterne. Disse er prae-
senteret pa praecis samme made som de 12 eksempler pa forsiden (Billede 5, Bilag 3). Igennem
sma drop-down menuer i venstre side af skeermen kan man desuden filtrere yderligere i pro-
dukterne ud fra emner som pris, stgrrelse og farve. Klikker man pa et produkt, kommer man
ind pa en side, som viser det samme billede som fgr i stgrre format ledsaget af informationer
om varens navn, pris, tilgeengelige stgrrelser og pasform, materialer, vaskeanvisning og levering
(Billede 6, Bilag 3). Det er imidlertid igjefaldende sammenlignet med de gvrige cases, at Under-
protection kun viser dette ene packshot af deres produkter og derfor, hverken giver mulighed
for at se varen fra andre vinkler eller i brug.

Under kategorien “Campaigns” findes en collage af kampagnebilleder (Billede 7, Bilag 3).
De forestiller alle den samme unge, mgrkharede kvinde, som pa det fgrste billede pa forsiden.
Hun er ifgrt forskellige produkter, sasom lingeri, bodys og kimoner, og sidder, ligger eller star i
grenne og sommerlige, udendgrs omgivelser omkring en gammel, retro campingvogn.

Under kategorien ”Sustainability” kan man leese om produktion, materialer og certifikati-
on. Disse sider er teksttunge med sort skrift pa hvid baggrund og informerer om omstaendighe-
derne omkring Underprotections produkter. Her kan man blandt andet laese at "All our styles
are made in New Delhi India and in collaboration with the small factory Fashion Forte. The fac-
tory is owned by a young visionary woman Charita, and we have worked with her since we star-
ted Underprotection in 2010”. Man kan ogsa laese om materialer som bambus, bananblade og
gkologisk bomuld, samt om “Fair Wear Foundation Young Designer Programme”, der kontrolle-
rer, at al Underprotections produktion er etisk forsvarlig (Billede 8-10, Bilag 3).

Under kategorien "About” kan man laese om Underprotection, finde en forhandler eller
informationer om levering og returnering. Ogsa disse sider er domineret af tekst. Om Under-

protections grundlaeggende vision kan man blandt andet lzese at

"The purpose of our company is to create fashionable and sustainable underwe-
ar, loungewear and swimwear for women. We want to make a difference by
giving our customers the possibility to combine ethics & aesthetics, when buying

our products” (Billede 11, Bilag 3).
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| menuen "Press” kan man finde udklip af modemagasiner hvori Underprotections produkter
er blevet vist (Billede 12, Bilag 3).

Af andre muligheder for at udforske Underprotection praesenteres ikonerne for Twitter,
Facebook, Pinterest og Instagram. Disse ikoner er placeret gverst i venstre venstre og ligeledes
i hgjre bund (Billede 1, Bilag 3). Dette kan indikere de sociale medieplatformes relevans for
brandet. Ved brugen af ikoner, der bekendtggr tilstedevaerelsen af andre medier refereres der
til forekomsten af tveermedial kommunikation, hvor websitet er i relation til andre sociale me-
die platforme. Facebooksiden kan siges at have en informerende funktion, da der her vises bil-
leder af nye varer med links til websitet, informationer om rabatter og udsalg, adresser og ab-
ningstider med mere (Billede 16, Bilag 3). Pinterest fungerer som et moodboard med inspirati-
on i form af billeder (Billede 15, Bilag 3). Instagramprofilen har dagbogsformat med inspiration,
kig bag facaden samt billeder af kunder og kendte ifgrt produkterne (Billede 17, Bilag 3). Linket
til Twitter virker imidlertid ikke, fordi de ikke har en profil her. Faelles for de sociale medier kan
siges at de pa forskellig vis fungerer som en forleengelse af og supplement til webshoppens
univers, idet de benytter sig af samme logo, kampagnebilleder, produkter og farver, som op-
traeder pa websitet, samt at de alle linker til websitet og dermed fgrer fglgerne herind.

Slutteligt i den ekspressive funktion vil vi runde produktdesignet, som i hgj grad ma siges
at udtrykke, hvem afsender er. Produkterne er alle enkle i udformningen men rige pa detaljer i

form af stropper, flettede band, frynser, farverige mgnstre og eksotiske referencer.

De retoriske virkemidler

Anvendelse af etos kommer blandt andet til syne i navigationsmenuen i kategorien “About”,
hvor Underprotection praesenterer virksomhedens historie, nominationer og visioner (Billede
11, Bilag 3). Det skaber troveerdighed at modtager far indblik i virksomheden, hvilket far Un-
derprotection til at fremsta fagligt kompetent.

Abenhed er ligeledes et aspekt, der fremkalder troveaerdighed pa et website. Underpro-
tection fremstar abne, idet siden ggr brug af et eksternt link til en anden website i forbindelse
med deres omtale af tilknytningen til Fair Wear Foundation (Billede 9, Bilag 3). Dette bevidner
om Underprotection ikke har noget at skjule, og at de star ved deres vision om baerdygtighed
og deres samarbejde med denne organisation.

Af andre elementer, der far Underprotection til at fremsta troveerdige og engagerede kan

naevnes kategorien “Contact” i den mgrke tekstboks i bunden, samt tilmeldelsen til nyhedsbre-
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vet samme sted, samt ”store locator” siden (Billede 13-14, Bilag 3). Hermed udviser Underpro-
tection interesse for pa forskellige vis at komme i kontakt med sine kunder. De er saledes en-
gagerede i at interagere med websitets modtager.

Under kategorien ”Sustainability”, introduceres brugeren for de baeredygtige og etisk an-
svarlige tiltag. Her star eksempelvis: ”(...) child labour is strictly forbidden, all workers get a re-
spectable salary, vacations are according to Indian standards, good and safe working conditions
(...)”, hvormed Underprotection haevder deres egen trovaerdighed og engagement, samtidig
med at de appellerer til modtagers moralske stasted og dennes umiddelbare fglelser. Under-
protection sgger pa den made modtagers tilslutning igennem appelformen patos (Billede 9,

Bilag 3).

