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Forord

Dette speciale er kulminationen pa fem é&rs studier. En
dannelsesrejse, der har budt péd utallige udfordringer, indsigter og
erfaringer gennem en lang raekke studieprojekter, -opgaver og
forelaesninger

Vores dannelsesrejse har gennemgaende trukket vores interesse i
retning af ekstern kommunikation og narmere branding. Med denne
interesse har vi gjnet en tendens til, at verdens sterste brands i
stigende grad bliver politiske i deres kommunikative praksisser. Et
problemfelt, ingen havde tilgdet akademisk ved specialets start.
Dette har veret en enorm udfordring i forhold til at finde vores
videnskabelige stasted i en endnu uudforsket og enorm jungle. Vores
underspgelsesfokus blev derfor deskriptivt at klarlegge, hvordan
udvalgte brands benytter den politiske kontekst i deres branding.
Ambitionen er, at undersegelsesresultaterne kan benyttes i en
yderligere og eventuelt uddybende undersogelse inden for same
problemfelt, men med et andet fokus.

Der skal lyde en speciel tak til vores vejleder, Tove Arendt
Rasmussen, for konstruktiv, kritisk og kyndig vejledning... og
hjulpet os tilbage pa sporet, nar vi har bevaeget os ud af en forkert
tangent, eller hvor vi ikke kunne bunde.

Med disse ord vil vi enske rigtig god forngjelse med laesningen.



Abstract

This thesis focuses on creating a deeper understanding of American brands
tendency to get political as the result of a generally more polarized
political sphere and more specifically as a result of Donald J. Trump being
elected president of The United States. A lot of the world’s most
prominent brands have to some extent positioned themselves in opposition
to Trump and his political statements and actions. After an initial thorough
research, we’ve found that no brands are explicitly praising Trump or his
policies — in fact, our investigation concludes the opposite to be the case.

Thus our pilot research for this thesis concludes, that the amount of brands
participating in opposing Trump are many, however, very little academic
research has been done on the subject. Therefore the purpose of this thesis
is to cover this academic gap and investigate sow prominent American
brands are using this political polarization as an active part of their
branding and general market positioning.

In order to create multifaceted knowledge about how brands use this
political arena in their branding, we present a four-legged case study with
an analytical focus on how Airbnb, Starbucks, Budweiser and Coca-Cola
implement political messages in their communication. To obtain a more
extensive qualitative insight in how they do so, we analyse selected parts
of their external communication products, including Super Bowl
commercials, public statements and tweets.

In order to investigate the cases, we present multimodal, social semiotics
and discourse theory as the analytical baseline to understand Zow and what
our cases communicate within this defined political contextual frame. The

analytical focus is not on the perception of the communication from a
consumer point-of-view, but mainly on Zow the communication unfolds.
Discursively, all of the four cases position themselves in opposition to
Trump, some more explicitly than other. Budweiser least explicit, Coca-
Cola more explicit, and Airbnb and Starbucks most explicit by not only
communicating but also taking action in support for those affected by
Trump. All four cases take positive stands at political issues such as
immigration, social accept, the travel ban, diversity etc., which in the
political and sociocultural context position them antagonistic in relation to
Trump.

Finally, the thesis discusses the level of the selected cases’ discursive anti-
Trump practices, the reasons why, and the possible effects of these
practices. One of the main focal points of this discussion is the influence of
a politically-oriented consumer in brands’ tendency to engage in political
matters. It can be concluded, that one of the reasons is that their practices
might weaken the brand loyalty among their American stakeholders but
strengthen the very same among their global stakeholders since the
majority of people worldwide are proven to be against Trump’s politics.
Another discussion point is the possibility of the selected cases’ political
stance being an example proactive crisis communication to prevent
potential boycott of their brand on a global scale.
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INDLEDNING




”As a reflection of the changing political tides, many brands will evolve
from ‘mission-driven’ to ‘activist,” encouraging consumers to go beyond
simply subscribing to a set of core values and driving them to participate
in actions to defend them.” (Labarre, 2017). Sadan siger Geoff Cook,
partner hos brandingvirksomheden Base Design, til Co.Design, et af
Artiklen
brandingseksperters bud pa de sterste tendenser, som vil preege branding i
fremtiden. Det overordnede tema lyder: ”Brands will radicalize.” (Labarre,

verdens forende brandingtidsskrifter. omhandler

2017). Denne radikaliseringstendens skal ses som et resultat af en stigende
politisk polarisering, herunder Donald J. Trumps' indsattelse som
praesident for USA og hans kontroversielle politiske holdninger og
handlinger. Tendensen kommer til udtryk ved, at en lang rekke af verdens
storste brands aktivt er get ind i den politiske debat og mere eller mindre
direkte taget parti (Labarre, 2017). Kendetegnende er det, at brands mere
eller mindre stiller sig i direkte opposition til Trumps politik. Det er i hgj
grad flygtninge- og indvandrerdebatten, som brands har benyttet i
brandingsammenhang og taget stilling til. Det drejer sig blandt andet om
Apple, Microsoft, Amazon, Starbucks, AirBNB, Google, eBay, Netflix,
Facebook samt mange andre af verdens storste brands. Alle af disse brands
pad nar Starbucks har endog underskrevet et dokument til retten om, at
Trumps indrejseforbud er i strid med amerikansk lovgivning (Isidore,
2017).

Et af de interessante aspekter ved tendensen omkring brands’

1 Fremadrettet vil Donald J. Trump blot bensevnes Trump. Hvis der menes
andre Trump-personer eller andet, vil dette fremga eksplicit i teksten. For
lzesevenlighedens skyld vil hans fornavn, initialer eller praesidenttitel dog
benyttes i nogle sammenhaenge.

radikaliseringstendens er, at de brands, der har taget parti i den politiske
debat, har verbalt eller handlingsmassigt ageret i mod Trump. Der har
séledes ikke veret eksempler pa brands, der direkte stotter Trump. Det
teetteste pa brands, der stetter Trump, er brands, der ferer Donald Trumps
og/eller Ivanka Trumps® produkter og kollektioner. Det har medfort et
kollektivt opger blandt Trump-modstandere mod de brands, der forer
Trump-produkter, og der har varet graesrodsbeveagelser pd de sociale
medier, hvor folk opfordrer til at boykotte de pageldende brands. Desuden
findes en fames liste pa nettet, ‘GrabYourWallet’ (Grabyourwallet, u.a.),
samt en appen ‘Boycott Trump’ (Lerner, 2016), som advarer imod brands,
der eksempelvis forer Ivanka Trumps tejkollektioner. Det har medfert, at
en lang rekke tgjproducenter inden for en kort periode har droppet Trump-
produkter som en del af deres varekatalog. Mange virksomheder
begrunder afskaffelsen med, at produkterne ikke solgte tilstreekkeligt, eller
at fornyelse af sortimentet altid sker lobende.

Aversioner mod Trump gar globalt

At Trumps inds@ttelse som amerikansk prasident har skabt rere - ikke blot
nationalt, men ogsa globalt - er ikke nogen hemmelighed. Som skrevet har
flere storre amerikanske virksomheder reageret pd Trumps indsattelse og
politiske udmeldinger og offentligt udtrykt utilfredshed. Dette er blevet
noteret i mange andre lande, og eksempelvis i Danmark er der i flere
medier skrevet om disse reaktioner. Berlingske udgav i februar en artikel
under overskriften “Reklamer er blevet en politisk slagplads” og refererer
her til Super Bowl som en platform, for at brands kan ytre deres

2 Donald Trumps aeldste datter, som er model og ivaerksaetter, som har en
reekke tgjkollektioner.



utilfredshed (Karkov, 2017). Artiklens fokus er virksomheders reaktion pa
kampen mellem protektionisme og &benhed, og de mange forskellige
medieplatforme, som tvermedialt bliver involveret i alskens politiske
budskaber, skaber en starre, global dimension (Karkov, 2017). I artiklen
inddrages forskellige eksperter, som bekrefter tendensen med, at
virksomheder bliver nadt til tenke mere politisk i deres kommunikation og
vardier pd grund af den stigende politiske polarisering (Karkov, 2017).
Dermed er der opstet en nedvendighed for, at brands tenker politisk
polarisering ind i deres kommunikation.

Nar brands indtager den politiske arena

Listen af eksempler pé brands, der pé forskellig vis modarbejder Trump, er
altsd lang, og der ses en tydelig tendens blandt verdens sterste brands, der
positionerer sig politisk. At brands blander sig i politik er ikke et
revolutionerende og nyt feenomen, og det er tidligere blevet omtalt af
forskellige brandingeksperter. Som eksempel pé et amerikansk brand, der i
en arrekke har valgt at inddrage et specifikt politisk aspekt og udtryk i
deres eksterne kommunikation, kan navnes isfabrikanten Ben & Jerry’s.
Ben & Jerry’s valgte i 2015 at omdebe en af deres isvarianter i sympati
med hgjesteretsafgorelsen om, at homoseksuelle a@gteskaber blev
lovliggjort i USA (Bratskeir, 2015). I flere &r har homoseksuelles ret til at
blive gift veret et politisk tema, som Ben & Jerry’s gentagne gange har
plederet for i flere omgange udtrykt deres holdninger i deres eksterne
kommunikation - blandt andet ved omdebning af visse produkter. Denne
politiske indblanding fra Ben & Jerry’s gik ikke ubemerket hen blandt
brandingeksperteri. The Marketing Society Forum foretog i 2012 en
rundsperge blandt brandingeksperter, om hvorvidt det er risikabelt for
brands at involvere sig i politik (“Is it risky for brands”, 2012). Tre ud af

fire adspurgte mente, at det méske er for risikabelt, og at det i hvert fald
krever en sterk organisatorisk grundveardi, hvis involvering i politiske
diskussioner skal blive en succes. En af de adspurgte mente dog, at det
direkte er en virksomheds pligt at involvere sig, hvis politikken kolliderer
med deres verdier (“Is it risky for brands”, 2012).

Som det typisk er inden for kommunikation, marketing og branding, er der
altsd ikke en entydig holdning blandt eksperter, om brands’ indblanding i
politik er en god ide eller ej. Det er heller ikke et nyt faenomen, hvilket
blandt andet kan ses med Ben & Jerry’s-eksemplet. Det nye og
interessante er snarere, at fanomenet det seneste ars tid er sket i en sa
tendentigs grad, hvor mange af de sterste brands ger det. Det tyder pa, at
der er opstéet en brandingtendens, hvor brands forventes at positionere sig
politisk og ogsd har en vis indflydelse pa, hvordan politikken udformes.
Det forklarer Global Strategy Group, som er en prisvindende PR- og
researchvirksomhed, der udsender en arlig rapport omhandlende business
og politik. Her viser en undersogelse, at naesten ni ud af ti amerikanere
mener, at store amerikanske virksomheder har for stor indflydelse pa
udarbejdelse af nye politiske tiltag i Washington (Global Strategy Group,
20164, s. 3). Dog viser Global Strategy Groups undersggelse ogsa, at 81 %
af amerikanerne mener, at storre virksomheder ber vere aktive 1
italesettelsen af vigtige emner, som befolkningen og landet stir overfor
(Global Strategy Group, 2016a, s. 4). Denne umiddelbare diskrepans i de
empiriske data kan tyde pé, at brands og virksomheder befinder sig i et
komplekst felt i befolkningens gjne, hvor brandene p& den ene side
forventes at participere i vigtige politiske problemstillinger - men helst
ikke for egen vindings skyld. Rapporten viser yderligere, at det iser er i
arene, hvor amerikanerne skal 1 stemmeboksene i forbindelse med



praesidentvalg, at virksomheder i og brands i hgjere grad forventes at tage
politisk stilling (Global Strategy Group, 2016a, s. 4).

Ovenstaende er en lettere kortfattet granskning af virksomheder og brands’
ageren i en 1 stigende grad vigtig politisk arena. Vi kan dog udlede en
tendens om, at Trumps indsattelse som amerikansk prasident har kastet
flere kritiske roster af sig fra forskellige sider. Om valget af Trump kan
siges at vere forankret i et af vor tids sterste politiske sporgsmédl - den
fornevnte kamp mellem protektionisme og abenhed - eller om andre
grunde vejer tungere, er svert at konkludere. Men formodningen herom
synes at veare reel, og dette har varet et af de punkter, som har vearet
udgangspunkt for vores overordnede undren om, hvordan sterre
amerikanske brands patager sig en rolle i krydsfeltet mellem politik,
brands og borgere. Denne undren har udmentet sig i en konkret interesse
for, hvordan politisk polarisering influerer sterre amerikanske brands i
deres kommunikation, holdninger og vaerdier.

Litteraturreview
Dette afsnit vil gennemgé eksisterende litteratur inden for ‘Polariserende

politisk branding’ og vil dermed fungere som udgangspunkt for specialets
efterfolgende forskningsspergsmél og akademiske relevans. Vi ensker ved
en gennemgang af eksisterende og anden relevant litteratur at danne os et
overblik over, hvordan vi kan skabe akademisk relevans og derigennem
bidrage til en vidensmassig udvidelse af feltet. Vi finder dette review
essentielt at foretage pad nuvaerende tidspunkt for bedst muligt at
positionere vores undersogelse i feltet og udarbejde forskningsspergsmaél
af storst mulig relevans.

I arbejdet med at kortlegge den eksisterende litteratur inden for feltet har
vi foretaget en lang raekke databasesegninger. Fokus har veret pa litteratur
relateret til ‘branding’ og mere konkret ‘polariserende politisk branding’.
Brandinglitteraturen er i sig selv et enormt felt, hvorfor vi finder det
uproduktivt at begynde at afdeekke denne fra sin spaede start. Vi har derfor
afgranset sggningen til at omhandle branding og brands, som agerer i en
polariserende politisk kontekst. Valget af ordet ‘polariserende’ er
afstedkommet af en lengere intern diskussion om dets betydningsmaessige
forskelle til det relaterede og allerede navnte begreb radikal. Radial
indikerer en karakter af yderlighed og en “enten eller”’-forestilling. Vi er
ikke interesseret i hverken at undersgge det radikale i visse politiske
ytringer og tiltag, hvilket ogsd vil fordre en dybdeglende subjektiv
stillingtagen for at afdekke vores egne forudindtagede holdninger.
Derimod indikerer ‘polariserende’ ikke en politisk stillingtagen, men en
storre samfundsmassig opdeling athangig af konteksten. Vi udelukker
ikke muligheden for, at andre blot anser disse to ord som indeholdende



semantiske forskelle, men for overblikkets skyld benyttes ‘polariserende’
fremadrettet i undersggelsen.

Vi har benyttet forskellige segeordskombinationer, hvor polariserende
politik har veret omdrejningspunktet. Vi har sggt pad dansk og engelsk for
pd den méde at udvide vores sggemuligheder. De primere benyttede
sogedatabaser er Aalborg Universitetsbiblioteks database, Aalborg
Universitets Forskningsportal, VBN og Google Scholar, da disse
indeholder forskelligartet, anerkendt forskning. Felgende sggeord fandt vi
interessante og relevante i lyset af undersegelsens forskningsspergsmal,
som presenteres i et senere afsnit: ‘Polariserende politisk branding’,
‘Polariserende politiske brands’, ‘Polarizing political branding’, samt
forskellige afarter af disse formuleringer.

Den forste artikel, vi vaelger at inddrage i dette review, er sardeles
relevant 1 forhold til dette speciales genstandsfelt og vores generelle
interesse og undren. I februar 2017 udkom forskningsartiklen “The Power
of Politics in Branding”, publiceret af Geraldo Matos®, Gema Vinuales® &
Daniel A. Sheinin’. Artiklen fokuserer pi sammenhangen og relationen
mellem brands, der enten benytter eller associeres med bestemte politiske
holdninger, og forbrugere (Matos, Vinuales & Sheinin, 2017, s. 125).
Artiklen fremh@ver den manglende litteratur p&d omradet. Dette er netop,

3 Assistant Professor of Marketing, Gabelli School of Business, Roger
Williams University, Bristol, Rl (Matos et al., 2017, s. 125)

4 Assistant Professor of Marketing, College of Business and Economics,
Towson University, Towson, MD (Matos et al., 2017, s. 125)

5 Professor of Marketing, College of Business Administration, University of
Rhode Island, Kingston, RI (Matos et al., 2017, s. 125)

hvad vi ogsé har erfaret i vores litterere research inden for feltet. Artiklen
soger derfor at skabe sterre klarhed over, om det har en indflydelse pa
forbrugere og deres forhold til specifikke brands, at disse forbindes med
bestemte politiske veerdier: “While companies linking political positions
with brands has become increasingly prevalent, surprisingly little research
explores the issue” (Matos et al., 2017, s. 125). Matos et al.’s undersggelse
kredser om ‘self-brand connection’ (SBC), som er baseret pd forbrugeres
identifikation og personlige forbindelse til et brand, og hvordan SBC
influeres af brands, der forbindes med politiske emner (Matos et al., 2017,
s. 125). Deres undersggelse viser, at det nuvaerende polariserede politiske
klima i USA kan have konsekvenser for brands, som bliver knyttet til
bestemte politiske positioner: “If brands are linked with positions that are
opposed to a person’s political affiliation, then SBC may weaken due to
the strong links between political beliefs and sense of self (...) especially in
the current polarized political environment” (Matos et al., 2017, s. 126).
Omvendt kan det ogsa have en forsterkende effekt, hvis brands formér at
skabe en sterk emotionel forbindelse til forbrugere pd baggrund af
enighed om politisk observans. Matos et al. understreger dog, at denne
forbindelse er skreobelig og derfor skal betragtes varsomt, hvis den
eksempelvis skal indtenkes i et brands marketingstrategi (Matos et al.,
2017, s. 135).

Matos et al.’s underseogelse kredser inden for samme genstandsfelt, som vi
opererer i, og har flere af de samme betragtninger, som ligger til grund for
indeverende undersggelses interesse. P4 samme made, som vi finder
brands’ ageren i en polariseret politisk kontekst interessant, er dette ogsa
udgangspunktet for Matos et al.’s undersogelse. Saerligt fordi, det er et si
nyt og uudforsket felt, der samtidig synes at vaere enormt relevant. Deres



undersggelse adskiller sig dog fra vores, da de afdekker af det relationelle
forhold mellem brands og forbrugere. Séledes har de et overvejende
modtagerperspektiv, hvor vi til gengald er interesserede i at undersoge,
hvordan sterre amerikanske brands anvender den polariserede politiske
kontekst i deres kommunikation.