MODTAGER

Den konative funktion
Denne funktion har til formal at pavirke modtagers adfserd og handling igennem direkte hen-
vendelser eller opfordringer. Pa Underprotections website kommer den konative funktion visu-
elt til udtryk i det store billede pa forsiden, der fungerer som et link, og veekker forbrugerens
interesse og lokker hende til at klikke pa linket. Det samme ggr sig geeldende for de enkelte
produktbilleder. Ved at fgre musen hen over disse billeder vises en lille indkgbskurv i nederste
venstre hjgrne, som skal pavirke kunden til at klikke sig ind pa produktet, for at kgbe det.

Den konative funktion kan ogsa komme til udtryk igennem imperativer. P4 Underprotec-
tion ses et imperativ i kategorien "Shop”, der bade kan oversaettes som “butik” og som ordren
"kgb”. Ydermere kan opfordringen ”Sign up for our newsletter” i bunden af sitet ogsa ses som

et imperativt, der skal pavirke modtager til at interagere med webshoppen.

Den interaktive funktion

Pa Underprotection forsgger man mere eller mindre at favne alle typer webbrugere. For fgr-
stegangsbrugeren er sidens opbygning meget enkel og nem at navigere i. De neutrale farver og
den gennemgaende hvide baggrund skaber et ideelt grundlag for at udforske de farverige pro-
dukter fra. Den erfarne webbruger ved hvad, hun leder efter og hvordan, hun finder frem til

det, hvilket fgjes af sitets forskellige filtreringsmuligheder. Websurferen, som skal lokkes for at

SIDE 92 AF 123



blive pa sitet, kan her falde for det de smukke, skiftende billeder pa forsiden, som fanger gjet
og leder denne videre pa siden. Den internationale webbruger tilgodeses ogsa i hgj grad, af den
gennemgaende brug af engelsk sprog pa siden samt de grundige informationer om levering og
valuta.

Underprotection benytter sig af naesten alle former for interaktive kommunikationsdesigns,
som de er praesenteret af Thorlacius. Fgrst og fremmest kan naevnes transaktion, som bevirker
at bade modtager og afsender far noget ud af sitet, eftersom der er tale om en webshop og
dermed gensidig handel.

Udover transaktion ggres der ligeledes brug af registrering. Registrering er nar websitet
tilbyder at lzere forbrugeren bedre at kende ved at lade disse tilmelde sig nyhedsbrevet. Kon-
versation er til stede i kraft af muligheden for gensidig kontakt mellem forbruger og butik igen-
nem de tilkoblede sociale medier. Forbrugeren har desuden mulighed for Konsultation og der-
med at lade sig oplyse og tage imod information igennem sg@gefeltet, men ogsa pa shoppesi-
derne, som fortaller om produkternes karakteristika, materialer og mal. Med disse interaktive
kommunikationsfunktioner imgdekommer Underprotection de begreensende faktorer ved on-
line shopping af bekleedning vedrgrende manglende kundeservice, manglende interaktion med
produktet og mindre trovaerdighed, da modtager herigennem far mulighed for at mgde afsen-

der (Sunil 2013).

WEBSHOP

Den aestetiske funktion
Underprotection kan betragtes som et formalt aestetisk website, som blandt andet kommer til
udtryk i det enkle og overskuelige design. Der hersker ingen tvivl om, at aestetikken alene ikke
er formal for siden, men fungerer som en made at kommunikere sidens egentlige formal som
er salg. Gennem brugen af kontrollerede aestetiske detaljer, skaber det visuelle design en for-
nemmelse af orden og det bekender sig dermed til en modernistisk inspireret stilart. Komposi-
tionen er harmonisk pa alle siderne, og giver overblik.

Layoutet er grundleeggende udformet i gra nuancer og hvid, hvilket skaber en grundlaeg-
gende minimalistisk aestetik pa websitet. Kontrasterne mellem lyse og mgrke farver indrammer

forskellige elementer pa websitet, hvilket ggr indholdet overskueligt og brugervenligt. Denne
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kontrast brydes imidlertid af lyse pastelfarver i skriftelementer og i produktdesignet, samt af
grgnlige nuancer i kampagnebillederne. Disse lyse farver er diskrete og blgde i udtrykket, hvil-
ket skaber et lyst og venligt helhedsindtryk af webshoppens aestetiske fremtraeden. Dette kan
siges at understgtte betydningssystemet om Underprotections fokus pa etik i forbindelse miljg-
rigtige vaerdier og gode arbejdsforhold.

Den anvendte skrifttype og websitets kontrollerede farvepalette er medvirkende til web-
sitets formale udtryk. Underprotection anvender som sagt skrifttyper, der hgrer til sans serif
skrifttypen, som fremstar runde i deres udformning. Det ggr teksten letlaeselig, hvilket er for-
delagtigt til brug pa en webshop. Brugen af udelukkende én skrifttype er medvirkende til at
websitet fremstar overskueligt.

Udover at Underprotections website bestar af et moderne, minimalistisk og overskueligt
design, er deres logo personligt og karakteristisk udformet. Det fgrste bogstav "U” er udformet
med en karakteristisk bue, der er medvirkende til at Underprotection skiller sig ud og pa den

made gger deres egen genkendelighed hos modtager.

KONTEKST

De fire virkelighedsopfattelser

Hos Underprotection kan vi fgrst og fremmest detektere den faelles virkelighedsopfattelse i det
klassiske og letgenkendelige design pa siden, som taler til en felles forstaelse mellem afsender
og modtager om, hvordan en webshop ser ud og skal fungere. Den felles virkelighed ggr sig
geeldende pa i form af websitets modernistiske og almene fremstillingsmade. Det vil sige, at
designet er i overensstemmelse med den made vi forventer at de visuelle elementer er an-
vendt i den givne kontekst (Thorlacius 2002).

Derudover finder vi en normativ virkelighedsopfattelse, idet Underprotection appellerer til
modtagers moralske og etiske stasted. Underprotection udviser social ansvarlighed ved at have
et grundlaeggende fokus pa baeredygtighed. Pa denne made skaber Underprotection en forteel-
ling om sig selv og tilfgjer produkterne mervaerdi for den miljgbevidste forbruger (Thorlacius

2002).
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Den referentielle funktion

Denne funktion udggres af ikoner, indekser og symboler. Ikoner optraeder i billederne, hvor der
er en lighed mellem tegnene, og det, som der henviser til (Thorlacius 2002). Brugen af ikoniske
tegn kommer saerligt meget til udtryk pa websitet, ved brugen af produktbillederne under ka-
tegorierne “Shop” (Billede 5, Bilag 3). Produktbillederne er ikoniske tegn idet billedets indhold
ligner det, som det henviser til. Billederne er derved baseret pa lighed i det produktbilledernes
formal er at vise produktet som ser de ud. Derudover er de fem piktogrammer nederst pa si-
den, alle et ikonisk tegn for de sociale medier.

Modelbillederne pa forsiden og i “Campaigns” kategorien er ogsa ikoner, men kan imidler-
tid ogsa have indeksikal karakter. Billedernes afkodning er ikke blot baseret pa lighed mellem
billedets indhold og det, som det henviser til. De kan ogsa signalere, hvordan undertgjet ser
ud, nar det kommer p3, og hvordan det kan fa forbrugeren til at fgle. Denne funktion vurderer
vi som seerlig vigtig for Underprotection, da de, som den eneste af de tre cases, kun viser ét
enkelt packshot af deres produkter. Som vi har papeget tidligere kan lingeri som produktkate-
gori have en szerlig identitetsskabende funktion for kvinder, og derfor bliver det pafaldende at
Underprotection ikke tilbyder brugeren flere vinkler eller modelbilleder af deres produkter.

Der er ligeledes tale om indekser, nar man med musen kgrer hen over billeder og tekst og
det markeres pa den ene eller anden made, idet dette signalerer at man kan foretage sig et
valg og klikke videre pa siden for at shoppe.

Underprotection ggr ogsa brug af symboler i deres valg af farver. Den gennemgaende
gronne farve pa sitet, eksempelvis i det grgnne graes pa kampagnebillederne og de forskellige
menstre pa produkterne, kan symbolisere natur, hvilket understgtter og opbygger betydnings-

systemet om naturlighed og baeredygtighed.

Den intertekstuelle funktion
Den intertekstuelle funktion behandler, hvordan elementer pa hjemmesiden kan referere til
noget andet igennem eksempelvis farvevalg, skrifttype eller design (Thorlacius 2002). Funktio-
nen finder fgrst og fremmest sted nar der i kategorien ”Press” optraeder billeder fra modema-
gasiner, hvori Underprotections produkter har vaeret vist (Billede 12, Bilag 3).

Den intertekstuelle funktion kan imidlertid ogsa findes i hentydninger til bestemte stilar-
ter. | det ellers meget stilrene udtryk pa webshoppen med dens hvide baggrund og megrke

skrifttyper kan vi detektere en reference til 1960’erne og 1970’erne hippie-stil i produkterne,
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kampagnebillederne og i sidens baeredygtige koncept i det hele taget. Produkterne med batik-
farvet print, dyremgnstre og frynser, de hgjtaljede trusser og det enkle snit pa bh’erne, som
ikke stgtter barmen, men lader den fremsta naturligt, referer til denne stil. Kampagnebilleder-
ne med modellen ved en retro campingvogn udendgrs i varmt lys med lange, bglgede lokker og
pandehar bidrager ligeledes til denne reference.

Her henviser vi til online artikler fra henholdsvis magasinet Modesektionen (2012) og fra
DR Kultur (2016). Stilen i 70’erne omtales her som et oprgr mod foraeldregenerationen, som gik
mere op i materialistiske goder, end i keerlighed, samvaer og gode oplevelser (Modesektionen
2012). Marie Riegels Melchior, der forsker i mode- og designhistorie ved Kgbenhavns Universi-
tet, kalder dette “antimodetendensen” idet man ikke ville lade sig lokke af det kommercielle.
Man syede og farvede derfor sit eget t@j af ikke-syntetiske materialer og lod sig inspirere af
folkloristiske og eksotiske mgnstre i tgjets udsmykning (DR Kultur 2016). Disse veerdier ses i hgj

grad hos Underprotection i deres baeredygtige design.

MEDIE

Den fatiske funktion

Den fatiske funktion kan ogsa betegnes som “den rgde trad”. Den skaber hermed en vis grad af
genkendelighed i medieproduktet i form af et ensartet og genkendeligt design, hvilket har til
formal at opbygge et konsistent billede af virksomheden og dermed fastholde kontakten med
modtager (Thorlacius 2002).

Den fatiske funktion ses pa Underprotection igennem det gennemgaende farvetema med
den minimalistiske baggrund til de pastelfarvede produkter. Der skabes hermed en stemning af
lethed, natur og positivitet med denne konstellation. Dette tema findes alle steder pa webs-
hoppen og pa de tilkoblede sociale medier. Det samme ggr sig geeldende for logoet i den mini-
malistiske, letlaeselige skrifttype, som ogsa bruges i alle sammenhange. Desuden er de mange
produkt- og modelbilleder pa hjemmesiden ogsa at finde pa virksomhedens gvrige onlinekana-
ler, og det treekker alt sammen trade til hinanden og opbygger dermed et genkendeligt og kon-

sistent univers for Underprotection, uanset hvor og i hvilket zerinde man stgder pa brandet.
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Den navigative funktion
Den navigative funktion har lige som den fatiske funktion til formal at vedligeholde kontakten
mellem afsender og modtager med mediet som middel (Thorlacius 2002).