Politisk polarisering

Med baggrund i den tidligere belyste trend, at brands anvender en politisk
kontekst i deres eksterne kommunikation, inddrages professor i skonomi
Matthew Gentzkow fra Stanford University med yderligere perspektiver
pd polarisering i USA (Gentzkow, 2016). I sin forskningsartikel
“Polarization in 2016 indleder han med en undren og et perspektiv, der er
serligt interessant for denne undersogelse. Artiklen starter med at
konstatere, at “This is the year of Donald Trump” (Gentzkow, 2016, s. 2).
Genzkows beskriver, hvordan vi lever i en polariseret tid i forhold til
amerikansk politisk og den amerikanske befolkning. Dette, pointerer han,
er dog ikke et nyt fenomen, da amerikanerne blandt andet i bédde
1950’erne, 1960’erne og 1980’erne ogsd oplevede splittelse i landet.
Nutidens amerikanske splittelse er altsd ikke s@regen, men til forskel fra
tidligere oplevede polariserede tider har internettet og digitale medier i dag
en storre rolle, og har sterre indflydelse pé udfaldet af et valg end tidligere:
“Recent research has claimed that a single tech company could potentially

determine the outcome of the next election” (Gentzkow, 2016, s. 2).

Derudover konkluderer Gentzkow, at det er mere pracist nu end tidligere
at beskrive amerikanerne som delt i to politiske lejre, hvor folk er mindre
tilbgjelige end for til at have delte republikanske og demokratiske
holdninger. Det er mere blevet et spergsmél om “enten eller” (Gentzkow,
2016, s. 17). Gentzkow beskriver ogsé, at politik i stigende grad er blevet

mere personlig end tidligere i sit udtryk:

“We don’t see those on the other side as well-meaning people who
happen to hold different opinions or to weight conflicting goals
differently. We see them as unintelligent and selfish, with views so
perverse that they can be explained only by unimaginable
cluelessness, or a dark ulterior motive. Either way, they pose a
grave threat to our nation” (Gentzkow, 2016, s. 17).

Et andet eksempel fra litteraturen omhandlende politisk polarisering i USA
kommer fra de politiske forskere James N. Druckman, Northwestern
University, Erik Peterson, Stanford University, og Rune Slothuus, Aarhus
Universitet. Med titlen ‘How Elite Partisan Polarization Affects Public
Opinion Formation’ (2013) underseger de i deres artikel, hvordan den,
ifolge dem, stigende politiske polarisering har indflydelse pé befolkningen,
og om dette ogsd udvikler en sterre polarisering i befolkningens
ideologiske valg af politisk standpunkt (Druckman, Peterson & Slothuus,
2013, s. 57). Deres resultater peger i retning af, at velgere af mere
yderliggdende partier har sterre tilbgjelighed til at folge denne retning
uagtet af partiets kvalitet af politiske argumentation. Derudover er
individer mere selvsikre i deres egne meninger og rationaler, hvis de



tilslutter sig et polariseret politisk reesonnement (Druckman et al., 2013, s.
2).

Ovenstdende artikler viser, at politisk polarisering, i dette tilfeelde i USA,
er et felt, der har genereret videnskabelig interesse. Falles er dog, at den
politiske polarisering i samspil med et modtagerperspektiv synes at vare
det, der har haft forfatternes interesse. Vi er derimod mere interesseret i,
hvordan denne politiske polarisering gribes an af sterre amerikanske
brands, og hvordan denne inkorporeres i deres eksterne kommunikationen.

Politisk branding i litteraturen

Sterstedelen af den litteratur, vi i litteratursogningen er stedt pa,
indeholder ganske vist et aspekt af branding i en polariseret politisk
kontekst, men med et fokus, hvor politik og politikere er brandingens
fokuspunkt. Det vil sige, at litteraturen forholder sig til og beskeaftiger sig
med, hvordan politikere og partier brander og ber brande sig selv. Her
identificerer vi bade et deskriptivt og et normativt sigte i litteraturen.
Denne hovedpart af litteraturfokus er ikke nationalt bestemt til kun at
omhandle USA. Eksempelvis har Lorann Downer - School of Political
Science and International Studies, University of Queensland, St. Lucia,
Australia - udarbejdet et konceptualiserende vearktej til brug i politiske
sammenhange for at gge en politisk parts politiske omdemme og dermed
anskue det pa samme made, som virksomheder anskuer og sikrer deres
eget brand (Downer, 2016). Downers artikel fokuserer pa det australske
politiske parti Australian Labor Party, og hvordan dette over en syvérig
periode via negleaktiviteter forst forméede at opbygge og derefter erodere
deres opbyggede brand equity. Downers resultater antyder, at det

konceptualiserende vearktej er applicerbart til andre partier, som ensker at
forsta og styre deres brand equity® (Downer, 2016, s. 36-37).

Downers artikel har et overvejende normativt sigte og er altsé et eksempel
pa, at politisk branding ikke nedvendigvis er koncentreret om amerikansk
politik og en amerikansk kontekst. Vores undersggelsesinteresse kredser
sig dog om USA, hvorfor det i hgjere grad er i indeverende undersggelses
interesse at beskeftige sig med og gennemgé litteratur med udgangspunkt
i en amerikansk kontekst.

I vores gennemgang af den eksisterende litteratur fandt vi et
gennemgéende treek angéende politisk branding. Der er udgivet mange
artikler, som fokuserer pd netop politisk branding, men fzlles er, at de
beskeaftiger sig med branding af politikere eller en specifik politik. Altsa
branding pa politikens praemisser. Derudover er vi ogsa stedt pa artikler,
som behandler forholdet mellem politikere, branding og forbrugernes
perception heraf - som det ligeledes var tilfeldet i tidligere omtalte
Downers artikel. En af de artikler, vi er stadt pd i denne sammenhang, er
en tyrkisk undersegelse udarbejdet af Ozlem Sandicki og Ahmet Ekici fra
Bilkent University, Faculty of Business Administration, Ankara, Tyrkiet
(Sandicki & Ekici, 2009). Her prasenterer de deres koncept politically
motivated brand rejection (PMBR). Det omhandler forbrugeres motivation
til at fraveelge et brand eller marke, hvis det associeres med en bestemt
politik, som forbrugerne ideologisk er uenige i (Sandicki & Ekici, 2009, s.

6 Downer definerer brand equity, men da det ikke er essentielt for forstielsen i
denne sammenhang, vil det ikke yderligere uddybes. Samtidig introduceres David
Aakers definition af brand equity i undersegelsens kapitel med teoretiske
overvejelser.
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208). Sandicki og Ekici argumenterer for, at deres undersggelse bidrager
til den eksisterende litteratur ved at fokusere pé politik som udtryk for det,
de kalder anti-consumption - altsd et forbrugerbevidst fravalg af et brand
(Sandicki & Ekici, 2009, s. 208). I en opsummering af den tidligere
litteratur skriver Sandicki og Ekici om forbrugerperspektivet inden for
anti-consumption: “(...) consumers may refrain from using a particular
product or brand as a reflection of their desire to influence business
practices and promote what is good for the society overall, or as part of
their desire to avoid social groups, roles, and identities that represent the
negative self” (Sandicki & Ekici, 2009, s. 210). De diskuterer afsluttende
tre former for politisk ideologi, som kan fere til forbrugerbevidst
fravaelgelse af specifikke brands:

1. Predatory  globalization: En  hegemonisk og nearmest
imperialistisk form for globalisering. Kritikere af denne form for
politisk ideologi mener, at den skaber grobund for eksempelvis
fastholdelse af fattigdom. Sandicki og Ekici navner i denne
sammenhang tyrkiske modstandere af Coca-Cola som eksempel.
Flere af disse kritikere nagter at drikke Coca-Cola, da de anser
brandet som reprasentant for amerikansk kulturimperialisme
(Sandicki & Ekici, 2009, s. 212).

2. Chauvinistic nationalism: Dakker over forbrugeres folelse af
national overlegenhed i forhold til andre nationer: “Chauvinistic
nationalism implies a denigration of other nations and
“recognizes no constraints in its nation-building methods, even if
this means destroying other nations in the process’ (Sandicki &
Ekici, 2009, s. 214).

3. Religious fundamentalism: Forbrugere kan boykotte eller naegte at
konsumere et produkt, hvis dette har religiose, fundamentalistiske
relationer eller blot undertoner. Religiose fundamentalistiske
relationer eller blot associationer er ikke udelukkende et nationalt
anliggende, men kan ogsé influere globale interesser (Sandicki &
Ekici, 2009, s. 214-215).

Det interessante ved de udvalgte artikler er, at deres fokus divergerer fra
vores i forhold til placeringen af politisk branding. I de udvalgte artikler,
og i den eksisterende litteratur generelt, er der et snske om at undersege og
beskrive, hvordan politikere og partier kan benytte branding med det
formél at skabe sig en mere favorabel position i forhold til velgerne.
Dynamikken mellem politikere, branding og valgere/forbrugere er et
komplekst felt, og den fundne litteratur skildrer altsd forholdet mellem
disse, men ikke med fokus pd branding fra et virksomhedsperspektiv. Her
ser vi en interessemessig mulighed for at f4 afdekket en lille del af det
hul, vi identificerer i litteratur inden for feltet. Vores interesse og undren er
hidtil lebende blevet snavret ind til at omhandle amerikanske brands og
amerikansk politik med sarlig vaegt pa indsattelsen af Donald Trump som
prasident. Hvordan sterre globale brands med base i USA har reageret pa
dette 1 deres eksterne kommunikation, er et omrade, der ikke afdaekket
videnskabeligt i litteraturen, hvilket begrunder denne undersggelses
relevans.

Slutteligt er det relevant at diskutere, hvorfor det kun har varet muligt at
inddrive begranset litteratur inden for det snavre fokus i den politiske
brandinglitteratur, som vi opererer inden for. Da vores interesse og fokus
placerer sig i en sn@ver ramme i form af Donald Trumps indsattelse og

11



den tilherende politiske kontekstuelle reaktion, er en mulig
arsagsforklaring, at det er et s& nyt felt, at der endnu ikke er udkommet
relevante artikler med fokus p& branding fra et virksomhedsperspektiv. Vi
kan derfor heller ikke udelukke, at der med tiden vil blive udgivet artikler
med et lignende fokus som denne opgaves, men da dette stir hen i det
uvisse tillegger vi det ikke nogen videre betydning for vores egen
undersggelse.

Afgraensning og problemformulering
Som dette indledende kapitel viser, er undersogelsens genstandsfelt

serdeles komplekst og indeholder mange forskellige interessenter og
relationelle forhold. Disse influerer i storre eller mindre grad hinanden, og
det er derfor vigtigt at fastsld, at vi ikke har i sinde at afdekke disse
relationer og vekselvirkninger fuldkomment. Det er ikke blot en umulig
opgave taget specialets omfang i betragtning, men ogsa en langt sterre
undersagelse. Derfor finder vi det vigtigt at redegere for en rekke af de
foretagede fravalg.

Branding som akademisk felt er stort og komplekst, hvorfor der er mange
grene af branding, som vi af gode grunde ikke inddrager, men som pé sin
vis kunne have haft sin relevans. Et omrade, vi finder interessant, men ma
afgrense os fra, er emotionel branding, hvor eksempelvis Douglas Holts,
tidligere professor ved Harvard Business School, teori kunne have sin
relevans (Holt, 2004). Holt fokuserer dog mest pa relationen mellem brand
og forbruger, og dette er ikke i denne undersogelses interesse. Vi vil dog
klargere, at vi anser modtagerperspektivet som relevant i gnsket om at
forstd brands’ brug af politiske emner i deres kommunikation. Grundet
undersggelsens omfang og interesse valger vi altsd at afgraense os fra et
egentlig modtagerperspektiv, da vi frem for alt fokuserer pa, hvordan
storre amerikanske brands anvender politiske diskurser i deres
kommunikation, og ikke p&d modtagers (valgere, forbrugere, befolkningen
etc.) perception af kommunikationen. Vi medgiver, at dette sandsynligvis
har en indvirkning pa, hvordan forskellige brands udarbejder deres
kommunikation, da vi finder det hojst utenkeligt, at virksomheder ikke
indtenker modtager i udarbejdelsen af deres kommunikative udtryk.
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Et andet fravalg, er et udvidet medieperspektiv i relation til vores
undersggelsesinteresse. Vi anerkender, at medier - klassiske
nyhedsstationer sdvel som sociale medier - har stor relevans for
undersogelsens genstandsfelt, men at en sterre granskning af mediernes
betydning er uden for specialets sn@vre ramme. Dog inddrages et
tvaermedialt perspektiv i bestreebelsen pd at identificere eventuelle
konceptuelle strukturer i empiriens kommunikation pé tvers af kanaler og
platforme. Mediernes indvirkning og relation til genstandsfeltet er altsd
ikke til at undsige, og selvom store dele af feltet ikke behandles
dybdegéende i denne undersagelse, vil nogle af disse perspektiver berares
i specialets diskussionsafsnit. Her diskuteres blandt andet relevansen af et
storre mediefokus i relation til bidde indevaerende undersogelse samt
mulige fremtidige studier af samme genstandsfelt.

Hidtil har vi praesenteret undersggelsens interesse og undren samt defineret
det komplekse felt, vi opererer inden for, i forhold til allerede eksisterende
litteratur. Vi er dermed blevet klogere pé eksisterende forskningsresultater
inden for polariserende politisk branding, og hvordan indevearende
speciale kan bidrage med ny viden til dette felt. Som skrevet fokuserer
eksisterende litteratur pd branding af politikere i relation til modtager. I
litteraturen identificerer vi et manglende fokus pé, hvordan virksomheder
integrerer og benytter politiske emner i deres kommunikation, og hvordan
dette kommer til udtryk i brandingsammenhang. Undersegelsen tager
udgangspunkt i en amerikansk politisk kontekst, hvor det amerikanske
praesidentvalg og indsattelsen af Donald Trump som praesident har sat
globale aftryk i flere afskygninger. Adskillige af Trumps politiske
udmeldinger og tiltag har siden veret s@rdeles omdiskuteret, og vi
identificerer en tendens, hvor en lang rakke store amerikanske

virksomheder og brands valger at benytte disse disse politiske
problemstillinger i deres eksterne kommunikation.

Med ovenstdende in mente og vores nuverende viden om polariserende
politik og virksomheders brandingtiltag i den sammenhang, er vi i stand
til at fremsette en problemformulering, der vil vere specialets
gennemgéende omdrejningspunkt. Problemformuleringen lyder saledes:

Hvordan benytter store amerikanske brands den politiske
arena samt den politiske polarisering semiotisk og diskursivt i
deres eksterne kommunikation efter indsattelsen af Donald
Trump som amerikansk prasident og hans efterfolgende
politiske udmeldinger og handlinger?

Problemformuleringen indrammer den tidligere definerede kontekst efter
Trumps indsattelse som prasident. Her har vi identificeret en tidstypisk
tendens, hvor brands har indflydelse i den politiske sfere. Vi vil i et senere
kapitel redegere for, hvilke brands der vil udgere specialets empiriske
materiale. Den valgte empiri vaelges pa baggrund af brandenes storrelse,
grundfastelse i USA og deres globale ageren.

Som en sidste pointe vil vi understrege, at der i problemformuleringen
leegges veegt pa at benytte hvordan frem for hvorfor, da vi analytisk-
deskriptivt vil undersege, hvordan kommunikationen fra de valgte brands
relaterer sig til en sterre sociokulturel kontekst. Disse relationer vil
sandsynligvis kunne pege os 1 retning af, hvorfor der er blevet
kommunikeret, som der er gjort. Vi har dog ikke belag for at konkludere
endegyldigt pa mulige bevaggrunde, men vi kan i stedet tilneerme os og i
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den efterfolgende diskussion &bne yderligere op for dette. Den
sociokulturelle kontekst far derfor stor betydning i forstdelsen af de
forskellige kommunikative udtryk, og netop derfor er Donald Trumps
indseattelse og efterfolgende politiske udmeldinger omdrejningspunktet for
kontekstforstaelsen.
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Specialets opbygning

Overordnet er specialet opdelt i stgrre, klart adskilte
dele. Fgrst preesenteres de metodiske overvejelser
med fokus pa case-studiet efterfulgt af vores
videnskabsteoretiske overvejelser, der ligger til
grund for undersggelsen. Hernaest praesenteres
vores samlede teoretiske apparat som grundlag for
at tilgd undersggelsen. De teoretiske overvejelser
omhandler overordnet inden for om branding,
socialsemiotik og diskurs.

Efterfglgende pabegyndes analysen. Den er opdelt i
fire caseanalyser, hvor teoriapparatet bringes i spil.
Efter analysen vil vi sammenfatte resultaterne og
tilgd dem i en refleksiv diskussion i forhold til
interessante diskussionspunkter opstaet lgbende i
undersggelsen.  Afslutningsvist vil  specialets
samlede resultater sammenfattes i en endelig
konklusion.

15



Indledning

Metodiske overvejelser

Teoretiske overvejelser

Analyse

Diskussion

Konklusion

Figur 1: Illustration af projektopbygning




METODISKE

OVERVEJELSER




Casestudiet som metode

I dette kapitel vil vi beskrive og kritisk reflektere over specialets
metodologiske og videnskabelige stasted, overvejelser og mulige
implikationer heraf. Disse beskrivelser og refleksioner vil derefter blive
benyttet 1 en grundig oversigt over specialets metodiske
undersogelsesdesign.

I lyset af specialets indledende kapitel, hvor vi beskrev kompleksiteten i
det felt, vores forskningsmassige formdl udspringer af, er det vigtigt at
finde metodiske greb, som bedst muligt servicerer dette formal i jagten pa
ny viden. Det er derfor vigtigt for specialets validitet, at vi metodisk griber
undersoggelsen an pd en sddan made, at vi formar at omfavne og navigere i
den kontekstuelle ramme, der er med til at indramme polariserende
branding som fanomen. Specialets empiriske grundlag tager derfor
udgangspunkt i casestudiet som forskningsmetode. Ifelge Robert K. Yin,
som gennem en drraekke har beskaftiget sig med forskning af casestudier,
er casestudiet som metode ideelt til at undersoge et nutidigt feenomen —
herunder dets kompleksitet i kontekstuelle sammenheaenge (Yin, 2014, s.
14). Yin definerer casestudiet séledes: ”(...) an empirical inquiry that
investigates a contemporary phenomenon (the 'case’) in depth and within
its real-world context (...)” (Yin, 2014, s. 16). Casestudiet som metode er
ydermere ideelt for os at beskeftige os med og anvende i dette speciale, da
vi undersgger en integreret del af virkeligheden for en rekke grupper og
mennesker — i1 dette speciale is@r med henblik péd sterre amerikanske
virksomheder og brands (Maalee, 1996, s. 58). Erik Maalges betragtninger
om, at casestudiet ogsd ber 7(...) orientere sig mod at afdcekke
hedengangne heendelsesforlob” er en interessant refleksion i indevaerende
undersggelse (Maalge, 1996, s. 58). Formalet med specialet er blandt andet

at afdekke et nutidigt brand-fenomen, imens det stdr pd. Vi underseger
derfor ikke feenomenet i sin hedengangne form, men vi undersgger det,
imens det sker og stadig spiller en rolle og i visse tilfelde er
dagsordensattende i tvaermediale og samfundsdebatterende
sammenhange. Derfor er vores egen subjektivitet og egne forforstdelser
serdeles interessante og vigtige at fa afdeekket i forsgget pd at forstd det
undersggte fenomen s& abent som muligt. Dette vil vi uddybe i et senere
afsnit omhandlende specialets videnskabelige stasted.