Tilsvarende de @vrige cases er Underprotection ogsa struktureret af en kombination af
gitter- og hierarkikonceptet. Gitterstrukturen er i spil eftersom man som forbruger nemt kan
bevaege os pa kryds of tvaers af menuer og undermenuer. Underprotections logo og vertikale
navigationsmenuen med de fem menuer er en permanent del af webshoppen, idet den er til-
geengelig pa alle sider. Denne struktur bidrager til websitets brugervenlighed, da brugeren har
mulighed for at navigere rundt uanset hvor pa sitet, de befinder sig pa. Hierarki-strukturen pa
siden organiserer informationer og produkter. De valg man tager med navigationsmenuen som

udgangspunkt leder til mere detaljerede kategoriseringer, som filtrerer produkterne.

KODE

Den metakommunikative funktion
Metakommunikation handler kort sagt om at tale om at tale. Ifglge Thorlacius findes meta-
kommunikation pa websites nar et visuelt udtryk placeres i en ny kontekst (Thorlacius 2002).
Hos Underprotection bliver de intertekstuelle referencer til 60’erne og 70’ernes hippie-
stil metakommunikative, idet Underprotection behandler en tendens indenfor mode, der isaer
var udbredt i 1960-70’erne i en nutidig, minimalistisk og skandinavisk kontekst. Den flippede og
hippie-inspirerede stilart er tilbage i modebilledet i dag, hvilket vi underbygger med online ar-
tikler om denne tendens fra IN (2015), Costume (2015) og Eurowoman (2015). 70’erne beskri-
ves her som en af de st@rste inspirationsartier med fokus pa blomsterprint, blonder, frynser og
naturlighed med Igse silhuetter, minimal make-up og volumingst har. Alt sammen elementer vi

ser i spil hos Underprotection.

Den intersemiotiske funktion

Denne funktion er tilstede nar der anvendes tegn fra ét kodesystem til at forklare tegn fra et
andet system (Thorlacius 2002). Dette faanomen behandles med begreberne forankring og af-
Igsning. Heraf findes forankring pa Underprotection idet tekst og billede i flere tilfelde kom-

plimenterer hinanden, sa brugeren forstar hvilken afkodning, der er tilsigtet. Et eksempel er de
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det store kampagnebillede pa forsiden. Billedet af den unge kvinde i graesset alene kan utvivl-
somt afkodes pa flere forskellige mader. Billedet indeholder i sig selv en semiotisk betydning
om Underprotection. Teksten hen over billedet, "New arrivals SS16”, skal hertil ses som et sup-
plerende element. Ifglge Kress & Leuween indeholder det visuelle og verbale forskellige selv-
steendige semiotiske ressourcer og tolkninger. Det vil sige at begge elementer bidrager med
betydningspotentiale i fortolkningen (Kress & Leuween 2006). Teksten kan siges at forankre en
betydning i billedet for beskueren, vedrgrende undertgjet, kvinden er ifgrt, som er fra en ny
kollektion (Bilag 1, Billede 3). Tekst og billede udtrykker dermed forskellige meninger, men kan

ogsa siges at understgtte hinanden i betydningsdannelsen.

DELKONKLUSION

Underprotections navn og logo er ifglge Danesi indgangsvinklen til afkodningen af et brand, og
skal derfor understgttes af de @gvrige aspekter i webshoppens visuelle indhold. Det kan dog i
f@rste omgang at vaere sveert at tyde meget om virksomheden ud fra disse elementer alene.
Navnet i sig selv taler om undertgj og beskyttelse og logoet kan siges at udtrykke minimalisme
med et twist. Webshoppens gvrige design er holdt i behagelige, neutrale pastelfarver i en klas-
sisk og genkendelig hjemmesidekomposition. Kompositionen og navigationen pa webshoppen
fremstar brugervenlig, er ligetil og lettilgaengeligt alle steder pa siden, hvilket ogsa bidrager til
det behagelige og impdekommende udtryk. Dette design giver plads til designet pa produkter-
ne, som med prints og detaljer referer til plante- og dyreriget og til eksotiske destinationer.
Produkterne praesenteres i packshots pa hvid baggrund, og man kan saledes kun se, hvordan de
kleeder kroppen pa kampagnebillederne. Disse er fotograferet udendgrs og preeges af sollys,
pastelfarver og intertekstuelle referencer til 1960’erne og 70’ernes frigjorte stil. De tre forskel-
lige sociale medieplatforme, der er koblet til Underprotection har samme fremtoning som
websitet, hvormed Underprotection udvider sit univers.

Dette visuelle indhold tegner tilsammen et helstgbt billede af Underprotection som et
bade etisk og aestetisk, minimalistisk og farverigt, skandinavisk og eksotisk brand. Dog er det
ferst efter at have gennemset Underprotection i sin helhed, at vi forstar, at navnet udtrykker
interesse for kroppens velbefindende. Beskyttelsen ligger dermed i en etisk ansvarlig tilgang til

materialer, miljg og arbejdsforhold, og kan herigennem saledes ogsa hentyde til beskyttelse af
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kroppen. Det er sdledes Underprotections vision at koble etik og aestetik igennem baredygtigt
design, og nar fgrst den vision er gennemskuet ses den gennemgribende i det visuelle indhold.

Dette konsistente visuelle udtryk med fokus pa at udtrykke baeredygtige vaerdier skaber
troveerdighed om virksomheden, og kan saledes siges at imgdekomme for den begraensende
faktor for webshops, at de forbindes med mindre troveerdighed end fysiske butikker. Dette
skyldes imidlertid blandt andet ogsa at man ikke kan interagere med produktet fgr kgb, og i
den forbindelse kan Underprotection siges at have problemer. Der er kun et enkelt billede af
hvert produkt og det er kun packshots. | mgdet med et produkt pa en webshop er det relevant
at forbrugeren har adgang til billeder og detaljeret information sdsom mal, stgrrelsesguide og
kvalitet. Foruden billedmateriale er informationen om produkternes fit ogsa sparsom. En anden
barriere for online salg af lingeri er den manglende interaktion med salgspersonale, som kan
vejlede og besvare spgrgsmal. Her henviser Underprotection til e-mail korrespondance og de
butikker, deres produkter forhandles i, foruden deres sociale medieplatforme. Disse har imid-
lertid den funktion at de personificerer brandet igennem tilknytningen til menneskene bag
virksomheden, hvilket kan virke impdekommende i forhold til kundeservice og anden interakti-
on med virksomheden.