I et casestudie er det grundleggende vigtigt, at forsker gor sig bekendt
med, hvordan undersogelsens empiriske materiale udvalges, og hvordan
analysen forankres heri. Dertil er det essentielt, at forankringen sker i
undersggelsens forskningsspergsmél og undersogelsesdesign, séledes at
disse danner den overordnede ramme for empirimaterialet (Graakjer &
Jessen, 2015, s. 9). Bent Flyvbjergs beskrivelse af samme emne
understottes ved, at han forklarer vigtigheden i caseudvalgelsens
afgerende rolle i forseget pé at nd fra et begynderstadie til et ekspertstadie,
hvor den menneskelige lering er af afgerende betydning (Flyvbjerg, 2010,
s. 466-470). Flyvbjerg argumenterer derudover for casestudiets gyldighed
som metodisk vaerktej ved dets fokus pa kontekstathengighed og dermed
dets anvendelighed i forseget pd at opnd viden om den verden og det
samfund, vi lever i (Flyvbjerg, 2010, s. 464-465).

Vores undersggelsesdesign

Casestudiet kan foretages pd forskellig vis. En caseundersogelse kan
foretages p& mindst seks forskellige mader, baseret pd en 2 X 3 matrix
(Yin, 2003, s. 5). Forst og fremmest kan et casestudie vare baseret pa
enten et single- eller multiple studie. Derudover, uanset om det er enkelt
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eller multipelt, kan det veere eksplorativt, deskriptivt eller forklarende
(Yin, 2003, s. 5). Relevant for vores underseggelse er det casedesign, der
kaldes eksplorativ-integration®, hvor der soges en kombination af ”(...)
teori og selvafklaring med teorikonstruktion” (Maalge, 1996, s. 90).
Maalee skriver om denne tilgang: ”Gennem afvisning, bekreeftelse og
udvikling af teori samt afdecekning af egne forudscetninger at nd til storre
forstdelse bdde om det studerede omrdde og det at studere” (Maalge,
1996, s. 76). Yin forklarer om denne tilgang, at den blandt forskere kan
baseres pa intuitive "undringsveje’ relateret til at undersege et rét, socialt
feenomen. Netop dette har vi gjort i den indledende gennemgang af vores
undren, det tilstedeverende genstandsfelt og deraf udviklingen af
undersggelsens problemformulering (Yin, 2003, s. 6). Vi vil dog
understrege, at vi stiller os undrende overfor, om vores undersggelse kan
siges at udvikle decideret teori. Vores undersggelse er narmere et
deskriptivt nedslag i et begrenset videnskabeligt udforsket genstandsfelt,
hvor vi bidrager med ny viden om sterre amerikanske brands anvendelse
af politik i deres eksterne kommunikation med fokus pd en specifik
kontekstuel ramme omhandlende Donald Trump. S& selvom vores
endelige konklusioner i det store hele er interessante og relevante for
feltet, afstdr vi dog fra at kalde den for decideret teoriopbyggende. Til det
kan empirimaterialet ikke i tilstreekkelig grad siges at vaere reprasentativt.

Et sddant casedesign kraver, at vi som undersggere inddrager os selv,
vores forforstaelser og forstdelseshorisont for pd bedst mulig méade at
udvise refleksivitet. Dette blandt andet ved i et eksplorativ-integrativt

® De andre designmuligheder, Maaloe nzvner, er: 1: Beskrivende og/eller

fortellende underseggelse i form af etnografi, 2: Test af allerede preesenterede
teorier, 3: Teoriopbygning via Grounded Theory (Maalge, 1996, s. 75).

casestudie at udvise sensibilitet over for det empiriske
undersggelsesmateriale og ikke pa forhand anlegge én bestemt teoretisk
vinkel i habet om, at denne er altdekkende for de udpegede
analyseobjekter. I stedet er det interessant ikke at udelukke andre mulige
teoribenyttelser til analysetolkninger, hvorfor teoretisk refleksion over
brugen af det valgte teori er af afgerende betydning (Yin, 2014, s. 61)
(Maalge, 1996 s. 72).

Casekvadrant

I et forseg pé at overskueliggere vores casedesign finder vi det relevant at
inddrage Yins casekvadrant. Kvadranten er en made at anskueliggore
designets overordnede ramme — blandt andet ved aktivt at vise, hvilke og
hvor mange analyseenheder ens undersegelse bestar af. Da vi i
indevaerende speciale valger at arbejde med flere cases inden for samme
genstandsfelt, placerer vi os derfor i den fjerde kvadrant, som er et "Multi
casedesign med fokus pd udvalgte indlejrede del-felter (...)” (Maalge,
1996, s. 69). De indlejrede del-felter, eller embedded, er serligt relevante i
indevaerende undersggelse, da vi opererer med et serdeles kompliceret og
ikke-tydeligt felt, hvor forskellige genstandsfelter ikke kan afvises at vaere
forbundne. Derfor finder vi det eksplorativt-integrations casedesign
anvendeligt, da vi med vores empiriske casevalg fokuserer pa forskellige
analytiske dele, der, grundet genstandsfeltets kompleksitet, skaber storre
grobund for besvarelse af undersggelsens problemformulering. Et studie
med flere end blot én case kan derfor siges at kunne skabe storre analytisk
beleg for kommende konklusioner. Undersegelsens komplekse kontekst
udelukker derfor ogsd et holistisk casestudie, hvor fokus er pa ¢én
sammenhangende enhed (Maalge, 1996, s. 69-70).
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Figur 2: Robert K. Yins casekvadrant (Yin, 2014, s. 50)



Caseudvealgelse — hvorfor har vi valgt dem, vi har?

Som tidligere skrevet veelger vi i denne undersegelse at anvende et multi
casedesign, hvor udvalgte cases skal danne ramme for de senere analytiske
resultater. Vi har tidligt i specialeprocessen inddraget vores forforstaelser
og forstaelseshorisont som en erkendelse af, at de er med til at forme
undersggelsens  valg af  genstandsfelt samt udarbejdelse af
problemformulering og undersggelsesdesign. Sidstnaevnte blandt andet i
form af udvealgelseskriterier til valg af cases som analyseobjekter. Som
tidligere nevnt opererer vi med et felt og et fenomen, der er s& nutidigt
og aktuelt, at vi ikke har mulighed for at undersege, hvilke corporate
brands’, der har udnyttet situationen mest effektivt via deres branding. Der
eksisterer sa at sige ikke ’best practice’-cases, da der endnu ikke foreligger
akademisk viden og videnskabelige resultater jf. tidligere afsnit
omhandlende litteraturreview. Derfor har vi ikke haft medieteksternes
effekt — og hvad en sddan effekt i ovrigt bestdir af — som et
udveelgelseskriterium. Da specialets genstandsfelt endnu er sa diffust, at
der ikke foreligger serlig mange forskningsresultater, er vi derfor nedt til
at ops@tte andre kriterier, delvist med ophav i vores egen hermeneutiske
forstaelseshorisont og i trdd med vores eksplorativ-integrations sigte.
Derfor vil i vores udvalgte cases ikke pa forhand leegge os fast pa, at de
udvalgte cases skal indeholde de samme overordnede modaliteter®.

7 Vi vil i et senere afsnit omhandlende branding komme nzrmere ind pa dette
begreb.

8 Vi afviger altsd fra pad forhand at udvalge cases pa baggrund af fallestrak
sasom brug af audiovisuelle virkemidler eller ens tekstuelle modaliteter.
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sasom brug af audiovisuelle virkemidler eller ens tekstuelle modaliteter.

Som overordnet udvalgelseskriterium finder vi det naerliggende at tage
udgangspunkt i Helle Neergaards beskrivelse af udvalgelsesprocessen:
”Cases bor altid udveelges formdlsbestemt” (Neergaard, 2001, s. 10) . Det
vil sige, at der skal vaere en overensstemmelse mellem de udvalgte cases
relation til kontekstnerheden 1 kvalitative undersegelser og det
narverende genstandsfelt. Et andet udvalgelseskriterium, vi benytter, er
den samfundsmassige relevans af medieteksternes afsendere. I dette
tilfelde udgeres den samfundsmessige relevans blandt andet af
afsendernes, i dette tilfelde udvalgte amerikanske brands, sterrelse,
okonomiske rdderum samt vaerdi og brandveardi.

En vigtig metodologisk og videnskabelig erkendelse at forklare i vores
udvalgelsesstrategi er den viden, vi kan sige at udlede pd baggrund af de
udvalgte cases. Vi péstdr ikke, at mulige ligheder i de forskellige cases
skaber grobund for logisk-kausalitet, og at disse ligheder derfor gaelder for
alle cases. Det er ikke dette speciales sigte at lede efter kausale
sammenhange. Eventuelle forskelle og ligheder mellem cases kan dog
skabe grobund for yderligere refleksioner og andre mulige teoretiske
forklaringer.

Karakteristika for de valgte cases

Dette afsnit omhandler de valgte cases, som tilsammen danner ramme om
specialets analytiske kapitel, og deres forskellige karakteristika. Disse
karakteristika beskrives her for ferste gang i indevarende undersggelse og
vil derfor bestd af de karakteristika, vi som forskere umiddelbart iagttager
uden teoretisk eller analytisk dybde.
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Som et produkt af vores egen indledende research og de tidligere
beskrevne udvalgelseskriterier har vi valgt at inddrage fire cases, som
tilsammen udger specialets empiriske materiale. Disse cases er de
amerikanske brands Airbnb, Starbucks, Budweiser og Coca-Cola, og i det
folgende vil de forskellige analyseobjekter ligeledes blive beskrevet.

Case 1 - Airbnb

Den forste case, vi har udvalgt, omhandler Airbnb og er en kombination af
flere forskellige medietekster med virksomheden som afsender. Airbnb
blev grundlagt i 2008 med base i San Francisco, Californien. Ifolge deres
danske hjemmeside er de: (...) en troveerdig netveerksmarkedsplads, hvor
folk kan udleje opdage og booke unikke boliger i hele verden — online eller
fra en mobiltelefon eller tablet” (Airbnb, u.d.) Airbnb baserer sig pé
delegkonomiske principper, hvor de tillader en platform for netverk
mellem folk, der enten er interesseret i at udleje eller leje lejligheder, huse
eller lignende i en begraenset periode. Eksempelvis i forbindelse med en
rejse. P4 trods af airbnbs forholdsvis korte levetid har de allerede rundet
over 150.000.000 geaster pa tvers af over 191 lande og mere end 65.000
byer (Airbnb, u.a.).

Det forste analyseobjekt omhandler accept af adgangskrav ved oprettelse
af profil pd Airbnbs hjemmeside eller app (Bilag 1) . Her opstiller Airbnb
et krav til brugeren om, at denne skal acceptere deres retningslinjer om
god opfersel og abenhed over for andre og ikke have forudindtagede
holdninger. Indlejret i denne besked er et link med teksten ’lees mere’, som
forer til en uddybende side med begrundelsen for acceptkravet (Bilag 2).
Hvis ikke brugeren accepterer disse betingelser, er denne ikke velkommen
til at bruge Airbnbs tjenester.

Det andet analyseobjekt er en tv-reklame, som blev vist pd amerikansk tv
under Super Bowl 2017. Reklamens varighed er 30 sekunder og viser
narbilleder af forskellige mennesker flankeret af tekst, som alle
omhandler, at vi skal acceptere hinanden uanset race eller etnicitet.
Reklamen slutter med teksten og hashtagget #weaccept (Bilag 3).

Det tredje analyseobjekt til denne case omhandler Airbnbs offentligt
udtrykte beslutning om at huse op til 100.000 mennesker over de naste
fem &r — heriblandt flygtninge (Bilag 4). Teksten er underskrevet af
Airbnbs tre grundleggere. 1 toppen af teksten inddrages billeder fra
foromtalte Super Bowl-reklame samt mulighed for at se videoen.

Det fjerde analysecobjekt er otte tweets fra Airbnbs administrerende
direktor Brian Chesky udsendt i perioden 28. januar til 6. februar 2017
(Bilag 5). I disse tweets viser Chesky dels sin utilfredshed med visse
politiske budskaber og dels oplysning om tiltag fra Airbnb.

Case 2 — Starbucks

Den anden case omhandler den verdensomspandende kade Starbucks,
som &bnede sin forste butik i 1971 i Seattle, Washington, og er siden
blevet et ikonisk amerikansk brand (Seaford, Culp & Brooks, 2012, s. 39).
Starbucks startede som en kaffeselgende keede, men har med tiden udvidet
produktsortimentet til ogsd at omhandle andre drikkevarer samt diverse
madvarer sdsom sandwiches og salater. De primere produkter er dog
stadig de forskellige former for kaffe (Seaford et. al., 2012, s. 48).
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Det forste analyseobjekt omhandlende denne case er en meddelelse fra
davaerende administrerende direkter i Starbucks, Howard Schultz’ (Bilag
6). Meddelelsen blev eksternt udsendt 29. januar 2017, men dets indhold
blev i forste omgang sendt til alle virksomhedens medarbejdere. Tekstens
omdrejningspunkt er en personlig meddelelse fra Howard Schultz
adresseret til virksomhedens medarbejdere om, at Prasident Donald
Trumps indtog pa den politiske scene er i strid med Starbucks vaerdier som
virksomhed.  Schultz  retter sin  bekymring mod  Trumps
immigrationsforbud og den negative politik mod blandt andre muslimer og
mexicanere. Schultz understreger, at Starbucks ikke vil se passivt til, og
derfor er planen at ansette 10.000 flygtninge over en periode pé fem &r.

Det andet analyseobjekt er en undersogelse foretaget af analyseinstituttet
YouGov (Bilag 7). Undersggelsen peger pa, at Starbucks brand-omdemme
faldt i perioden kort efter den udsendte meddelelse fra Howard Schultz.

Det tredje analyseobjekt er en reaktion fra Starbucks pa YouGovs
undersggelse (Bilag 8). Starbucks pastér, at YouGovs resultater ikke er
retvisende, og at deres egne undersggelser peger pa en anden konklusion.

9 Howard Schultz valgte i december 2016 at annoncere sin fratreedelse som
administrerende direktor i Starbucks. Han blev dog pa posten indtil april 2017,
hvor han blev aflgst af Kevin Johnson, for at sikre en glidende overgang. Derfor
star Schultz ogsa som afsender af dette analyseobjekt, som altsa blev udsendt 29.
januar (Starbucks, u.a.).

Case 3 — Budweiser

Den tredje case, vi velger at inddrage, omhandler det amerikanske
olmaerke Budweiser, som produceres af bryggeriet Anheuser-Busch.
Manden bag Budweiser skulle eftersigende vere Adolphus Busch, som i
1857 forfulgte sin drem om ’the american dream” og drog til netop USA
fra Tyskland, og resten er historie (Budweiser, u.4.)

Det forste analyseobjekt i denne case er Budweisers reklame til Super
Bowl 2017. Reklamen er en visualisering af historien bag Budweiser, og
altsd en gennemgang af, hvordan Adolphus Busch tog chancen, jagtede
den amerikanske drem og drog til USA for at udbrede budskabet om gllen
Budweiser (Bilag 9).

Det andet analyseobjekt er en reportage publiceret d. 30. januar, hvor
Budweisers marketingchef, Ricardo Marques, udtaler sig om Budweisers
Super Bowl-reklame (Bilag 10). Marques udtaler, at reklamen ikke havde
en politisk intention, men kan godt se, at den i en kontekstuel
sammenhang kan forstas sddan.

Case 4 - Coca-Cola

Den sidste case, vi har valgt at inddrage i denne underseggelse omhandler
den store leskedrikkoncern Coca-Cola og deres reklame til Super Bowl
2017. Coca-Cola er en verdensberomt multinational virksomhed med
oprindelse i USA. Ophavsmanden til den oprindelige Coca-Cola opskrift
hed John Pamberton, og han fandt i 1886 ved lidt af en tilfeldighed frem
til den opskrift, vi i dag kender som Coca-Cola (The Coca-Cola Company,
u.a.).
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Casens forste analyseobjekt er en reklame, der blev sendt under Super
Bowl 2017 (Bilag 11). Reklamens titel er ”America the Beautiful”, og
indholdet er hovedsageligt preget af forskellige etniciteter, hvortil
baggrundsmusikken er en amerikansk kendt patriotisk hymne. Det
interessante ved denne udgave af hymnen er, at den synges pa forskellige
sprog — og altsa ikke kun amerikansk.

Det andet analyseobjekt er en meddelelse fra Coca-Colas davarende
administrerende direktor og bestyrelsesformand, Muhtar Kent'’, pa Coca-
Colas egen hjemmeside (Bilag 13). Han udtaler, at Donald Trumps
indrejseforbud er i direkte strid med Coca-Colas kernevardier, og at de gar
ind for diversitet og inklusion.

109, december 2016 offentliggjorde Muhtar Kent, at han trak sig tilbage som
administrerende direktor for Coca-Cola, og 1. maj 2017 havde han sidste
arbejdsdag. Analyseobjektet er derfor udkommet i den mellemliggende periode,
hvorfor han afsendte meddelelsen som administrerende direkter (McGrath, 2016).
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Videnskabsteoretiske overvejelser

I folgende afsnit vil vi redegere for undersegelsens videnskabsteoretiske
stdsted i forhold til en s& fyldestgerende besvarelse af undersegelsens
forskningsspergsmél som muligt. Videnskabeligt og erkendelsesmaessigt
tilslutter vi os en socialkonstruktivistisk tilgang, og derudover vil flere af
specialets dele ogsa bare praeg af en hermeneutisk metodologisk tilgang,
da vi bringer og satter vores forforstielser og subjektivitet pa spil. For
disse overvejelser prasenteres, vil vi kort og overordnet definere vores
videnskabelige syn og forklare, hvorfor et klart defineret
videnskabsteoretisk udgangspunkt er essentielt at forholde sig til i
forskningsejemed.

Hvad er videnskab?

Videnskaben er bestrebelsen pa at forstd verden og afdekke den i form af
sandheder, men det er ifelge Helge Kragh, professor ved Aarhus
Universitet, vigtigt at understrege, at sandhed og videnskab ikke ma
forveksles med hinanden (Kragh, 2003, s. 147). Humanvidenskaberne kan
overordnet betegnes som polyparadigmatiske, hvor der ikke i lige s& hgj
grad som i naturvidenskaberne seges mod objektivitetsbegrebet (Kragh,
2003, s. 170). Derfor er sandhed i form af objektivitet ikke nedvendigvis
malet i humanvidenskaberne, hvor det primert er ideografiske og ikke
nomologiske forskningsprojekter, der hersker (Kragh, 2003, s. 169).
Indevaerende speciale beveaeger sig ogsd inden for et ideografisk
sandhedsideal, da vi med vores fire valgte cases arbejder med
enkelttilfelde i forseget pa at skabe viden om politisk polariseret branding.
Undersogelsens sigte er séledes ikke at drage generelle lovmassigheder
eller regler, men sgger i stedet at drage pragmatiske konklusioner og
objektivitetstilnermelse.