| forbindelse med den kvindelige forbrugers valorisering af produktet spiller de visuelle
virkemidler i opbyggelsen af et konsistent brand en vaesentlig rolle. De visuelle virkemidler kan
sige at hjeelpe forbrugeren med at bedgmme produkterne, og vurdere, hvordan hun kan bruge
dem til at udtrykke noget om sig selv. Brandets billede af virksomheden handler mere om de
baeredygtige veerdier end om lingeriets egenskaber for kvinden, og dermed mere om hvad for-
brugerens valg af Underprotection betyder for hendes samvittighed end for hendes praesenta-
tion af sin krop. Dette taler til en forbruger, som gar ligesa meget op i etik som aestetik og @n-

sker at udtrykke dette med sit valg af lingeri.
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METODE OG TEORI | PRAKSIS

Efter endt analyse vil vi hermed evaluere, hvorledes de metodiske og teoretiske perspektiver
har fungeret i praksis med henblik pa besvarelse af problemformuleringen. Fgrst med fokus pa
semiotisk analyse til afkodning af det visuelle indhold pa webshops og dernaest med fokus pa

de kvalitative cases som empiri til denne analyse.

SEMIOTIK SOM TEKSTANALYTISK VARKTZJ

Vi praesenterer fgrst refleksioner og kritikpunkter til anvendelsen af semiotik i analysen. Grund-
leggende for den semiotiske epistemologi er, at der ikke eksisterer en objektiv og endegyldig
sandhed (Kjgrup 2002). Som forskere er vores virkelighedssyn derfor domineret af vores kulturelle
baggrund og de forskellige koder, der er indlejret i denne. Vi er derfor opmaerksomme pa at resul-
taterne kan bzare praeg af denne baggrund. Vi vil dog argumentere for, at vi som danske kvinder og
forbrugere af lingeri indgar i en relevant kulturel kontekst for aflaesningen af de udvalgte webshops.
Dertil kommer at vi har underbygget vores analyse- og fortolkningsarbejde med teoretisk og forsk-
ningsbaseret litteratur. Saledes har vi sggt at vaere sa objektive som forskere som muligt.

| artiklen "Reklamesemiotik mellem mening og virkning - komposition, kategorier og kog-
nition” (Jantzen & Andersen 2004) diskuterer Christian Jantzen og Christian Andersen andre
kritisable dele af semiotikken i forbindelse med analyse. Ifglge Jantzen og Andersen er der et
problematisk fokus pa de enkelte dele fremfor helheden i semiotikken, sa de enkelte dele ty-

pisk vil blive overanalyseret:

“[...] semiotikken har haft en tendens til at rette sig mod kompositionens enkelt-
dele frem for mod det umiddelbare helhedsindtryk, som mgder modtageren ved

forste pjekast” (Jantzen & Andersen 2004, 50).

| trad med denne kritik, blev det i vores analysearbejde klart, at der med semiotikken var risiko
for at bryde det visuelle indhold pa de analyserede webshops op i mange mindre dele, og der-
ved glemme det samlede indtryk, som det visuelle indhold skabte. Dette problem opstod i for-
bindelse med Lisbeth Thorlacius model, som vi har benyttet som ramme for analysen. Model-

len medfgrer at den visuelle kommunikation deles op i bestemte funktioner, som saledes ser
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pa enkeltdelene frem for helheden. Vi har dog imgdekommet dette problem ved fgrst at se pa
de enkelte bestanddele, og derefter saette dem sammen igen Igbende igennem analyserne og
afslutningsvis i en opsamlende delkonklusion. Pa den made har vi kunne se pa samspillet med
enkeltdelene og helheden, og analysere og fortolke pa alle de forskellige betydningspotentia-
ler.

Modellen har derudover vaeret anvendelig som analytisk redskab grundet det store ud-
bud af kommunikationsfunktioner, som alle har betydning for visuel kommunikation. Den til-
bed os saledes en bredt funderet analyse af det visuelle indhold pa de tre webshops, hvilket var
vores hensigt at opna. Vi oplevede imidlertid et behov at holde fokus undervejs og malrette
analysen, hvilket vi imgdekom dels ved at supplere modellen med socialsemiotikkens begreber
i analysen af de forskellige visuelle elementer og dels fokusere pa disse elementer som led i
afkodningen af betydningssystemer. Det vil sige, at vi har ladet specialets problemformulering

veeret styrende for analysen.

KVALITATIVE CASES SOM EMPIRI

Casestudier har gennem tiden vaeret genstand for megen debat. Vi gnsker at tage fat i en del af
denne debat praesenteret af Bent Flyvbjerg (2010), for at reflektere over anvendelsen af cases
som empiri. Ifglge Flyvbjerg er der fem udbredte misforstaelser om casestudiet som forsk-
ningsmetode. Vi vil redeggre for tre af disse misforstaelser, som vi finder relevante for naervee-
rende speciale.

Den f@rste misforstaelse lyder: “Generel teoretisk (kontekstuafhaengig) viden er mere
veerdifuld end konkret (kontekstafhaengig) viden” (Flyvbjerg 2000, 138). Dette kunne veere et
problem i forbindelse med specialets semiotiske tekstanalytiske perspektiv. Her papeger Flyv-
bjerg imidlertid at der inden for studiet af menneske og samfund ikke findes forudsigelige teo-

rier og universalbegreber, og argumenterer derfor i stedet for:

"Forudsigende teorier og universaler findes ikke i studiet af menneske og sam-

fund. Konkret, kontekstbunden viden er derfor mere veerdifuld end den nyttelgse

spgen efter forudsigende teorier og universalbegreber” (Flyvbjerg 2010, 468).
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En anden misforstaelse er, at man ikke kan generalisere ud fra enkelttilfselde, hvorfor ca-
sestudiet ikke kan bidrage til den videnskabelige udvikling (Flyvbjerg 2010). Dette er en misfor-
staelse, der er typisk indenfor det naturvidenskabelige videnskabsideal. Generaliserbarheden
afhaenger ifglge Flyvbjerg af den pageeldende case, og hvordan den er udvalgt. Til vores udveel-
gelse af de tre lingeributikker opstillede vi en raekke kriterier for at finde cases, der var sam-
menlignelige som typeeksempler, og samtidig hver iseer kunne identificere mgnstre i det empi-
riske genstandsfelt og saledes bidrage med forskellige detaljer til besvarelsen af vores problem-
formulering. Med vores problemformulering har vi haft interesse i at finde szerlige faellestraek
og karakteristika for, hvordan webbaserede lingerivirksomheders visuelle indhold kan forstas
som udtryk for brands. Disse feellestraek ville s3 med stor sandsynlighed kunne siges at vaere
generaliserbare for andre lignende cases. Vi har saledes imgdekommet denne misforstaelse
igennem velfunderet udvaelgelse af vores cases.

En tredje misforstaelse vedrgrer casestudiets tendens til verifikation. Casestudiet inde-
holder en “tendens (et “bias’) til verifikation, forstaet som en tilbgjelighed til at bekraefte for-
skerens forudfattede opfattelser” (Flyvbjerg 2000, 139). Igennem et casestudie opnas der en
teet kontakt til den virkelighed, der undersgges, hvilket kan risikere at resultere i en subjektiv
forstaelse af undersggelsesfeltet. Ifglge Flyvbjerg kan denne misforstaelse om casestudiets
tendens til verifikation imidlertid afvises, eftersom erfaring viser, hvordan der tveertimod er
tendens til at de forudfattede meninger og antagelser bliver revideret i undersggelsesproces-
sen. Der er derfor oftere tendens til falsifikation fremfor verifikation ved casestudier (Flyvbjerg
2010). Som forskere har vi befundet os i en laeringsproces, hvorigennem vi lgbende har tilegnet
os ny viden. Den forforstaelse vi havde for vores genstandsfelt ved specialets start er Igbende
blevet revurderet igennem denne nye viden. Vi ser derfor ikke vores resultater som verifikation
og ej heller som falsifikation. De skal i stedet ses som et udbytte af en laeringsproces, der har
handlet om at opna forstaelse for det visuelle indhold pa webbaserede lingeributikker. | det

felgende konkluderende afsnit vil vi praesentere vores resultater.
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KONKLUSION

UNDERSOGELSEN

Med naervaerende speciale habede vi at bidrage til studiet af det visuelle indhold i online miljg-
er, og som fglge af personlig interesse og praktisk erfaring valgte vi branding af webbaserede
lingeributikker som vores forskningsomrade. | det fglgende vil vi praesentere vores konklusion.
Igennem et udvidet problemfelt erfarede vi at internettet, som en indgroet del af sam-
fundet i dag, strukturerer de mader, hvorpa vi kommunikerer og interagerer med vores omver-
den i forskellige kontekster. Det geelder ogsa den made vi shopper pa. | 2014 forventedes e-
handlen i Danmark at vokse med 44 % frem til i ar. Der tegnes dermed et billede af st@gdt sti-
gende vaekst. Denne udvikling vedrgrer i hgj grad webshops, som star overfor nogle helt andre
vilkar end traditionelle fysiske butikker. Isser nar det kommer til salg af beklaedningsprodukter
er der vaesentlige ulemper ved webbaseret virksomhedsdrift. Det drejer sig om mangel pa in-
teraktion med produktet, mangel pa kundekontakt og generelt mindre trovaerdighed til online
butikker. Disse ulemper ser vi problematiske i forbindelse med salg af lingeri, eftersom dette
produkt ikke alene har intime egenskaber men ogsa er et symbol og et vaerktgj til identitets-
dannelse for den kvindelige forbruger. | hvilke rammer produktet praesenteres, hvordan det
designmaessigt er udformet og hvordan dette design kleeder kroppen er derfor helt essentielt
for kundens valorisering af produktet. Eftersom hun skal kunne vurdere disse parametre alene
ud fra en computerskaerm, ma de visuelle elementer pa webshoppen og herigennem fremstil-
lingen af virksomhedens brand ngdvendigvis spille en vaesentlig rolle. Ud fra dette problemfelt

prasenterede vi vores problemformulering:
| betragtning af de begraensende faktorer, der gor sig geldende for webshops ved salg af be-
kleedning, i samspil med de sarlige egenskaber lingeri som produkt har for kvinder, gnsker vi

at underspge fglgende:

”"Hvordan kan webbaserede lingeributikkers visuelle indhold karakteriseres og forstas ud fra

et semiotisk tekstanalytisk perspektiv som et udtryk for butikkernes brands?”
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Hertil udarbejdede vi fire vejledende spgrgsmal, som vi har brugt som holdepunkt igennem

vores analyser og de dertilhgrende delkonklusioner:

* Huvilke visuelle virkemidler ggres der brug af pa webbaserede lingeributikker?

* Hvad udtrykker disse visuelle virkemidler butikkernes brands?

* Hvordan kompenserer dette udtryk for begraensende faktorer ved online salg?

* Hvordan bidrager denne kompensation til den kvindelige forbrugers valorisering af pro-

duktet?

Det semiotisk tekstanalytiske perspektiv vi anlagde til undersggelsen bestod af et semiotisk
erkendelsesteoretisk grundlag i kombination med et kvalitativt casestudie.