Ontologisk bevager vi os inden for en socialkonstruktivistisk retning, hvor
feltet omhandlende polariserende politisk branding far sin betydning af, at
erkendelse og viden ikke er fastldst og uafhangig af kontekstuel viden
(Collin, 2006, s. 248-251). Vi anser branding, brands og polariserende
politik som sterrelser, der eksisterer i kraft af menneskelige interesser og
derfor som varende udtryk for socialt konstrueret viden pa et ontologisk
niveau. Specialets epistemologiske niveau tager ogsd udgangspunkt i
socialkonstruktivismen grundet dens relation til socialsemiotikken og
specialets diskurslitteratur, hvorfor disse betinger méden, vi erkender
viden pa. Det ideografiske sandhedsideal optraeder i dette speciale i
samspil med en socialkonstruktivistisk forstaelse af verden, og disse
danner derfor specialets epistemologiske udgangspunkt.

Derudover anser vi hermeneutikken som et ontologisk grundvilkér for
indeverende undersogelse, da fortolkning, mening og refleksiv
subjektivitet er essentielt i forseget pd valid forskning (Paahus, 2006, s.
150-152). Specialets slutresultater vil veere tilvejebragt pa baggrund af
hermeneutiske forforstaelser og anses derfor som et grundvilkér i forseget
pa skabelsen af ny viden. Derudover skaber hermeneutikken ogsd en
epistemologisk ramme for specialet, i og med at teorier og cases delvist er
valgt pa baggrund af forforstéelser for emnet ud fra en vurdering af, at de
kan bidrage til en bedst mulig besvarelse af undersggelsens
problemformulering. Dette influerer ogsd pa graden af viden, vi skaber, da
andre forskere i en lignende undersogelse med samme teoretiske
udgangspunkt ikke nedvendigvis vil opnd samme konklusioner som
indevaerende undersogelse.
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I det folgende vil vi yderligere forklare, hvordan socialkonstruktivismen
og hermeneutikken gennemsyrer specialet pd et bade ontologisk og
epistemologisk niveau.

Subjektivitet og refleksion

Hermeneutikken har sit ophav som fortolkningsvidenskab og kan
overordnet betegnes med to centrale begreber: fortolkning og mening
(Paahus, 2006, s. 140). Fortolkning og mening kan siges at have en
dobbelthed, hvor vi i1 dette speciale soger at undgd at foretage en
intentionalistisk fejltagelse. En sadan fejltagelse gor, at der sattes lighed
mellem en teksts mening og forfatterens intention (Paahus, 2006, s. 145).
Den hermeneutiske dobbelthed kommer til udtryk ved en skelnen mellem
vores egen tydning af den handlendes situation og den omkringliggende
kontekstuelle betydning for handlingen (Paahus, 2006, s. 145). Det er
derfor vigtigt at udlede vores egen subjektivitet i forhold til feltet og
forskningsspergsmalet for p& den made at anskueliggere vores
forstaelseshorisont og forforstaelser. En afdekning af vores forforstéelser
vil skabe bedre forudsatninger for at foregribe eventuelle komplikationer
eller forhold, som kraver yderligere belysning og kan have indflydelse af
erkendelsesmaessig karakter (Paahus, 2006, s. 150). Det er derfor vigtigt, at
vi i hele processen formar at reflektere over egen rolle og s&tte den pa spil
uden dog hverken at overvurdere eller negligere dens betydning.

Som navnt er flere dele af specialet gennemsyret af hermeneutikken i
form af vores forforstaelser — bade i form af indledende undren og som et
led i caseudvaelgelsesprocessen. Derudover har forforstielserne for emnet i
samspil med litteraturreviewet dannet udgangspunkt for udarbejdelsen af
specialets problemformulering. Vores subjektivitet er i denne henseende

interessant og vigtig lebende at have for gje, da vi ikke kan undsige, at den
influerer vores arbejde i sterre eller mindre grad. Derfor bestraber vi os pa
at reflektere over den - dog uden udelukkende at anse den som en haemsko
- da specialet i vid udstrekning er praeget af denne (Birkler, 2005, s. 63).

I specialets indledende kapitel dbnede vi op for, hvordan vores subjektive
interesse initierede undersogelses fokus pa branding i en politisk kontekst.
Denne interesse forte siden til det udformede forskningsspergsmaél, der
altsd er et produkt af vores egen subjektive interesse for det relativt
uudforskede felt. Her finder vi det dog relevant at reflektere over vores
egen forstaelse for emnet, da vi kontekstuelt arbejder inden for en bred og
udefinerbar ramme. I arbejdet med amerikanske brands og amerikansk
politik vil vi uundgéeligt arbejde ud fra en forudindtagethed, der delvist
kan tilskrives den viden, vi har tilegnet os gennem diverse mediers
udlegning af disse omrdder. Det er ikke utankeligt, at nogle af de
informationer og nyheder, vi indirekte er blevet udsat for, samt de, vi selv
aktivt har segt, er udarbejdet ud fra bestemte mediedagsordener og
diskurser. Hvis og hvordan dette har influeret vores forstdelse synes
umuligt at redegore fyldestgorende for. Det har fra start veret vigtigt for
os at fremlegge og diskutere eventuelle bias, hvad enten det har veret i
relation til de valgte cases eller Donald Trump som prasident samt hans
politiske handlinger. Derudover er vi opmarksomme pa ikke at ’over-
politisere’ dele af empiriens tekstuelle fremstilling, men i stedet ved
grundig analyse og efterfolgende argumentation at pdvise kontekstuel
politisk indflydelse i de valgte cases’ socialsemiotiske udtryk.

Formélet med at forholde os refleksivt til vores egen subjektivitet og
hermeneutiske forforstaelser er at tilnerme os objektivitet og dermed sé
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valid, almengyldig forskning som muligt. Ekspliciteringen af forforstaelser
og mulig subjektiv indvirkning pé dele af specialet skal ifelge Erik Maalae
ses som mulighedsbetingelse, da der pd den made skabes de bedst mulige
rammer 1 forsgget pa& objektivitetstilnermelse og validitet i
humanvidenskabelig videnskab (Maalge, 1996, s. 74).

I det indledende kapitel argumenterede vi for, at der med Trumps indtog i
amerikansk politisk kunne detekteres en trend i brands’ benyttelse af
politisk motiverede elementer i deres eksterne kommunikation. Med et
socialkonstruktivistisk sigte kan der derfor siges, at det felt, vi undersoger,
er opstdet pd grund af menneskelige interesser, som vi anskuer som en
social konstruktion. Et social konstrueret fenomens berettigelse vil altid
vare til vurdering, da dets erkendelsesmassige autonomitet muligger
potentiel forandring (Collin, 2006, s. 249). Socialkonstruktivismen far i
specialet sin erkendelsesmassige betydning i forseget pd at demaskere,
eller dekonstruere (Collin, 2006, s. 249), hvilke semiotiske trek der kan
udledes af de valgte cases, og hvad deres indbyrdes kontekstuelle relation
har af betydning for meningsskabelsen.
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TEORETISKE

OVERVEJELSER




Branding

Som grundlag for at besvare undersggelsens problemformulering om,
hvordan udvalgte brands benytter den politiske arena direkte i deres
eksterne kommunikation og derigennem brandingstrategi, vil indeverende
afsnit definere vores teoretiske brandingsyn. Der vil trekkes pa
brandingteori fra vaerker fra David Aaker (2014) samt Mary Jo Hatch og
Majken Schultz (2009). Afsnittet skal danne en forstaelse for corporate
branding. Dette da alle caseeksempler kan betegnes som corporate brands.
Den teoretiske kombination af Aaker, Hatch og Schultz er interessant, da
det bringer forskellige perspektiver i1 spil. Inddragelsen af dette
brandingperspektiv har et dobbeltfacetteret formal 1 indevarende
undersogelse. For det forste er det teoretisk interessant og anvendeligt at
inddrage i det senere analytiske kapitel, og for det andet har det karakter af
at veere en del af den kontekstuelle ramme, som specialet horer under.

David Aaker er en amerikansk teoretiker med sarligt fokus pa branding
(Aaker, 2014, s. 201). Hans vaerk ”Aaker on Branding — 20 Principles that
Drive Success” fokuserer pa og inddrager lebende amerikanske brands
som eksemplificeringer pd de 20 principper, han prasenterer. Han
inddrager endog flere gange bide Starbucks, Budweiser og Coca Cola,
som udger tre af undersogelsens fire cases. Saledes vil inddragelsen af
Aakers brandingprincipper og —syn bidrage med en amerikansk vinkel pa,
hvordan de fire caseeksempler benytter den politiske arena som
brandingelement.

Mary Jo Hatch og Majken Schultz er begge teoretikere med fokus pé
corporate branding (Hatch & Schultz, 2009, s. 299), og deres felles vaerk
”Brug Dit Brand — Udtryk organisationens identitet gennem corporate

branding” er resultatet af flere ars tat samarbejde med brandledere fra
virksomheder fra begge sider af Atlanten, herunder de danske giganter
LEGO Gruppen og Novo Nordisk. Hatch og Schultz (2009) og deres
teoretiske erfaringsdannelse vil inddrages til at belyse corporate branding
fra et i hgjere grad europeisk perspektiv.

Brandingens gennembrud

Branding er historisk set et relativt nyt fanomen, der kan spores tilbage til
omkring slut 70’erne. En af de forste teoretikere til at kortlegge
fenomenet er Wally Olins. Olins anses som pioner inden for
brandidentitet med hans forste store vaerk Corporate Brands: what are
they? What of them? 1 1978 (Heding, T., Knudtzen, C. & Bjerre, M, 2009,
s. 50). Olins’ primare fokus er pa grafisk design, men han advokerer
samtidig for, at det ikke er hensigtsmessigt at reducere brandidentitet til
rent visuelt udtryk, men at adfeerd ogsa er et centralt punkt (Heding et al.,
2009, s. 50).

Netop dette adfzerdsaspekt konceptualiserede Sherril H. Kennedy i sin
videnskabelige artikel Nurturing Corporate Images (1977). 1 artiklen
argumenterer hun for, at forbrugeres kebsbeslutninger ikke bestemmes
udelukkende ud fra en rationel forstdelse af produktets funktionalitet. Hun
finder, at kebsbeslutningen er resultatet af forbrugerens samlede opfattelse
af virksomheden eller produktet. Serligt har en negativ brandopfattelse
hos forbrugeren stor betydning for kebsbeslutningen (Kennedy, 1977, s.
153). Hendes artikel satte hermed fokus pé vigtigheden af forbrugerens
syn pé og holdning til brandet bag de produkter, denne konsumerer. Netop
dette fenomen er kun blevet underbygget yderligere siden og er et aspekt,
der er sterkt relateret til denne undersoggelses formal.
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Inspireret af American Marketing Association definerer Hatch og Schultz
branding som “Processen hvorved brugen af et navn, en term, et symbol, et
design elleren kombination af disse, har til formdl at identificere en
scelgers eller gruppe af scelgeres varer eller ydelser og differentiere dem
fra konkurrenternes” (Hatch & Schultz, 2009, s. 281). Som overordnet
definition er det meget rammende og er ogsa en definition, der er generelt
accepteret. Aaker tilfojer yderligere, at et brand er langt mere end et navn
og logo; at det er en organisations lgfte til en forbruger og et konstant
udviklende forhold til forbrugeren, hver gang denne konfronteres med det
pagaeldende brand (Aaker, 2014, s. 1). Branding er siledes et bredt og
sveert definerbart begreb overordnet set, hvorfor der figurerer en lang
rekke subkategorier inden for brandingomréddet. Som fernavnt
beskeftiger indeverende casestudie sig med brands, der alle kategoriseres
som corporate brands. Derfor vil et folgende afsnit belyse fenomenet
corporate branding for at danne en forstdelse for det felt, undersggelsen
opererer i.

Corporate branding: Mere end et navn og logo

Hatch og Schultz definerer corporate branding som de dele af en
virksomhed eller organisations branding baseret pa dennes traditioner,
verdier og overbevisninger, som er falles for alle i virksomheden.
Corporate branding “integrerer (symbolsk, red.) de vidtfavnende
aktiviteter, der  foregdr imellem en  virksomhed og dens
nogleinteressenter” (Hatch & Schultz, 2009, s. 281). Séledes udspringer
corporate branding mere eller mindre direkte af alle dele af virksomheden
og afspejler sammenh@ngen mellem en virksomheds vision, kultur og
images, som er de tre ngglebegreber, Hatch og Schultz arbejder med inden

for corporate branding. De beretter, at essensen i et velfungerende
corporate brand er sammenhangen mellem disse tre aspekter. Vision er de
strategiske visioner, den gverste ledelse i en virksomhed ensker at opna
fremadrettet. ~ Kultur er  organisationskulturen og  omhandler
organisationens interne interessenter og er det, de ansatte tenker, ved og
tror pd. Images omhandler virksomhedens eksterne interessenter og er de
forskellige syn og opfattelser, disse har pa og af virksomheden (Hatch &
Schultz, 2009, s. 32). Det handler alts& om at skabe sammenheng og
undga klefter mellem vision, kultur og image.

Hatch og Schultz benytter British Airways som skrakeksempel pé
inkoharens mellem de tre faktorer til succesfuld corporate branding.
Blandt andet havde de en vision om at blive endnu mere globale og
appellere mere til internationale kunder frem for primert britiske kunder.
De benyttede 60 millioner pund pa at f4 nymalet flyenes halefinner,
samtidig med at de ansatte blev udsat for endnu en nedskaringsrunde. Det
medforte strejke blandt i ansatte, hvilket symbolsk kulminerede med
lanceringen af de nye halefinner. Udadtil opstod der hermed en kloft
mellem de gverste chefer og disses vision og medarbejderne og den interne
kultur. Samtidig modstred British Airways’ globale vision via de nye
halefinner samt sloganet ’the world’s favourite airline’ med flyenes
interior, der endnu var praeget af traditionelt britisk testel og konservative
atmosfare. Der opstod altsd en kloft mellem flyenes globale ydre og
klassisk britiske indre. British Airways har adskillige gange skabt
mismatch mellem vision, kultur, og images, hvilket til stadighed plager
flyselskabets brand den dag i dag (Hatch & Schultz, 2009, s. 36).
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Desuden har corporate branding til opgave at differentiere brandet fra
konkurrerende brands og tiltrekke og appellere til dets eksterne
interessenter for konstant at pdminde, hvorfor de er eller burde vere en del
af brandets interessefzllesskab (Hatch & Schultz, 2009, s. 43). Arsagen til
denne vigtighed er psykologiske sdvel som sociologiske beviser pa, at
“folelsen af forskellighed (eller fremmedgorelse) driver mennesker til at
opsoge andre mennesker af deres egen slag og undgd dem, som ikke deler
deres veerdier” (Hatch & Schultz, 2009, s. 43). Saledes kan
brandingindsatsen bidrage til at stette interessenternes behov til at
identificere andre med samme verdier og interesser.

Foruden Hatch og Schultz’ nu afklarede definition af succesfuld corporate
branding, afdekker de negternt metoder til at vurdere en virksomheds
brandidentitet og brandsymbolikker. Da indevarende undersegelse ikke
har til hensigt at afdekke identiteten dybdegiende hos de brands, der
figurerer i caseeksemplerne, vil disse aspekter ikke defineres yderligere.

Aaker adskiller sig fra Hatch og Schultz ved sin i hgjere grad
personliggerelse af corporate brands — og brands i det hele taget: ”You
can’t win the heart of your customers unless you have a heart yourself’
(Aaker, 2014, s. 54). Han péapeger vigtigheden af, at et brand udviser
personlighed over for interessenter, internt sdvel som eksternt. For sé& snart
et brand har vundet kundernes hjerte, er de mindre tilbgjelige til at
fraveelge et brand til fordel for et konkurrerende brand; A4 brand that
captures your mind gains behavior. A brand that captures your heart
gains commitment.” (Aaker, 2014, s. 35). Forbrugernes kebsbeslutninger
er nemlig ikke altid rationelt og funktionelt begrundet, men ofte irrationelt
og emotionelt betinget (Aaker, 2014, s. 55-56).

At et brand er meget mere end et produkt, navn og logo afstedkommer et
vigtigt og centralt spergsmal i nutidens branding; Hvad er et brand verd?
Tag eksempelvis brands som Ferrari, Apple og Gucci, hvis produkter alle
blot qua deres navn og logo har en vis vaerdi, der er hgjere end en raekke
konkurrerende produkter. Brandverdi er diffust og umuligt at fastsatte
precist, men et vigtigt aspekt. Aaker forklarer, at mere end 60%
virksomhedsveardien hos eksempelvis Coca Cola og Burberry udgeres
udelukkende af brandvaerdien (Aaker, 2014, s. 18), herunder
kendskabsvardi, navn, logo, associationer, omdemme etc. Aaker forklarer
de vaesentligste aspekter ved brandverdi. Forst og fremmest forklarer han
vigtigheden i at anerkende, at brands er aktiver med strategisk verdi, der
ber anskues p& niveau med en virksomheds resterende aktiver (Aaker,
2014, s. 7-8). De primare faktorer, hvorpa forbrugere pavirker et brands
styrke og herigennem dets markedsverdi, er gennem brand awareness,
brand associations og brand loyalty (Aaker, 2014, s. 10-11).

Brand awareness reprasenterer kundernes kendskabsgrad til brandet og er
vigtigt, da en hgj kendskabsgrad ma have en drsag og samtidig vare vital
for den endelige beslutning i kebsprocessen (Aaker, 2014, s. 10). Brand
awareness er interessant i forhold til undersegelsens caseeksempler, da det
de udvalgte brands ikke nedvendigvis skaber brandopmaerksomhed pa
baggrund af sine produkter, men som et resultat af politisk positionering.
Det interessante er altsa ikke blot graden af opmarksomhed, men i lige sa
hej grad pa hvilken baggrund opmarksomhed er opstéet.

Brand associations er alt det, der forbinder kunden med brandet. De kan

sikre et steerkt band til kunden, en bedre forbrugeroplevelse og fremtidig
brandloyalitet. Aaker n@vner Apple som eksempel, der associeres med flot
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design og innovation (Aaker, 2014, s. 11). I forlengelse af brand
awareness i forhold til undersggelsens caseeksempler er brand associations
yderst interessant. Aaker navner nemlig blandt andet symboler,
produktegenskaber, produktbredde som eksempler pé brandassociationer.
Hans eksempler berer generelt preeg af brand- og produktrelaterede
egenskaber. I den sammenhang og med fokus pd undersogelsens
problemfelt og caseeksempler vil en udvidelse af Aakers eksempler med
inklusion af politisk og verdibaseret stasted vere interessant; at forbrugere
kan forene sig med et brands politiske veerdier. Det er sarligt interessant
pa baggrund af den ggede holdning blandt forbrugerne til, at virksomheder
ber tage stilling til vigtige samfundsmaessige problemstillinger (Global
Strategy Group, 20164, s. 4).