Vi har taget udgangspunkt i klassisk semiotik formuleret af henholdsvis Ferdinand Saussu-
re og Charles Sanders Pierce som epistemologisk grundlag for forskellige semiotisk teoretiske
afledninger. Det drejer sig fgrst og fremmest om Marcel Danesi og hans semiotiske perspektiv
pa brands som tegn, hvilket tager udgangspunkt i Roland Barthes arbejde med reklameanalyse.
Vi benyttede os her iseer af de sdkaldte betydningssystemer til afkodning af brands igennem
deres navne, logoer og designs, som kan tolkes pa to forskellige niveauer; et overfladisk deno-
tativt niveau og et underliggende konnotativt niveau. Med betydningssystemer har vi dermed
haft mulighed for at afslgre de skjulte tegn inkorporeret i brandets visuelle indhold, som skaber
bestemte associationer hos forbrugeren.

Derudover har vi benyttet os af Gunther Kress og Theo van Leeuwen, hvis arbejde tager
udgangspunkt i socialsemiotikken. Her har vi isaer vaeret interesserede i den systemiske de-
skription af det visuelle udtryks betydningspotentiale. Herigennem har vi kunne beskaftige os
med multimodalitet i visuelt indhold og dermed hvordan forskellige kommunikative elementer
bruges i samspil til at skabe én fzaelles betydning. | forleengelse heraf har vi brugt deres betragt-
ninger om kompositionel opbygning af tekster samt farvers betydning som konkrete analyse-
redskaber.

Vi valgte ligeledes at inddrage Lisbeth Thorlacius, der med sin model til analyse af visuel
kommunikation pa websites, arbejder pragmatisk med semiotikken. Denne model bygger pa
nyere kommunikationstankning og arbejder med kommunikationsfunktioner med internettets

muligheder som kontekst. Vi fandt den derfor anvendelig i forbindelse med analyse af visuelle
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og webspecifikke aspekter. Vi brugte den som ramme for vores analytiske arbejde og gik derfor
strukturelt frem efter modellens seks faktorer; ”Afsender”, "Modtager”, "Webshop”, “Kon-
tekst”, "Medie” og Kode” og de dertilhgrende funktioner. Modellen bidrager saledes med et
redskab til analyse af websites og placerer samtidig de @vrige semiotiske teorier i en moderne
mediekontekst. Med en kombination af disse teorier og deres forskellige perspektiver pa af-
kodning af visuel kommunikation og brands udnyttede vi semiotikkens muligheder for detalje-
orienteret og tekstnaer analyse. Hermed ville vi opna en dybere forstaelse for det visuelle ind-
hold pa webbaserede lingeributikker, og hvorledes dette udtrykker brands.

Empirisk valgte vi at ga kvalitativt til veerks. Den kvalitative undersggelsesform forbindes
med det fortolkende verdenssyn, hvorfor vi sa den oplagt at anvende sammen med semiotik-
ken. Vi valgte herunder en eksplorativ tilgang igennem et multiple casestudie, som undersgger
et feenomen ud fra flere kontekster. Med kriterier om at vaere dansk, webbaseret og udeluk-
kende szlge lingeri af eget maerke udvalgte vi tre cases i lingeributikkerne Viola Sky, North og
Underprotection. Ud fra disse kriterier er de tre cases sammenlignelige som typeeksempler,

men kan hver isaer bidrage med forskellige detaljer til besvarelsen af problemformuleringen.

UNDERS@OGELSENS RESULTATER

Med denne metodiske og teoretiske baggrund analyserede vi de tre cases i tre separate analy-
ser med hver sin delkonklusion, som vi nu vil sammenholde. Her ud fra er vi nu i stand til at
karakterisere og forsta, hvorledes webbaserede lingeributikkers visuelle indhold udtrykker bu-
tikkernes brands i betragtning af de begreensende faktorer, der ggr sig geeldende ved salg af
lingeri online. Som i de tre delkonklusioner vil vi med denne konklusion ga frem efter de fire
vejledende spgrgsmal.

Vi fandt visse sammenfald i det visuelle indhold i de tre cases. Iseer brugen af farver lader
til at spille en vaesentlig rolle i det visuelle indhold pa de tre webbaserede lingeributikker. Det
kan forklares med, at farver er ladet med symbolik og sdledes kan anvendes til at skabe be-
stemte fglelser hos modtageren. Desuden skaber farver og kontrasterne imellem dem blikfang,
hvilket fanger modtagerens opmarksomhed. Det samme ggr sig geeldende for billeder. Billle-
der er i alle tilfeelde dominerende fremfor tekst, som det styrende visuelle element pa siderne.
Model- og kampagnebilleder bruges som blikfang og som inspiration, der vaekker drgmme om

en szerlig form for livsstil. Produktbillederne er staerkt reprasenterede og helt fundamentale

SIDE 106 AF 123



for en webshop. De bruges til at preesentere produkterne, og er derfor centrale i webdesignet.
Det er imidlertid forskelligt hvor mange billeder af det enkelte produkt butikkerne viser. Af an-
dre interessante og gennemgribende visuelle elementer for de tre cases er kompositionen og
navigationen, som i alle tilfeelde skaber et genkendeligt og brugervenligt webdesign igennem
en formal aestetik og et hierarkisk navigationssystem. Desuden er den kompositoriske placering
af navn og logo gverst pa siderne som de vigtigste elementer igjefaldende. Navn og logo kan
ses som ngglen til afkodningen af virksomhedernes brands, idet de @vrige visuelle elementer
alle underbygger de konnotationer disse elementer skaber. Det ggr sig ogsa geldende pa de
pageeldende sociale medieplatforme, som virksomhederne er tilstede pa. Det er i fgrste om-
gang pafaldende at alle tre cases benytter sig af sociale medier og blogs, og dernaest er det in-
teressant, at disse pa forskellig vis udvider brandets univers igennem det visuelle indhold.

Denne kohaerens i det visuelle indhold skaber et konsistent billede af brandet. De konno-
tationer det visuelle indhold hos de tre cases fremkaldte var meget forskellige, men skabte
netop i deres saeregenhed et entydigt billede af den pagaeldende virksomhed. De forskellige
elementer i de betydningssystemer vi sa i afkodningen af de enkelte brands understgttede alle
hinanden i stgrre eller mindre grad, hvorfor det samlede billede af brandet blev konsistent. Det
visuelle indhold hos de webbaserede lingeributikker kan derfor ses som et redskab til at skabe
brands online igennem et konsistent og karakteristisk udtryk, som tegner et genkendeligt bille-
de af virksomhederne.

Vi fandt ydermere at det visuelle indhold i skabelsen af et konsistent brand kan siges at
kompensere for flere af de begraensende faktorer ved online salg af lingeri. Manglende interak-
tion med produktet online er problematisk, fordi lingeri ikke er en standardvare. De fleste for-
brugere gnsker mulighed for grundig evaluering af et produkt pa baggrund af kvalitet, farver,
detaljer og stgrrelse, fgor de handler. Dette problem imgdekommes fgrst og fremmest igennem
tilstedeveerelsen af produkt-, model- og kampagnebilleder pa de online lingeributikker, som
ledsages af informativ tekst af forskellig karakter vedrgrende produktet. De forholder sig ogsa
alle til forbrugerens tvivl om stgrrelse enten igennem udfgrlige guides eller igennem tilbud om
e-mail-korrespondance. Sidstnavnte kan ses som en ”let Igsning”, men det kan ogsa opfattes
som bedre kundeservice, hvor den individuelle forbruger tages i betragtning.

Et andet problem for webbaserede butikker er netop den manglende kundekontakt. In-
den kunden fgler sig klar til at gennemfgre en handel, kan hun have behov for at tale med en

salgsassistent, og en sadan er sveer at finde online. Generelt er det en ensom forngjelse at
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webshoppe, idet der ikke er nogen form for fysisk interageren med virksomheden, hvorigen-
nem man kan leere den og dens kvaliteter og veerdier at kende. En genkendelig webshopkom-
position og et brugervenligt navigationssystemer med forskellige filtreringsmuligheder kan ses
som en kompensation for manglende kundeservice, idet forbrugeren herigennem med stor
sandsynlighed kan finde det hun leder efter uanset, om det er et bestemt produkt eller et svar
pa et spgrgsmal. Dertil kommer annonceringen af sociale medier, blogs, nyhedsbreve, kunde-
klubber og e-mail-informationer, der fungerer som personificering af virksomheden. Igennem
disse muligheder kan man mgde menneskene bag butikken, stille spgrgsmal og laese anmeldel-
ser af andre kunder.

Det tredje problem vi har behandlet for webbaserede lingeributikker er mindre troveer-
dighed til online shopping end traditionel shopping. At have et fysisk rum gger forbrugernes
tillid til virksomheden, hvilket hjaelper dem til at fuldfgre k#b, som de ikke vil veere ligesa kom-
fortable med at ggre online. Her kan lingeributikkernes sociale medier, blogs og gvrige praesen-
tationer af menneskene bag virksomheden igen ses som en made at kompensere. Saledes mg-
der forbrugeren rigtige mennesker, som har lagt tid og energi i opbyggelsen af webshoppen,
hvilket gger troveerdigheden. Det samme g@r sig geeldende for det konsistente visuelle indhold
pa siderne, som kan ses som et udtryk for et brand med tydelige veerdier og visioner. Virksom-
hedens brand er en helt essentiel ledetrad for forbrugeren til at bedgmme et produkt ud fra
online, sa jo tydeligere det er, hvem afsenderen er og hvad denne star for, jo st@rre er trovaer-
digheden til virksomheden.

Det leder os til den kvindelige forbrugers valorisering af lingeriproduktet online. Lingeri er
et symbol og et veerktgj til identitetsdannelse for den kvindelige forbruger, hvorfor muligheder
for at bedgmme, hvorledes produktet passer til hendes selvbillede, er en praemis for forbrug.
Her ser vi at de tre lingeributikker med deres konsistente og saeregne visuelle indhold hjaelper
forbrugeren med at vurdere, hvorledes hun kan bruge deres produkter til at udtrykke eller ud-
vikle sin identitet. Med det visuelle indhold taler de tre forskellige brands til hver sin type kvin-
de med forskellige vaerdier vedrgrende forbrug af lingeri. Iszer fordi de alle kun szlger deres
eget maerke pa deres egen side, og derfor kun repraesenterer sig selv igennem det visuelle ind-
hold. Det ggr det nemmere at vurdere det enkelte produkt, og om hvorvidt man er til lysergde
pin-up-drgmme hos Viola Sky, ra minimalisme hos North eller baeredygtigt palmeprint hos Un-

derprotection.
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| Igbet af specialet er det dermed blevet illustreret, hvordan det visuelle indhold kan ka-
rakteriseres og forstas som et redskab til at udtrykke et konsistent og seeregent brand for hver
af de tre online lingerivirksomheder. Med udgangspunkt i det semiotiske tekstanalytiske per-
spektiv er det blevet belyst, hvilke visuelle ressourcer de tre online virksomheder ggr brug af
som et udtryk for butikkernes brands samt, hvordan disse ressourcer pa forskellig vis og i hgje-
re eller mindre grad kan siges at imgdekomme begraensende faktorer i forbindelse med online
shopping.

Afslutningsvis vil vi papege at vores resultater er praeget af den tilgang vi har haft til un-
dersggelsen. Vi valgte en semiotisk tekstanalytisk tilgang, fordi den er markant indenfor arbej-
det med markedsfgring og oplagt til at identificere betydningssystemer og afkode visuel kom-
munikation. Vi valgte et casestudie, fordi det kunne bidrage med et nuanceret og detaljerigt
syn pa den virkelighed, vi undersgger. Malet med specialet har saledes veeret at opna en dybe-
re forstaelse for det undersggte vidensfelt og frembringe ny viden pa baggrund af vores teore-
tiske og metodiske valg. Vi er savel bevidste om at resultaterne vil kunne se anderledes ud i
andre sammenhange. Vi haber med andre ord, at kunne biddrage til vidensfeltet om visuel

kommunikation online, men er ogsa klar over, at dette kun er et bidrag.
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