Brand loyalty beskriver Aaker som kernen af et brands verdi, da
forbrugerloyalitet er vedvarende og svert nedbrydeligt, men hander det,
kan det have omfattende negative konsekvenser (Aaker, 2014, s. 11). Et
primert brandingmal ber derfor vere konstant at vedvare og styrke bandet
til forbrugerne. Netop denne skabelse savel som styrkelse af forbruger kan
settes i relation til denne undersaggelses caseeksempler, da de alle i mere
eller mindre grad udtrykker og positionerer sig politisk. Herved bryder de
unagtelig loyaliteten til en raekke forbrugere, der er for Trump, men kan
samtidig styrke loyaliteten hos den kundebase, der er enige i deres
politiske positionering. Serligt i udlandet, hvor der i hegjere grad end i
USA er modstand mod Trump i befolkningen. En undersggelse foretaget
op til valget i august og september af WIN/Gallup International (2016),
verdens forende virksomhed inden for markedsundersggelser og
meningsmaler, har undersegt, hvordan befolkningen i 45 lande ville
stemme, hvis de skulle stemme til det amerikanske preesidentvalg.

Undersogelsen viser, at Hillary Clinton ville fa flertallets stemmer i alle
lande pa nzr Rusland. Hun har sarligt overtag i lande i Vesteuropa,
Latinamerika og Afrika. I 32 af de i alt 45 undersggte lande vil mere end
40 procentpoint flere af de adspurgte stemme pa Hillary Clinton frem for
Donald Trump. Mest markant er det i Portugal, hvor 80 procentpoint flere
vil stemme pé Hillary frem for Trump (WIN/Gallup International, 2016).
Ovennazvnte undersggelses resultater er yderst interessante for vores
analytiske fokus. Underseggelsen omfatter som bekendt internationale
corporate brands, der appellerer til eksterne interessenter i hele verden.
Naér vi tilgar caseeksemplerne analytisk, er denne globale meningsméling
sdledes vigtig for vores streben efter at afdekke, hvordan de pageldende
brands benytter den politiske scene i brandingsammenhang.

At forbrugere er politiske er intet nyt. I en ny publikation inddrager Jan-
Benedict Steenkamp (2017) fenomenet -customer animosity, som
omhandler fjendtlighed fra et brands kunder som resultat af politiske,
okonomiske, militere og diplomatiske handlinger samt konsekvenserne
heraf. Han eksemplificerer med blandt andet USA’s invasion af Irak i
2003, som det folgende &r havde markante ekonomiske konsekvenser for
flere amerikanske virksomheder. Coca Colas salg i Tyskland faldt med
16%, og Marlboros salg i Frankrig og Tyskland faldt med henholdsvis
25% og 19%. Endog resulterede det i en ny konkurrent for Coca Cola pé
det franske marked, nemlig Mecca-Cola, som brander sig som vearende
anti-amerikansk og alternativ til amerikanske Coca Cola og Pepsi
(Steenkamp, 2017, s. 26). George W. Bush var den amerikanske
president, der ledte angrebet i Irak, og hans handlinger havde altsa
markbare konsekvenser for de navnte virksomheder, og muligvis
adskillige andre amerikanske virksomheder. At denne underseggelses
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caseeksempler vealger at positionere sig i opposition til Trump, der
ligeledes agerer med en vis fjendtlighed udadtil, kan derfor muligvis anses
som et resultat af de tidligere erfaringer med konsekvenserne for
virksomhederne pé det internationale marked.

Branding er altsd et meget bredt begreb, og ovenstdende teoretiske
udlegninger og refleksioner vil pd hver sin vis indgd i undersggelsens
fortlobende forleb og analytiske forstdelse for, hvordan de valgte
caseeksempler benytter den politiske scene i brandingsammenhang.
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Semiotik og branding

I denne undersggelses streben pa analytisk at belyse, hvordan de valgte
casecksempler indtager den politiske scene som et element i deres
corporate brandingstrategi, inddrages socialsemiotikken. Dette, da studier
af brands har en &benlys interesse i semiotikken, da et brand er et produkt
dannet af symbolisme, et tegnsystem, der principielt intet har at gore med
de produkter, brandet reprasenterer. Saledes forklarer de semiotisk
inspirerede forskere Torkild Leo Thellefsen, Bent Serensen, Marcel
Danesi og Christian Andersen (2008), at et brand er kulminationen af en
lang rekke tegnsammensatninger og —forstdelser i form af logo,
associationer, oplevelser og meget mere, der skaber en verdi hos
forbrugerne. Thellefsen et al. tager udgangspunkt i den Peircianske
tegnforstaelse, som de kobler pa brandforskningen (Thellefsen et al., 2008,
s. 59).

Vi vedkender os tesen, at der er en abenlys sammenhang mellem
semiotikken og branding, men fravelger Charles Sanders Peirces
semiotikforstaelse. 1 stedet inddrager vi Gunther Kress og Theo van
Leeuwens socialsemiotiske forstdelse og analytiske varktejer i medet med
vores empiri i henhold til specialets sigte. Kress og van Leeuwens
socialsemiotik er en videreudvikling af Michael Hallidays socialsemiotik,
som er en videreudvikling af Peirces semiotiske synspunkter, s& de tre
semiotikforstéelser indeholder en rakke ligheder. For at forstd Kress og
van Leeuwens socialsemiotik, vil Peirces semiotik og Hallidays
socialsemiotik kort praesenteres forinden.

Peirces revolutionerende tegnforstaelse

Overordnet set kan semiotik defineres som  “studiet af
betydningsproduktionens mulighedsbetingelser” (Jorgensen, 1993, s. 13).
Saledes er semiotik studiet af betydning, hvad betydning er, hvor og
hvordan den opstdr samt dens relation til andre betydningsrammer
(Jorgensen, 1993, s. 13). Sammen med Peirce omtales Ferdinand de
Saussure som semiotikkens to separate fadere. De studerede semiotikken
samtidig, men da ingen af dem publicerede sine studier for relativt sent, er
de ikke pévirket af hinanden. Det bevirker, at deres semiotiske forstaelse
divergerer betydeligt fra hinanden, og at den ene skal ikke anses som en
kritik af den anden.

Saussures forstéelse vil blot bereres kortfattet som grundlag for at belyse
socialsemiotikkens s@regenhed. Kendetegnende for Saussure er, at han
opererer med et fo-sidet tegnbegreb. Han mener, at tegn udgeres af to
uadskillelige og interdependente fanomener; udtryk, der stdr for et
indhold.” (Jergensen, 1993, s. 18). Derudover forklarer han forholdet
mellem disse to fenomener som verende arbitreert. Det betyder, at
indholdet af tegnet er opstdet mere eller mindre tilfeldigt ved, at individer
i et respektivt sprogsamfund er ndet til konsensus om, hvad der tales om,
nar et bestemt ord, bogstav, en lyd eller andet pa en eller anden vis
udtrykkes i en meningsskabende kommunikationssituation (Jergensen,
1993, s. 18). Saussure tager saledes afstand fra, at tegn kan have en
immanent betydning, men at tegn i stedet far betydning i dets forhold til
andre tegn i det givne tegnsystem.
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Peirce bryder med Saussures og semiotikkens generelt interne
tegnrelationsforstaelse og revolutionerede semiotikken med sit syn pa tegn
som varende forankret i menneskers brug af dem i en given kontekst.
Dette kom til udtryk i form af en ekstra dimension i forhold til Saussure,
da Peirce praesenterede et tresidet tegnbegreb. Det bestar af tegnet, som
han kalder repreesentamen, som er representant for noget uden for det
specifikke tegnsystem. Tegnet viser sig dernast for nogen og skaber hos
disse et e&kvivalent og mere udviklet tegn, interpretant, for det forste tegn.
Slutteligt definerer han det, som tegnet representerer uden for det
specifikke tegnsystem, som objekt (Gall Jorgensen, 1993, s. 22).

Den umiddelbare forskel pd Saussure og Peirce er altsa, at Saussure
arbejder ud fra en strukturalistisk tradition og Peirce ud fra en pragmatisk
tradition. Saussure har interesse udelukkende i tegnenes interne struktur og
betydningsskabelse via tegnenes relationer internt i det respektive
tegnsystem. Peirce, derimod, advokerer for, at en tilstraekkelig forstaelse af
tegn ikke er mulig uden anerkendelse af, at tegns betydning er forankret i
menneskers brug af dem i en given kontekst. I analytisk gjemed kan Peirce
derfor, modsat Saussure, benyttes til at undersege hvorledes isaer visuelle
tegn kan forstds forskelligt i forskellige socialkulturelle sammenhange.

Halliday og socialsemiotikkens opstaen

Halliday viderebygger pd Peirces semiotik med endnu sterre fokus pé
individets influens pa dannelsen af sdvel som forstaelsen af tegnsystemer.
Essensen i Hallidays socialsemiotik er, at tegns meningsdannelse ikke sker
over for andre tegn, men over for de individer, der benytter og oplever
kontekst. Halliday
tegnorganiseringsprincipper; stratification, instantiation og metafunction.

disse tegn 1 en prasenterer  tre

Sidstnevnte princip har veret inspirerende for Kress og van Leeuwen,
som de trekker pd i deres senere arbejde. Da de ikke inddrager
stratification og instantiation, vil disse ikke afdakkes yderligere i
indevaerende underseggelse. Halliday preesenterer tre forskellige typer af
metafunktioner; interpersonal, ideational og textual. Kendetegnende for
dem er, at de alle altid vil veere fremtraedende i en eller anden grad. Den
interpersonelle metafunktion er de elementer i et billede, der skaber
interaktion mellem parterne i en kommunikation. Den ideationale
metafunktion fokuserer pd, hvordan tegn interagerer med hinanden internt
i det reprasentative system sével som tegn uden for. Den tekstuelle
metafunktion er kulminationen af de to andre metafunktioner og fokuserer
pd, hvordan tegnafsenderen praktisk har organiseret billedets
indholdselementer, og hvordan det er meningsskabende, siledes at det
giver mening i1 de repraesentative tegnsystem i forhold til den givne
kontekst og udferer sin opgave som meddelelse (Andersen et al., 2015, s.
3-4). De tre metafunktioner vil uddybes yderligere i folgende afsnit i
henhold til Kress og van Leeuwens definition og brug af dem.

Saledes er Hallidays fokus pé& den sociale kontekst, som er arsag til, at der
i det hele taget er behov for et tegnsystem samtidig med, at den er
formende for den pagaldende tegndannelse. Tegnenes meningsdannelse er
ydermere betinget af det semiotiske system, som tegnene indgar i.

Kress og van Leeuwens socialsemiotik

Som nevnt for indgar udvalgte analytisk brugbare begreber af Kress og
van Leeuwens socialsemiotiske tankegang fra deres vaerk Reading Images
— The Grammar of Visual Design (2006). Dette, da den er tiltenkt som
analytisk verktej til visuelle produkter, stillbilleder sdvel som video.
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Netop dette multimodale fokus adskiller Kress og van Leeuwen, som
arbejder med alle modaliteter, hvorimod Halliday blot opererede med tekst
og tale (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 42). Samtidig deler de vores
standpunkt, at dannelse savel som forstéelsen af tegn altid ber anses som et
produkt af den sociale kontekst, det indgér i. Det er essentielt for denne
undersggelse, da dens praemis er, at de udvalgte caseeksempler er et
produkt af den aktuelle politiske kontekst. Ydermere er deres fornevnte
definition af multimodalitet brugbart i undersegelsens analyse af de
udvalgte caseeksempler, da disse indeholder en rakke forskellige
modaliteter. Generelt er en analyse af casenes tegnbrug interessant, da de
indeholder politiske budskaber, der kommer til udtryk via et samlet
multimodalt semiotisk samspil.

Kress og van Leeuwen definerer modalitet som ” (...) that which a
community, a group of people who work in similar ways around similar
issues, has decided to treat as a mode” (Andersen et al., 2015, s. 77).
Modalitet er alt, som benyttes til at udtrykke tegn, som efterfolgende
betragtes og forstds af andre i en given social kontekst. Forskellige
modaliteter indebarer hver isar forskellige udnyttelsespotentialer i form af
semiotiske ressourcer og mader at udtrykke sig pd. En TV-reklame, et
maleri, en avisforside er eksempler, der hver iser har vidt forskellige
semiotiske muligheder. Kendetegnende for hver eneste modalitet er, at de
indeholder alle af Hallidays fernavnte metafunktioner.

Uddybende beskriver Kress og van Leeuwen den ideationale
metafunktions opgave som, at enhver modalitets grundleggende virke er
at repreesentere dele af verden uden for det repraesentationelle system, som
modaliteten opererer inden for. I tegnproduktionen og dennes

reprasentation af verden uden for det representationelle system er en
rekke tilgengelige méder, hvorpd objekter, participanter, samt disses
interrelationelle forhold kan repreesenteres. Oppositionerende participanter
kan eksempelvis benyttes for at skabe eller styrke et kontrastforhold.
Eksempelvis hvis bdde Coca Cola og Pepsi inddrages i en reklame. Den
ideationale metafunktion fokuserer sdledes pa semiotiske til- og fravalg af
participanter 1 maden, hvorpa virkeligheden reprasenteres. Den
interpersonelle funktion omhandler som tidligere naevnt relationen mellem
producenten af tegnene og modtageren af tegnene, reproducenten, samt
det fenomen, det reprasentationelle system skal reprasentere. Der er
herved fokus pé de udtrykte sociale relationer, hvor fokus atter er pa valg
sével som fravalg. Det kan vaere méden, tegnproducenten henvender sig til
modtager. Det kan eksempelvis geres ved direkte at henvende sig til
modtageren, ved at prasentere sit brand. Det omhandler overordnet,
hvordan de benyttede tegn preesenterer teksten for modtager. Den
tekstuelle metafunktion er kompositionen af tegnelementerne overordnet i
det representationelle system. Det gelder blandt andet typografi,
billedsterrelse, placering af tegnelementerne etc. I reklamesammenhang
kan det eksempelvis veare, hvis en reklame afsluttes med en
tekstmeddelelse, der hjelper til forstaelsen. Anderledes mening skabes,
hvis denne meddelelse prasenteres i starten af reklamen, da den herved vil
vaere determinerende for maden, modtageren af tegnene forstar de
fortlabende reklameelementer (Kress og van Leeuwen, 2006, 41-48). Et
representationelt systems kompositionelle dele har altsd markant
betydning for meningsdannelsen.
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Om end Kress og van Leeuwen ikke deler Saussures lukkede,
stukturalistiske semiotiske syn, inddrager og operationaliserer de hans
begreber paradigme og syntagme 1 deres definition af disse
kompositionelle = mulighedspotentialer. ~ Paradigme  betegner de
paradigmatiske valg. Hvor Saussure i denne sammenhang opererer med
valgte ord(klasser), udbreder Kress og van Leeuwen begrebet til at
omhandle alle tegnelementer, benyttede sdvel som udeladte. Syntagme
omhandler de syntagmatiske valg i det repraesentationelle system. Det er
altsé tegnenes placering i forhold til hinanden i tid og rum (Andersen et al.,
2015, s. 72).

Socialsemiotikken og spergsmalet om sandhed

Modalitet er socialsemiotikkens méde at tilgd spergsmalet om sandhed.
Der er en rakke problemstillinger angfende repraesentation; Er det
repraesenterede faktuelt eller fiktivt? Virkelighed eller fantasi? ZAgte eller
kunstigt? Ydermere er sandhed socialt betinget, eftersom at noget, der
anses som sandhed i én social kontekst, ikke nedvendigvis anses som
sandhed i en anden social kontekst (van Leeuwen, 2005, s. 160).
Socialsemiotikere arbejder derfor ikke ud fra spergsmélet om, hvor sandt
noget er, men hvor sandt det er repreesenteret. Deres sigte er at afdekke,
hvorledes et fanomen er reprasenteret af tegnproducenten via en raekke
valg og fravalg af modaliteter og disses ressourcer (Van Leeuwen, 2005, s.
160). Dette er en af arsagerne til, at Kress og van Leeuwens socialsemiotik
inddrages, da denne er brugbar for at afdaekke, hvorledes de i
undersggelsen udvalgte brands prasenterer deres politiske budskaber. At
fokus ikke er pa, hvorvidt det reprasentationelle system er en sand
repraesentation er af stor betydning, da branding og reklamer ikke
nedvendigvis behever at vere sandferdige. Eksempelvis kan brands skabe

et fiktivt univers, benytte overdrivelser og lignende for at overbevise

modtager om et givent budskab.
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Diskursteori

I dette afsnit vil vi redegare for vores valg af diskursteorier til anvendelse i
undersogelsens analysedele. Afsnittet vil sege at finde anvendelige
fellestrek 1 forskellige diskursteorier for pd den mdde at skabe et
diskursteoretisk apparat, som kan benyttes i analysen af de forskellige
cases - et samlet diskursapparat. En begrundelse for at kombinere
forskellige tilgange er, at der i de udvalgte cases allerede ved
forstehandsiagttagelse kan identificeres divergerende modaliteter. Derfor
finder vi det relevant at inddrage klassisk diskursteori i form af Norman
Faircloughs'' kritiske diskursteori, Ernesto Laclau og Chantal Mouffes
diskursteori samt en mere multimodal-orienteret diskursteori med
baggrund i Gunther Kress og Theo van Leeuwen. Afsnittet indledes med
argumentation for valget af de respektive retninger af diskurslitteraturen,
hvorefter en redegorelse for hver retning vil forekomme. Vi finder denne
opdeling af afsnittet passende, da vi pa den mdde tidligt kan spore leseren
ind pd, hvorfor denne triangulering af diskursteoretiske retninger er
relevant.

De tre diskursteoretiske retninger, vi veelger at anvende i dette speciale,
relaterer sig til vores tidligere beskrevne socialsemiotiske sigte. Det er
derfor oplagt at inddrage Kress og van Leeuwens arbejde med multimodal
diskurs, der er en del af deres socialsemiotiske videnskab. Derudover
valger vi at inddrage Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse, som
omhandler den mere tekstnare analyse med fokus pd det, han benavner

11 Fairclough er en britisk lingvist og diskursanalytiker (Fairclough, 1992, s. 7)

12 For overblikkets skyld redegeres der her kort for de tre andre strataer.
Produktion: Vearktejer, der "forlenger" den kropslige kommunikation, og er altid
en fysisk beskeftigelse (Kress & van Leeuwen, 2001, s. 23). Design: En

tekst, diskursiv praksis og social praksis (Fairclough, 1992, s. 29). Til sidst
vaelger vi at inddrage Ernesto Laclau og Chantal Mouffes diskursteori, der
i hovedtrek kredser om diskurser som artikulatoriske praksisser (Laclau &
Mouffe, 2001, s. 96).

Tre relevante diskursteoretiske retninger

Litteratur omhandlende diskursteorier har i mange ar haft sin relevans
inden for bade samfundsvidenskaberne og humaniora. Her har det i visse
henseender varet relevant at undersege, hvordan dele af samfundet
omtaler et givent feenomen eller en given sag. I indevarende speciale
veelger vi at sld ned pa tre diskursretninger, der alle har det tilfelles, at de
beskriver diskurser som konstitueret i sociale fellesskaber, og at der ikke
findes ét bestemt betydningssystem. Af samme &rsag kan de tre
diskursteorier derfor ogsd siges at indgd i et socialkonstruktivistisk
videnskabsideal, da de hver iser argumenterer for, at diskurser er til
forhandling og ikke en del af et lukket videnssystem, hvorfor de er socialt
konstruerede. Det skal dog papeges, at selvom de hver iser anser diskurs
som konstituerende, s& mener Fairclough, at diskurs ogsd er socialt
konstitueret (Fairclough, 1992, s. 121). Vi valger ikke at tillegge denne
forskel i opfattelse af diskursbegrebet andet end semantisk betydning, da
vi ikke anvender nogle af teorierne som analyseramme, men n@rmere blot
inddrager relevante begreber. Vi vil i beskrivelsen af Faircloughs kritiske
diskursteori ligeledes inddrage relevante hermeneutiske erkendelser, som
retrospektivt har givet anledning til refleksion.

Redeggrelse for Kress og van Leeuwens multimodale diskurs

Den forste gren af diskurslitteraturen, vi valger at trekke pé, er en
forlengelse af feromtalte Giinther Kress og Theo van Leeuwens Halliday-
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inspirerede socialsemiotik. I deres forfatterskab definerer de diskurs som
socialt konstrueret viden af virkeligheden, hvor de lig med Norman
Fairclough beskriver diskurs som forankret i sproget. Derudover peger de
pa, at diskurser kan manifestere sig 1 hvilken som helst
virkelighedsrealisering uagtet af materiale. Af samme grund beskriver de
diskurser som eksisterende i andre modaliteter end blot skrift og tale,
hvorfor vi finder den multimodale diskursive tilgang interessant jf. de
valgte cases’ forskelligt udtrykte semiotiske elementer (Kress & van
Leeuwen, 2001, s. 24). Grundleggende argumenter de altsd for, at der i
den diskursive analyse ber fokuseres pa, hvordan relationen mellem
diskurs og dens “mode of appereance” fremkommer, og at der i visse
tilfelde er tydeligere udtryk i andre diskursive modaliteter end tale og
sprog — eksempelvis kan farver i visse tilfeelde vere mere udtryksfulde i
den pagaldende diskurs (Kress & van Leeuwen, 2001, s. 24-28).

Kress og van Leeuwen deler deres multimodale diskursive tilgang op i fire
strataer inden for multimodal kommunikation: Diskurs, produktion,
design og distribution. Disse fire strataer skal ikke anses som hierarkisk
opdelt, hvorfor deres raekkefelge er underordnet (Kress & van Leeuwen,
2001, s. 4). I indeverende undersggelse er det dog udelukkende strataen
diskurs, vi fokuserer pélz.

12 For overblikkets skyld redegeres der her kort for de tre andre strataer.
Produktion: Vearktejer, der "forlenger" den kropslige kommunikation, og er altid
en fysisk beskeftigelse (Kress & van Leeuwen, 2001, s. 23). Design: En
forbindelse mellem udtryk og indhold (Kress & van Leeuwen, 2001, s. 21).
Distribution: Kan opdeles i 'optagelse' og 'transmission. Giver grundleggende
flere muligheder for distribution af indhold - fx i form af reproduktioner (Kress &
van Leeuwen, 2001, s. 87-89).

Diskurs: Et interessant begreb at tage frem fra Kress & van Leeuwens
diskursforstaelse er provenance, som dekker over en alternativ made at
tegngive. Provenance betegner Kress og van Leeuwen som at importere
tegn fra en anden kontekst end den, kommunikationen umiddelbart foregér
i. Det vil sige, at verdier og tegnbetydning associeres fra den ene kontekst
til den anden, og pd den made importeres et givent tegn (Kress & van
Leeuwen, 2001, s. 23).

Redeggrelse for Faircloughs kritiske diskursanalyse

Fairclough er som navnt serligt kendt for sin kritiske diskursanalyse
(Fairclough, 1992, s. 7). Denne form for diskursanalyse er en &ben og
tveerfaglig teori, der ikke fornagter brugen af andre teoretiske retninger
(Fairclough, 1992, s. 7-8). Ifelge Fairclough er diskurser betinget af sprog
— hvad enten det er mundtlig, skriftlig eller visuel sprogbrug — og defineret
som &bne momenter i sociale praksisser. Social praksis skal i denne
sammenhang ses som defineret ved dens position i et storre, struktureret
netvark af praksisser. (Fairclough, 1992, s. 94). Sproget er altsd formende
for diskurser og dermed sociale praksisser. Derudover er sprog ogsé en
historisk situeret handling og ”(...) star i et dialektisk forhold til andre
facetter af det sociale” (Fairclough, 1992, s. 121). Det vil sige, at sproget
bade er socialt formende, men ogsd socialt formet. Den kritiske
diskursanalyse kan blandt andet benyttes til at udforske forholdet, eller
spendingen, mellem disse to sterrelser (Fairclough, 1992, s. 121). I
indevaerende speciale er denne spanding isar interessant, da vi ved vores
eksplorative metodiske fokus forseger at analysere os frem til, hvordan
dette forhold udtrykkes i de udvalgte cases. Forskellige sociale praksissers
sprogbrug kan anskues som konstituerende i form af at bidrage til bide
konventionel reproducering og bibeholdelse af eksisterende relationer og
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videnssystemer, men ogsd i form af kreative transformeringer af disse
(Fairclough, 1992, s. 121).

Faircloughs relevans i specialet

Som navnt fokuserer specialet pd at kombinere forskellige
diskursteoretiske retninger for p4 den méde at fa et s fyldestgerende og
relevant begrebsapparat som muligt. Vi er dog i vores processuelt
udvidede forstielseshorisont igennem specialeperioden blevet klogere pa
ikke mindst relevansen og den faktiske anvendelse af de forskellige
begreber og diskursretninger. Fairclough var oprindeligt tiltenkt til at
bygge bro mellem de tekstnare analyser samt disses relationer og relevans
i et starre sociokulturelt perspektiv. I vores hermeneutiske arbejdsproces
har vi efterfolgende fundet ud af, at Fairclough og vekselvirkningen
mellem tekst og social praksis i specialets analysekapitel ikke udfoldes sé&
fyldestgerende som forst antaget. Den sociale kontekst kommer derimod
mere til sin ret i den efterfolgende diskussion, hvor et mere abstrakt og
bredere samfundsmeessigt perspektiv inddrages. Derfor synes det
umiddelbart som en mulighed at udelade Faircloughs perspektiver, men vi
mener, at dele af hans teori og teoretiske begreber stadig har spillet en
vasentlig rolle i vores hermeneutiske erkendelsesproces. Selvom det kun
er dele af hans begrebsapparat, som aktivt anvendes i underseggelsen, har
det stadig haft en underliggende hermeneutisk effekt i vores made at gribe
analysen an. Derfor valger vi i det folgende at beskrive de relevante dele
af Faircloughs kritiske diskursteori, som i retrospekt har haft
erkendelsesmessig indflydelse i specialets udarbejdelse.

Kommunikative begivenheder; tekst, diskursiv praksis og
social praksis

Som navnt er det kun dele af Faircloughs begrebsapparat, der aktivt
anvendes i specialets analytiske kapitel, hvoraf andre dele har haft
hermeneutisk erkendelsesmessig vaerdi og relevans. 1 det felgende vil vi
prasentere relevante dele af Faircloughs kritiske diskursteori, og vi velger
ikke at skelne mellem de dele, der eksplicit indgar i undersggelsen, samt
samt de, der har haft underliggende influens.

Et af Fairchloughs grundlaeggende begreber er kommunikativ begivenhed"
og kan forenklet siges at vere delt i tre; tekst, diskursiv praksis og social
praksis. Disse kan samlet betegnes som en varktejskasse til at bne tekster
op med fokus pa diskursanalyse. Det er ligeledes en &ben og tverfaglig
teori, der ikke fornagter brugen af andre teoretiske retninger (Fairclough,
1992, s. 7-8). Nedenstaende forklares begreberne fekst, diskursiv praksis
og social praksis.

Tekst:

Tekster skal ifelge Fairclough forstds bredt, da det bade indebarer
mundtlige og skriftlige. Fairclough skriver, at Tekstanalysen dcekker
traditionelle former for lingvistisk analyse - det vil sige analyse af ordvalg,
semantik og scetnings- og syntagmegrammatik, det fonologiske system og
skriftsystemet” (Fairclough, 1992, s. 124). Den tekstuelle del af tredelingen
fokuserer bade pd form og betydning, og derfor anerkender Fairclough

13 Et andet begreb i Faircloughs diskursteori er 'diskursorden', som er en
betegnelse for de skiftende relationer, som er socialt forbundne. En given diskurs
kan omformes konstant uagtet, at den oprinder eller lobende udformer sig i
institutionelle eller private sammenhange (Fairclough, 1992, s. 131-138).
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muligheden for anvendelse af multisemiotiske analyser af tekster
(Fairclough, 1992, s. 124-126). Dette er eksempelvis relevant i tilfeelde,
hvor tv-udsendelser, reklamer eller lignende skal analyseres i
sammenhaeng med verbalt sprogbrug. Da indeverende undersogelses
casemateriale indeholder multisemiotiske tegn, har Faircloughs forstaelse
af analyse af tekster séledes sin berettigelse. Samtidig bygger vi pé denne
made teoretisk bro til Kress og van Leeuwens multimodale diskurs, som
netop er forankret i socialsemiotikken og multimodalitet. Ifelge Fairclough
har en tekst altid tre hovedfunktioner: ideational, interpersonel og tekstuel,
og de star for konstitutionen af henholdsvis repreesentationer, relationer
og identiteter (Fairclough, 1992, s. 125). Denne tredelte opbygning og
forstaelse af teksten som en del af den samlede diskurs er forenelig med
Kress og van Leeuwens forstaelse af socialsemiotikken, da de samme
begreber ligeledes indgdr i deres begrebsapparat. Grundleggende har
Fairclough fokus pd, at der i den tekstlige del af den kritiske
diskursanalyse l&gges minuties vagt pd form og betydning.

Diskursiv praksis

En kommunikationsbegivenheds diskursive praksis er bindeleddet, eller
forbindelsen, mellem teksten og den sociokulturelle praksis. Denne
forbindelse skabes via den diskursive praksis: “Egenskaber ved
sociokulturel praksis former tekster, men de gor det ved at scette rammerne
for den diskursive praksis — det vil sige de mdder, tekster produceres og
konsumeres pd — som igen realiseres i tekstens treek” (Fairclough, 1992, s.
127). Faircloughs forstaelse af den diskursive praksis fokuserer ikke pa,
hvordan bestemte fortolkninger af ytringer og medietekster nds hos den
menneskelige modtager. I den henseende er dette speciales sigte pa linje
med Faircloughs teoretiske udlegning af diskursanalyse, da vi heller ikke

har fokus pa et receptionsmassigt modtagerperspektiv.

Social praksis

Den sociale praksis, eller sociokulturelle praksis, er det tredje led i
Faircloughs kritiske diskursanalyse af kommunikative begivenheder.
Analyse af den sociokulturelle praksis kan foregéd pé forskellige mader og
forskellige abstraktionsniveauer. Som eksempler navner Fairclough den
umiddelbart situerede kontekst, relationer til andre institutionelle
kontekster samt en bredere samfundsmeessig ramme (Fairclough, 1992, s.
130). Da disse forskellige abstraktionsniveauer bade konstituerer og er
konstitueret af sociale praksisser, foreslar Fairclough at skelne mellem tre
aspekter: egkonomisk, politisk og kulturelt. Hvilke aspekter af den
sociokulturelle praksis, forskeren velger at inddrage, er selektiv og
relateret til den forskningsmessige interesse og fokus, som en
undersggelse er praeget af (Fairclough, 1992, s. 130-131).
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Diskursiv praksis

Social praksis

Figur 3: Faircloughs model over kommunikative begivenheder




Laclau og Mouffes diskursteori

De sidste diskursteoretiske tanker, der inddrages, er Laclau og Mouffes
diskursteori. Laclau og Mouffes senere teoretiske forstdelse bygger pd en
poststrukturalistisk tanke med ensket om at satte fokus pa fremkomsten af
mods®tninger sdsom politiske identiteter og konflikter. Disse
mods&tninger kan eksempelvis vare milje, etnicitet og ken (Laclau &
Moulffe, 2002, s. 12). I deres felles forfatterskab har der veret en generel
stor interesse for at forsege at dechifrere og forstd politik. Dette har de
forsegt ved at kombinere de to elementer, som deres teoriapparat forenklet
kan siges at bestd af; politik og diskurs. I deres forstaelse anser Laclau og
Mouffes ikke politik som et overbygningsfenomen, men tvaertimod som et
grundleggende vilkdr i samfundet. Ifelge dem er politik og politiske
handlinger med til at forandre sociale ordener (Laclau & Mouffe, 2002, s.
12-13). Laclau og Mouffes beskrivelse af diskurs skal blandt andet findes i
deres forstiaelse af, at det kan defineres som det medium, hvor den
politiske definition finder sted. Da de opererer med en bred
diskursdefinition, kan diskurser derfor omhandle alt muligt - eksempelvis
vejret, skonomi etc. — og kan nermere afgrenses som (...) udsagn om
politik i bestemte indbyrdes relationer” (Laclau & Mouffe, 2002, s. 13-
14). Udover deres brede diskursforstéelse er deres forstéelse af politik ogsa
af bred karakter, hvorfor vi mener, at deres forstaelse af begge begreber
ligger inden for en socialkonstruktivistisk forstdelse (Laclau & Mouffe,
2002, s. 14).

I Laclau og Mouffes senere forstaelse og beskrivelse af diskursbegrebet er
de mere inspireret end tidligere af den poststrukturelle sprogvidenskab,
som ogséd bdde Kress & van Leeuwen og Fairclough er inspireret af. Her er
pointen, at et tegns udtryk og indhold udelukkende er betinget af en given

social kontekst. Denne sociale kontekst kan vere udgangspunktet for
diskussioner af enhver art — hvad enten der er tale om ekonomi eller
kultur. Laclau og Mouffe argumenterer for, at disse emner blandt flere kan
og mé anskues som en del af en politiseret virkelighed. Eksempelvis kan et
kunstverk anskues som et udtryk for momentvise folelsesmassige
abstraktioner fra kunstnerens side, men ogsd som et udtryk for en
samtidspolitisk dominerende diskurs (Laclau & Mouffe, 2002, s. 22-23).
Det skal dog pointeres, at Laclau og Mouffes arbejde med diskursteori
ikke tillegger samfundet nogen dybereliggende logik, hvorfor
artikulationer 1 stedet anses som den veasentligste logik. Artikulationer
skal forstds som ikke-forudbestemte sammenkadninger af elementer,
hvorfor begrebet ogsd har en bredere betydning end i den gengse
sproglige forstand, hvor det kan refereres som *(...) evnen til at udtrykke
sig” (Laclau & Mouffe, 2002, s. 24).

Et andet vigtigt begreb i Laclau og Mouffes diskursteori er nodalpunkt, der
kan forklares som (...) det punkt, de ovrige momenter artikuleres
omkring” (Laclau & Moulffe, 2002, s. 24). Et nodalpunkt er altsé det punkt,
hvor mening gér fra en generel diskursivitet til en specifik diskurs - altsd
en bestemt diskurs af sammenkadede artikulationer inden for en relativ
kontekst. Andre tegn, som relaterer sig til nodalpunktet, far deres
betydning i kraft af det givne nodalpunkt, og omvendt far nodalpunktet
ogsd sin relative betydning i kraft af de betydningsgivende betegnere
(Laclau & Mouffe, 1985, s. 127). De betydningsgivende betegnere danner
tilsammen en wkvivalenskeede, som altsa far og skaber betydning i kraft af
det nodalpunkt, keeden relaterer sig til (Laclau & Mouffe, 1985, s. 127).
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En tekst kan ogsa indeholde forskellige og ikke-felles diskurser, hvilket
Laclau og Mouffe betegner som antagonismer Ifolge Laclau og Mouffe
stdr en antagonisme i en oppositionerende position til en anden diskurs, og
de forskellige diskurser vil altsd fremstd som mods@tninger (Laclau &
Mouffe, 2002, s. 74-80). En antagonisme kan ophaves, nar der opstar
hegemoni. Hegemoni betegner en samlet accepteret diskurs, som
forekommer, nar antagonismer opherer og overvindes. Hegemoni
nedvendiggeres altsd af modsatrettede elementer og af disses ustabile
grenser, som muligger, at de “(...) kan artikuleres til modsatte lejre -
hvilket implicerer en konstant redefinering af disse (...)” (Laclau &
Mouffe, 2002, s. 90).

I undersogelsens analysedel kan vi med fordel identificere nodalpunkter og
dertilhgrende @kvivalenskaeder for pd den mdade nzrmere at kunne
klarlegge, hvilke diskurser der er pd spil i de forskellige analyseobjekter.
Samtidig kan det skabe en forbindelse mellem tekst og sterre
sociokulturelle forhold, som kan siges at influere tekstens diskursive
udartelse og indhold. Det samme gor sig geldende med identificering af
eventuelle antagonismer og hegemoniske forhold, som ogsd kan have
diskursiv indflydelse.
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Figur 4: Eksempel pa nodalpunkt og akvivalenskaede (egen tilblivelse
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Tveaermedialitet

I et stort og komplekst felt af interessante og pa& sin vis relevante
medieteorier velger vi at afgrense indevarende undersegelsesfokus til at
omhandle tvaermedialitet. Denne gren af medielitteraturen er interessant
for indeverende undersogelse pa et rent deskriptivt-analytisk plan, da flere
af casene indeholder storre eller mindre grad af tvaermedialitet, hvor de
kommunikerer via og mellem forskellige kanaler. Derudover finder vi
tveermedialitet interessant, da det i en stadig sterre og mere kompleks
medieindustri tilbyder et potentiale for relationsopbygning, hvilket er et
interessant aspekt taget dette speciales forskningsspergsmal i betragtning.

Tvarmedialitet (ogsd kaldet cross-media) kan ifelge medieforsker Anja
Bechmann Petersen (Petersen, 2007, s. 10-11) kort defineres som
samspilsrelationer mellem flere medier' (Petersen, 2007, s. 16) og er som
forskningsobjekt et relativt ungt felt 1 sin nuverende form.
Marketingprofessor Henry Assael (Assael, 2011, s. 15) skriver i sin
gennemgang af de seneste 50-ars forskning inden for tvaermedialitet, at der
med den stigende popularisering af internettet iser skete en udvikling i
forskningen efter 1994 (Assael, 2011, s. 2). For 1994 fokuserede
forskningen mestendels pé, hvilket ene medie der var mest anvendeligt i
den pageldende situation til at maksimere eksponeringen — en sakaldt
intra-media-tilgang. Sidenhen har den tvermediale medieforskning i
stedet andret fokus til et mere integrativt inter-media perspektiv, hvor
fokus er pa tvermediale synergier. Assael definerer tvermedielle synergier

14 Anja Bechmann Petersens tvaermediale fokus baserer sig blandt andet pa en
kombination af medieteoretiske og @stetiske principper, som hun teoretisk
forsager at bringe i spil i en tveermedial mediesammenhang. Pa den méade soger
hun at nuancere fenomenet tvermedialitet (Petersen, 2007, s. 17).

?(...) as the joint impact of multiple media that exceed the total of their
individual parts” (Assael, 2011, s. 2). Grundet internettets pa den tid store
udbredelse fandt medieforskningen det altsd interessant at anskue mediers
effekt ud fra et tvaermedialt synspunkt, og hvordan kombinationer af
medier kan skabe goget effekt. Det storre fokus pa tvermedial
medieforskning bakkes op af tv- og medieforskere Dan Zigmond og Horst
Stipp (Zigmond & Stipp, 2010, s. 7), der forklarer, at mennesker er blevet
en slags 'medie multi-taskere’, da vi oftere end tidligere kan trigges til
yderligere aktivitet pd internettet, hvis vi eksempelvis ser en reklame i
fjernsynet (Zigmond & Stipp, 2010, s. 1). Vi er altsd i hegjere grad end
tidligere interesserede i at sege yderligere information via andre enheder
sdsom computer, smartphone eller tablet.

Tvermedialitet, og hvordan dette kan benyttes som en synergieffekt for en
virksomheds kommunikation, er et interessant omréde inden for marketing
og branding — bade fra et afsender- og modtagerperspektiv. I indevaerende
undersggelse er det interessant at analysere de valgte cases ud fra et
tveermedialt synspunkt inden for den anlagte socialsemiotiske ramme for at
identificere mulige interessante sammenhange og mulige komplikationer i
empiriens kommunikation. Som skrevet tidligere fokuserer undersggelsen
primert pad afsendernes kommunikation og ikke pd, hvordan modtagers
perception af denne kommunikation. Dog er modtageraspektet et serdeles
interessant perspektiv, som i en eventuel undersogelse med et andet fokus
kunne vere relevant at udforske nermere.

Den digitale kommunikation har skabt en mediedifussion, hvor medieret

kommunikation far en bredere betydning pd grund af de stigende
muligheder for at skabe digitalt indhold (Petersen, 2007, s. 20). Ifelge
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Anja Petersen medferer dette et behov for at anskue medieret
kommunikation ud fra andre logikker end tidligere. Som eksempel navner
hun behovet for at anskue medieret kommunikation ud fra et samspil af
forskellige medieforstielser. Eksempelvis ud fra begrebet modaliteter, der
er foreneligt med dette speciales socialsemiotiske sigte. Disse modaliteter
kan pa tvers af medier vere med til at skabe en gget relation og derved
oget medieforstdelse. Et andet eksempel er at anskue medier som
medieprodukter, og hvordan tvaermediale sammenhange kan styrke
relationen i kommunikationen (Petersen, 2007, s. 20). Ud over modaliteter
og medieprodukter navner Petersen mediestrukturer, medieplatforme,
mediedistributionsnetveerk og mediehuse som eksempler pad andre
medieniveauer (Petersen, 2007, s. 20).

Det er relevant at inddrage tvaermedialitet, nar der forekommer relationer
eller samspil pd tvaers af de ovenstdende beskrevne medieniveauer.
Hvordan disse relationer eller samspil kommer til udtryk, definerer
Petersen som: "De symbolske formater”, strukturer eller produkter kan
veere genstand for tveermedial analyse, sd leenge de relaterer til symbolske
formater, strukturer eller produkter i andre platforme” (Petersen, 2007, s.
21). Med denne definition af, hvorndr et tvermedialt analysefokus er
relevant, kan vi argumentere for, hvorfor flere af vores cases synes
relevant at inddrage i et sddant medieperspektiv. Som eksempel kan
navnes forskellige hashtags, der fungerer som et bindeled mellem
forskellige former for medieplatforme og medieprodukter, hvor der

15 Begrebet symbolske formater sidestiller Petersen med begrebet modalitet
(Petersen, 2007, s. 20). Vi valger at holde os til at anvende modalitet fremadrettet
for bade at sikre kongruens og ensartethed, men ogsa for sprogligt at holde os til
den socialsemiotiske litteraturs begreber.

anvendes det samme modale trek i form af hashtagget.

Begrebet tvermedialitet er beslegtet med lignende betegnelser sdsom
flermedialitet og hybridmedialitet. Den grundlaeggende forskel er dog, at
kommunikationen i den tveermediale forstielse skal forstds som et samlet
koncept pd tvaers af medier, hvorimod flermidalitet og hybridmedialitet
ikke nedvendigvis tager hejde for konceptuelt og koordineret
kommunikation pa tvaers af medier (Petersen, 2007, s. 23). Konceptuel
tveermedialitet omhandler bade visuel og audiovisuel kommunikation, og
et af formélene er at @ge genkendelighedsgraden af den pagaldende
kommunikation.  Genkendeligheden 1 et brands tvaermediale
kommunikation kan eksempelvis eges ved at anvende et logo eller
ensartede grafiske elementer og pd den made skabe et klarere koncept
(Petersen, 2007, s. 26-27).

Et relevant begreb, der ogsd er sigende for tvaermedialitet, er cross
promotion. Cross promotion omhandler méden, hvorpa forskellige
platforme bindes sammen eller indholdsmessigt forseg pa at navigere
brugerens opmerksomhed til andre relaterede platforme i den konceptuelle
tveermediale kommunikation. Cross promotion er saledes en ngdvendighed
i tvermedial kommunikation, for at brugeren kan skifte frem og tilbage
mellem de forskellige platforme. Uden navigering og forbindelse mellem
platforme er der nemlig ikke tale om tvaermedialitet (Petersen, 2007, s. 24-
25).
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Andre relevante begreber omhandlende et indholds tvaermedieale
relationer er genbrug, rekombination og genskabning (Petersen, 2007, s.
25).

- Genbrug handler om, at det samme indhold bruges pd forskellige
platforme.

- Rekombination handler om, at indhold tilpasses forskellige platforme
ud fra, hvordan det modtages bedst muligt.

- Genskabning handler om, at indhold skabes, produceres og tilpasses
de specifikke medieplatforme.

Super Bowl som reklameplatform

Tre ud af specialets fire cases indeholder reklamemateriale vist i
amerikansk fjernsyn. Alle tre reklamer sit ophav i Super Bowl XLVIII
(2017), hvor de blev sendt. Dette er ikke et bevidst valg fra vores side,
men narmere en tilfeldighed. Det er dog interessant at reflektere over
arsagen til, hvorfor det er tilfeldet, og hvorvidt det egentlig er tilfaeldigt.
Super Bowl er et af de storste og bedste udstillingsvinduer for brands, da
eventen pa verdensplan er den sterste endagsbegivenhed maélt pd antal
seere. Dog er det ogsé en af de dyreste reklamespots i hele verden, hvorfor
det kreever en vis gkonomisk kapacitet at tilkabe et spot (Dorfman, 2017).

Det er interessant at henvise til sociolingvisten Brooke Hoffmanns artikel
”Online responses to a multilingual Super Bowl ad: Is ”America the
Beautiful” by any other language still America, the beautiful?” (2016).
Hoffmans artikel omhandler Coca-Colas Super Bowl-reklame fra ar 2014.
Selvsamme reklame valgte Coca-Cola at genbruge til Super Bowl XLVIII

(2017). Hoffman fokuserer, i modsatning til indeveerende undersogelse,
ikke pa, hvilke semiotiske tegn reklamen udtrykker, men pa at forsta dele
af internettets divergerende respons til den (Hoffman, 2016, s. 213).
Samtidig indgdr reklamen i indevarende undersogelse i en anden
sociokulturel  kontekst efter Trumps inds®ttelse. Qua  vores
socialsemiotiske tilgang og forstdelse for meningsskabelse vil reklamens
semiotiske elementer fremstd anderledes grundet den anderledes
sociokulturelle kontekst.

Igennem tiden har der veret mange forskellige Super Bowl-reklamer, og i
en allerede tetpakket medie-/reklameverden gelder det i endnu hejere
grad om at differentiere sig for at blive hart at forbrugerne. Det er derfor
ikke alle reklamer, alt efter deres tematiske indhold, der modtages lige
positivt. Ifelge Charles R. Taylor viser erfaring dog, at visse tematikker
fungerer bedre end andre. Eksempelvis er det ikke altid givtigt at anvende
kendisser i reklamer, ligesom det heller ikke nedvendigvis er en fordel at
inkorporere humor i sin reklame. Derudover er det tendentigst, at brands
har indset, at devisen ‘sex s&lger’ ikke altid er geeldende, hvorfor reklamer
med hovedsagelig seksuel karakter er faldet de seneste 10 &r (Taylor,
2016, s. 167-169). Til gengazld har brands haft sterre succes med at
inkorporere amerikansk kultur og arv (Taylor, 2016, s. 169). Taylor
nevner derudover et interessant aspekt set i lyset af dette speciales
forskningsinteresse. Han navner, at Super Bowl-reklamerne forst og
fremmest har fokus pd USA og de amerikanske borgere, men at der méske
er et potentiale i at involvere et storre globalt perspektiv, og om mindre
sékaldte underdog brands kan lukrere pé dette (Taylor, 2016, s. 169).
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ANALYSE




Analyseopbygning

Dette kapitel omhandler specialets analytiske dele. Kapitlet er delt op
séledes, at de fire cases analyseres individuelt, men med lebende
henvisning til hinanden, nar interessante analyseresultater fremkommer.
De fire cases analyseres i folgende rakkefelge: Airbnb, Starbucks,
Budweiser og Coca-Cola. Efter case 1 og 2, Airbnb og Starbucks, vil en
kort opsummering samle op pé de forelobige analytiske resultater. Efter
case 3 og 4, Budweiser og Coca-Cola, vil en yderligere opsamling
forekomme. Grunden til denne opdeling er at skabe rum til refleksion efter
de forste to cases og give leser et overblik over analysens forelobige
resultater.

Alle analyseobjekter fremkommer i deres engelske udgave. Dette for at
skabe kohzarens, men ligeledes for at vaere sd tro mod originalteksterne, da
vi opererer med amerikanske brands, hvis primare kommunikation foregar
pd engelsk. Analysen vil dog indimellem benytte common sense-
oversattelser af enkelte ord for lesevenlighedens skyld.

For overblikkets skyld vil illustrative figurer af relevante nodalpunkter
samt tilherende akvivalenskader prasenteres i slutningen af hvert
analyseobjekt.
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Figur 5: lllustration af analysedesign

Analyse af Case 1: Airbnb

1. analyseobjekt: Acceptkrav

2. analyseobjekt: Super Bowl-reklame 2017
«3. analyseobjekt: Meddelelse fra CEO

4. analyseobjekt: Tweets fra CEO

Analyse af Case 2: Starbucks

1. analyseobjekt: Meddelelse om flygtninge
2. analyseobjekt: YouGov-undersggelse
«3. analyseobjekt: Starbucks' respons pa YouGov-undersggelse

Opsamling af Case 1 og Case 2

Analyse af Case 3: Budweiser

1. analyseobjekt: Super Bowl-Reklame 2017
2. analyseobjekt: Reportage med marketingansvarlig

Analyse ad Case 4: Coca-Cola

1. analyseobjekt: Super Bowl-reklame 2017
2. analyseobjekt: Udtalelse fra daveerende CEO om Trumps indrejseforbud

Opsamling af alle cases




Case 1: Airbnb

Analyseobjekt 1:
Accept af adgangskrav pa hjemmeside og app

Det forste analyseobjekt, vi inddrager fra denne case, er tidligere omtalte
acceptkrav ved brug af Airbnbs tjeneste (Bilag 1). Acceptkravet
presenteres for alle Airbnbs brugere, ndr de har oprettet en profil pa
tjienesten, enten via PC eller en mobil enhed. Desuden blev allerede
oprettede brugere medt med samme krav. Hvis de nagtede at acceptere
Airbnbs krav ferte det til sletning af deres respektive konto, og deres
eksisterende bookinger ville blive slettet.

‘Before you continue’

Overordnet udleder vi, at et gennemgribende tema for analyseobjektet er
‘social accept’. Dette tema anser vi for at vere et nodalpunkt, som béde far
og giver betydning i form af de tegn, der knytter sig til dette. ‘Social
accept’ er et bredt begreb med mange nuancer, som fir betydning af dets
kontekstuelle og tekstuelle rammer. Derfor er dette nodalpunkts
ekvivalenskade interessant, da den i saerlig hej grad er determinerende for
nodalpunktets betydning. Nodalpunktet ‘social accept’” bunder i
acceptkravet, der overordnet set handler om at sikre, at lejere og udlejere
ikke differentierer hinanden pa& baggrund af sociale baggrunde. I
analyseobjektet identificerer vi flere anvendte ord, som samlet danner en
ekvivalenskade relateret til nodalpunktet ‘social accept’. De ord, vi finder
interessante i denne sammenhang er: ‘travelers’, ‘respecting’, ‘including’,

‘community’, ‘without judgement or bias’ (Bilag 1). Hver iser
understreger ordene/tegnene Airbnbs formél med meddelelsen, og samlet
giver de ogsa en betydningsmessig og tekstuel tyngde til nodalpunktet,
som ligeledes giver betydning til de enkelte tegn.

I den forste besked, brugeren prasenteres for, kan der identificeres flere
anvendte metafunktioner. Nederst findes to bokse under selve teksten,
hvor det for brugeren er muligt enten at klikke pd ‘Accept’ eller ‘Decline’
(Bilag 1). Her identificeres en ideational metafunktion, da de to bokse
prasenteres forskelligt semiotisk i form af tekst- og baggrundsfarver. I den
forste boks preesenteres ordet ‘Accept’ med en hvid farve, hvor resten af
boksen er gren. Omvendt er ‘Decline’-boksen prasenteret med gron
skriftfarve og hvid baggrund. Denne forskel i valg af modaliteter er med til
at understrege, at boksene er indholdsmassigt forskellige, og at der er
forskellige konsekvenser forbundet ved at trykke pd den ene eller den
anden. Derudover kan de valgte modale treek fra Airbnb tolkes som et
forsag pa at lede brugeren hen pa det svar, der er mest fordelagtigt for
Airbnb selv. Her er det yderligere interessant at anskue analyseobjektet
okonomisk og som en del af en storre sociokulturel praksis. Ved at de to
bokse ideationalt fremtreeder med forskellige modale traek indikerer de en
abenlys forskel i betydning af indhold. Den grenne ‘Accept’-boks er mere
fremtreedende med sin gronne farve, og denne fremtraedenhed kan ses som
en indikation p4, at Airbnb, i trdd med det skarpe artikulatoriske budskab,
indirekte opfordrer brugeren til at trykke pd ‘Accept’ frem for ‘Decline’.
Ud fra et okonomisk perspektiv er et tryk pd ‘Accept’ ogsd mere
fordelagtigt for Airbnb end et tryk pa ‘Decline’, da de i sd fald bibeholder
brugeren og lader denne fortsatte med at bruge tjenesten. Et tryk pa
‘Decline’ vil derimod vere tabt fremtidig ekonomisk fortjeneste for
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Airbnb. Derfor, ud fra et gkonomisk samfundsperspektiv, ma Airbnb siges
at veere mest interesseret i, at brugeren trykker pd ‘Accept’. I et bredere
kontekstuelt perspektiv, og i lyset af Trumps politiske udmeldinger om
eksempelvis indrejseforbud, kan vi formode, at Airbnb har en gkonomisk
interesse i, at deres brugere kan rejse sd frit som muligt pd tvers af
nationer. Samtidig er den diskurs, de anlegger, ogsé et udtryk for den
sociokulturelle praksis, der gennemsyrer Airbnbs vaerdisat og visioner.

En anden interessant modalitet er overskriften ‘Before you continue’, som
kan betragtes som den primare modalitet i form af sin fremtredenhed -
bade i sterrelse og fedhed - hvor resten af teksten derfor bliver sekunder
modalitet. Den primere modalitet fungerer derfor som en ideational
metafunktion, da den er mere fremtredende end resten. Ud over den
ideationale metafunktion identificerer vi ogsd brugen af en interpersonel
metafunktion i form af ordet ‘you’, som er med til at skabe en personlig
forbindelse til brugeren, der leser beskeden. I forlengelse af denne
interpersonelle metafunktion manifesterer den sig yderligere i den
efterfolgende tekst i form af brugen af ordene ‘Airbnb community’, som
ligeledes relaterer sig tegnmessigt til nodalpunktet ‘social accept’. Ved at
anvende udtrykket ‘Airbnb community’ er Airbnb med til at positionere
deres tjeneste som en del af et storre fellesskab medlemmerne imellem.
Forbindelsen mellem brugen af ‘you’ og ‘Airbnb community’ skaber
sdledes en tegnmassig relation for den primare og den sekundere
modalitet, og dette er med til at understrege vigtigheden i den
feellesskabsdiskurs, som kan siges at vaere geldende. ‘Feellesskab’ bliver
derfor en del af ®kvivalenskaden i forbindelse med nodalpunktet ‘social
accept’. De tegnmessige valg af ordet ‘you’ og udtrykket ‘Airbnb
community’ kan vare et bevidst paradigmatisk valg fra Airbnbs side, da de

pd den made henviser til deres brugere som et fellesskab. Det
paradigmatiske valg far blandt andet sin betydning i form af de fravalg, vi
identificerer i brugen af tegnene. Frem for at omtale deres brugere som
‘customers’ eller ‘consumers’ velger de at anvende inkluderende
kommunikation, hvilket er med til at understrege fallesskabsdiskursen.

Et andet paradigmatisk valg er brugen af ordet ‘please’, som fungerer som
en opfordring til brugeren. I realiteten har brugeren ikke meget at skulle
have sagt, da denne enten kan acceptere Airbnbs betingelser eller valge at
slette sin konto. Derfor synes det som et bevidst paradigmatisk valg at
inkorporere ordet ‘please’, hvilket ogsa har en mere inkluderende effekt
end distancerende. ‘Please’ har en karakter af heflighed, hvilket bringer
Airbnb mere i gjenhgjde med brugeren i forseget pd at fi dem til at
acceptere kravene. Heflighedsaspektet har paradoksale trek, eftersom
Airbnb principielt stiller brugeren et ultimatum.

‘Cancel your account?’

Den anden analysedel i dette analyseobjekt er den information, brugeren
far, hvis denne trykker ‘Decline’ i forrige analysedel. I teksten
argumenterer Airbnb for, hvorfor det er vigtigt for dem, at deres
medlemmer accepterer deres krav om fzllesskab og é&benhed over for
andre mennesker. Den umiddelbare begrundelse er, at det skal vaere med
til at styrke fellesskabet. Den primare modalitet i denne analysedel
fungerer som tekstens overskrift med den spergende satning ‘Cancel your
account?’, som er skrevet med fed skrift og en sterre skriftstorrelse end
den resterende del. Den spergende satning kan betegnes som en
interpersonel metafunktion, da Airbnb som afsender henvender sig i et
direkte sprog til brugeren.
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P& samme méde som i forrige analysedel, identificeres en ideational
metafunktion i form af to bokse nederst pa siden. De to bokse bestar
tekstuelt henholdsvis af ‘Cancel my account’ og ‘go back’. P4 samme
made som de lignende bokse fra tidligere bestar den ferste til venstre af
hvid tekst og gron baggrund, mens boksen til hgjre bestar af gron tekst og
hvid baggrund. Vi identificerer her en lighed imellem de to analysedele i
form af farvetekst og -baggrund, men modsat forrige analysedel synes der
ikke at veere en underliggende opfordring fra Airbnb henvendt til brugerne
om at foretreekke denne valgmulighed. Samlet set for de to analysedele kan
der vere tale om et udelukkende grafisk valg af fremtreedenhed for at sikre
koherens, eller ogsa er der tale om tilfeeldighed og dermed ikke et bevidst
modalt valg fra Airbnbs side. En tredje mulighed kunne vare, at Airbnb
onsker at sortere de brodne kar fra, som alligevel ikke deler brandets
kerneverdier, og som potentielt kan give darlige oplevelser til andre
kunder af tjenesten ved at vere diskriminerende. Paradigmatisk findes en
forskel i boksen “Cancel my account” i forhold til overskriftens “Cancel
your account?”. Forskellen ligger i tegnene ‘my’ og ‘your’, hvor
sidstnevnte, som navnt tidligere, har karakter af at vere en interpersonel
metafunktion, der har til formal at henvende sig til brugeren. Brugen af
‘my’ indikerer derimod, at brugeren nu er ved at tage et aktivt valg i og
med, at det er ‘my’ og ikke ‘your’ account, de far muligheden for at slette.
Dette paradigmatiske valg synes at vaere med til i sidste ende at artikulere
en brugers mulige farvel til tjenesten som et aktivt valg fra brugerens side
frem for et valg fremtvunget af Airbnb.

I denne analysedel identificerer vi et tegn, som fremstir antagonistisk til
forrige analysedels nodalpunkt ‘social accept’. Et af de mest fremtraedende

ordvalg er ‘discrimination’, som Airbnb benytter som betegnelse for
personer, som ikke er abne og velkomne over for andre etniciteter,
seksualiteter og lignende. Diskursivt er det et interessant tegnvalg, da det
fordrer en negativ diskurs henvendt mod de brugere, som er uenige i
Airbnbs udlegning af abenhed og fellesskab. Det paradigmatiske valg i
‘discrimination’ far betydningsmessigt en stor betydning, da det indikerer,
at de personer, som maétte vare uenige i Airbnbs acceptkrav tillegges
verdien at ‘vare diskriminerende’ og derfor ikke en del af Airbnbs
forstaelse af fellesskab og &benhed. Brugere, der métte vere uenige i
Airbnbs acceptkrav, har en mulighed for at give feedback via e-mailen
allbelong@airbnb.com. Denne feedback-mulighed giver brugeren en kanal

til eventuelt at nuancere, hvorfor de ikke accepterer Airbnbs krav, men i et
starre billede synes denne mulighed blot at have semantisk karakter. I
sidste ende stiller Airbnb et ultimatum: accepter de foreliggende krav eller
bliv meldt ud af tjenesten. Airbnb tilbyder altsd ikke mulighed for en
nuancering af deres forstéelse af diskrimination - de bestemmer og hvis
brugeren ikke er enig, m& vedkommende f2 sin konto slettet. Som en lille
kuriositet og endnu et eksempel pé, hvilken feellesskabsdiskurs Airbnb
anlegger, er adressen pd den e-mail, de henviser brugeren til, hvis denne
onsker at give feedback. Allbelong@airbnb.com kan betragtes som en
ideational metafunktion samt et yderligere led i @kvivalenskeden til

nodalpunktet  ‘social accept’, da e-mailen indeholder udtrykket ‘all
belong’. Diskursivt anvendes der forskellige interessante greb fra Airbnb,
da de tegnmessigt refererer til sig selv som facilitatorer i form af den
tjieneste, de udbyder. Airbnb fremstér diskursivt som protagonisterne i
deres acceptkrav ved, at dem, som ikke er enige med dem diskursivt
fremstar opponerende form af indirekte at blive omtalt som
diskriminerende. Med andre ord kan det tolkes som, at Airbnb er de gode,
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‘heltene’, mens de, der ikke accepterer kravet fremstilles som de onde,
‘skurkene’.

I relation til dette speciales storre sociokulturelle kontekst kan beskrivelsen
om “de gode og de onde” perspektiveres til den amerikanske polarisering i
en politisk sammenhang jf. specialets indledende kapitel. Airbnbs
acceptkrav kan i denne sammenhang leses som en politisk udmelding og
som en kommentar til flere af de politiske udmeldinger prasident Trump
er kommet med. I en brandingsammenhang er acceptkravet en
manifestering af brandets vision om at gere det muligt at skabe relationer
pa tvaers af landegranser. Derfor kan acceptkravet ligeledes leeses som en
brandingindsats, der har til formal at styrke brandets image. Samtidig kan
det ogsd have det formal/den konsekvens, at de gerne vil styrke deres
kundegrundlag og have en mulighed for at sortere, i deres perspektiv,
brodne kar fra.

Med udgangspunkt i en politiseret og polariseret amerikansk kontekst far
Airbnbs acceptkrav blandt andet sin betydning i form af den
sociokulturelle praksis samt maden, deres tekst udleegges pa. Her kan altsd
identificeres en bestemt diskursiv praksis, hvor tekstens udlegning i den
beskrevne kontekst har en betydning for, at Airbnbs acceptkrav kan tolkes
som et brandingmessigt modsvar til Trumps politik, og ikke blot et
arbitreert ultimatum til brugerne.
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Figur 6: Egen tilblivelse




Analyseobjekt 2:
Airbnb Super Bowl-reklame:

Dette analyseobjekt til forste case omhandler Airbnbs 30 sekunder lange
reklame til Super Bowl 2017 (Bilag 3). At {4 vist en reklame under Super
Bowl er som tidligere n@&vnt omkostningsrigt, men samtidig garant for
enorm rekkevidde til de mange tv-seere sdvel som efterfolgende
eksponering og omtale pd YouTube og diverse digitale medieplatforme.
Netop dette tvermediale perspektiv er interessant. Vi analyserer videoen
som er publiceret pd Airbnbs officielle YouTube-kanal og har over 4,9
millioner Visninger16 (Airbnb, 2017a). Dette aspekt er vigtigt, da én ting er
konteksten under Super Bowl, hvor konteksten efterfolgende, nar folk ser
reklamen p& YouTube, kan vare en ganske anden. Nér folk ser reklamen
under Super Bowl, er der ikke p&d samme vis interaktionspotentiale som pa
YouTube, hvor der er mulighed for at like, dislike og eventuelt dele
videoen.

Reklamen er nedvendig at forstd i en sterre politisk kontekst. Donald
Trump havde umiddelbart op til, den 27. januar, udstedt det kontroversielle
og omdiskuterede dekret om indrejseforbud i USA for syv lande (Trump,
2017). Som navnt indledningsvist i undersogelsen skrev en raekke
teknologivirksomheder under pd dokumenter, der indikerer, at Trumps
indrejseforbud strider mod amerikansk lovgivning. Airbnb er en af de
virksomheder, der skrev under (Mullen, 2017). Nyheden kom frem om
aftenen den 5. februar - samme dag som Super Bowl-afviklingen. Samtidig
indikerer analyseresultaterne af forrige analyseobjekt en abensindet og

16 Senest opdateret d. 23. maj 2017.

inkluderende diskursiv praksis fra Airbnb i forhold til den pa det tidspunkt
verserende indvandringsproblematik.

Denne diskursive praksis synes at fortsa@tte 1 indevarende analyseobjekt,
hvor vi fortseetter med at arbejde ud fra et analytisk udgangspunkt med
social accept som det overordnede nodalpunkt. Generelt for videoen er, at
der lebende kommer tekstuelle elementer placeret centralt i billedet, der
samlet lyder: “We believe, no matter who you are, where you re from, who
you love, or who you worship, we all belong. The world is more beautiful
the more you accept” afsluttet med en outro med redlig baggrund og
teksten “#weaccept” samt Airbnbs logo og navn (Bilag 3). Disse tekstuelle
dele vil analyseres lobende i takt med de resterende modaliteter, tegn og
diskursive praksisser, som forekommer i reklamen.

Forste sekvens (Bilag 3, 00.00-00.01), der meder leseren, er en rakke
meget hurtige klipninger af naerbilleder af forskelligfarvede gjne. 1 takt
med den hurtige klipning zoomes der ved hvert billede en anelse ud,
séledes mere af hver persons ansigt vises. Teksten ‘We believe’ dukker
frem. Denne tekstuelle meddelelse fremstdr som en interpersonel
metafunktion, da ‘We’ indikerer, at der er en afsender, og ‘believe’, at
denne afsender har et budskab. Her er det tvaermediale perspektiv
vasentligt i analysen af meningsskabelsen. I forhold til Super Bowl som
platform indgik reklamen i en reekke af reklamespots. Saledes er modtager
velvidende, at det er en reklame for et brand, men ikke p& nuverende
tidspunkt for hvem. YouTube-videoens afsender prasenteres til gengaeld
via titlen “We Accept | Airbnb”, samt at Airbnb er kontoen, der har lagt
videoen op.
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Efterfolgende ses det meste af ansigtet af en morkharet kvinde med brune
gjne og brun hudfarve, hvortil teksten @ndres til “no matter”. Kort herefter
klipper forst halvdelen af skeermen til en anden @ldre, sort person, og
teksten @ndres til “who you are” (Billede 1 & 2) (Bilag 3, 00.02-00.04).

Billede 1: Bilag 3, 00.03

B} 5

who you are
i ﬂ“& *

Billede 2: Bilag 3, 00.04

De to personer har kontrasterende ideationale metafunktioner, da de som
tegn reprasenterer forskellighed; forskellig hudfarve, alder, ken samt at
manden har skag. Det visuelle understottes af den tekstuelle meddelelse,
der understreger, at det er ligegyldigt, hvem man er. Samtidig skabes der
en interpersonel forbindelse til modtager med “you”. Det kan béde forstas
som ‘man’ i generel forstand sdvel som den respektive beskuer. Dette
understettes i efterfolgende sekvens, hvor der ses en @ldre, blond kvinde
med rynker og bld gjne, hvor den tekstuelle meddelelse lyder “where
you’re from (Bilag 3, 00.07). De efterfolgende to sekvenser viser
henholdsvis en yngre kvinde med lilla har, merktonet hudfarve med
teksten “who you love” og en merkere mand ifert hvid turban og
mellemostligt udseende med teksten “or who you worship” (Bilag 3,
00.09-00.12). Disse to tekstuelle meddelelser knytter sig til nodalpunktet
social accept, da de definerer, hvad det indeberer. Serligt ordet worship er
interessant, da det omhandler dyrkelse af religion og tilbedelse af guddom.
Dette paradigmatiske valg er eksempel pd provenance, eftersom der
indirekte henvises til religiese overbevisninger uden for videoens
reprasentationelle system. Den tekstuelle religiose reference understottes
visuelt, da manden med mellemeostligt udseende berer turban, som er et
religiost symbol serligt i Indien (Tonn-Petersen, 2013). Samtidig er der en
kontrasterende ideational metafunktion til stede. Kvinden forinden har
igjnefaldende lilla hér, hvor manden efterfolgende har tildekket sit hér
samt et velgroet fuldskaeg. Denne forskellighed, bakket op af de tekstuelle
dele, knytter sig til nodalpunktet om social accept, bdde hvad angar
udseende, men lige sa vel religios overbevisning. I denne forbindelse er
den sociokulturelle kontekst vigtig, da de syv lande, Trump nedlagde
indrejseforbud mod, alle er lande med hovedsageligt muslimer. Disse
elementer kan derfor anses som et modsvar til Trumps radikale
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udenrigspolitik. I denne forbindelse er Airbnbs paradigmatiske fravalg
verd at bemarke. I videoen er ingen tegn, der udtrykker, at nogle
personerne er muslimer. I forhold til branding og customer animosity, da
den muslimske debat sociokulturelt er et polariserende emne hos sarligt
den amerikanske befolkning. Dette paradigmatiske fravalg kan antyde, at
Airbnb ensker at udtrykke diversitet, men muligvis bevidst undlader denne
del af debatten for at undgd en vis form for modstand hos deres
interessenter.

Efterfolgende ses en mand med bl& gjne med teksten ‘we all’ (Bilag 3,
00.14). Kort efter, som det har vearet tilfeldet med flere af de tidligere
praesenterede personer, vises kun halvdelen af hans ansigt samt halvdelen
af en anden persons ansigt. Derudover tilfojes ordet ‘belong’, sdledes at
den tekstuelle meddelelse lyder ‘we all belong’ (Bilag 3, 00.15). Personen
til hejre i det todelte billede (Billede 3) har asiatiske trek, og sarligt de to
personers gjenfarver kan knyttes til nodalpunktet om social accept uanset
forskelligheder.

Samtidig har den tekstuelle meddelelse paradigmatisk skiftet karakter,
hvilket pavirker den interpersonelle funktion. Ferst og fremmest er der for
forste gang punktum i den tekstuelle meddelelse, hvilket er tegn p4, at al
tekst forinden og frem til ‘belong’ er en samlet satning, der altsd lyder
“We believe, no matter who you are, where you're from, who you love, or
who you worship, we all belong.” (Bilag 3, 00.00-00.15). I
setningsopbygningen indledes der med et personligt pronomen i form af
‘We’, der som nevnt indikerer en afsender, som under Super Bowl pé det
tidspunkt i reklamen er ukendt, men som modtager pd YouTube mé
formodes at vide er Airbnb. I de efterfolgende setningsdele benyttes ‘we’.
Herved henvender reklamen sig direkte til modtager med ‘you’ og
‘you’re’. Sidste setningsled benytter atter ‘we’, men eftersom ‘all’ knyttes
til det personlige pronomen, indbefatter ‘we’ ikke blot Airbnb som
afsender, men samtidig modtager. P& baggrund af reklamens resterende
visuelle og tekstuelle dele, kan meddelelsen samtidig omhandle alle
mennesker, da forskellige etniciteter, religiose overbevisninger og
forskellighed generelt er reprasenteret i reklamen. Det paradigmatiske
valg af ordet ‘belong’ er ogsa interessant. Det kan pa dansk overseattes til
‘at hare hjemme/til’. I setningen indgar der nemlig ikke et genstandsled,
hvorfor det ikke fremgar, hvor vi alle herer hjemme/til. Der indikeres altsa
ikke et specifikt afgrenset omrade. Séledes kan budskabet anses som at
vare et generelt eksistentielt synspunkt om, at ingen har mere ret til at
vare et sted end andre.

Punktummet i satningen indikerer ophold i s@tningen, og inden
naste klipning kommer der et kort redligt sker, inden neste person
fremtreeder (Bilag 3, 00.16). Lige efter vises tre forskellige personer inden
for kort tid med teksten ‘The world is’ (Bilag 3, 00.17-00.20). De tre
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personer er udseendemaessigt ganske forskellige, da den ferste er en sort
kvinde med sorte gjne og merkt hér, den naste en lysere kvinde med brune
gjne og merkt hir og den tredje en blond @ldre kvinde med gronne gjne.
Det paradigmatiske valg med stort begyndelsesbogstav indikerer ny
setningsstart. Den efterfolgende klipning er generelt en anelse hurtigere
end tidligere og viser fortsat en rakke visuelle forskelligheder, blandt
andet en mand med briller, en &ldre merk kvinde samt en grahéret &ldre,
hvid mand (Bilag 3, 00.21-00.26). De resterende personers cksakte
visuelle fremtreeden vil ikke beskrives yderligere, da budskabet om
forskellighed synes at vare belyst. Det interessante er blot, at personernes
divergens fortsat er til stede, men ikke hvordan den negternt fremtraeder.
Den hurtigere klipning ger dog, at den visuelle billedside intensiveres. Den
resterende tekstuelle meddelelse efter ‘“The world is” er ‘more beautiful the
more you accept’. Det paradigmatiske valg af ‘The world’ kan
underbyggende indikere, at forrige s@tnings budskab er, at verden er et
sted, der tilherer os alle. Desuden har s@tningen endnu en interpersonel
funktion ved valget af ‘the more you accept’. Der kommunikeres direkte til
modtager, og Airbnb siger eksplicit, at modtageren kan bidrage til at gere
verden smukkere, des mere man accepterer. Reklamen udtrykker ikke
tekstuelt, hvad modtager skal acceptere, men reklamens resterende
samlede multimodale socialsemiotiske udtryk indikerer, at det er hinanden
og hinandens forskelligheder, man skal acceptere for at gere verden
smukkere. Desuden stir ‘accept’ alene uden andre ord som det eneste i
hele videoen. Det kan have et fremhavende fokus pé det og dermed styrke
dets betydning. Samtidig nar man at se fire forskellige personer, mens
‘accept’ som tekstuel meddelelse fremtreeder (Bilag 3, 00.24-00.25). Det
knytter sig til nodalpunktet social accept, da de hurtige klip mellem
forskellige personer i samspil med reklamens allerede fremtradte dele kan

repraesentere forskellighed. Gennem alle reklamens dele har der hidtil
veret en gennemgribende interpersonel metafunktion ved, at personerne i
reklamen kigger direkte ind i kameraet og dermed pa modtager. Det skaber
en kontakt og forbindelse mellem modtager og disse personer, som er
semiotiske reprasentanter for forskellighed.

Reklamen afsluttes med en outrosekvens med en lys radlig baggrund, der
kendetegner Airbnbs logo og generelle farvebrug. Ferst prasenteres
teksten ‘#weaccept’ efterfulgt af Airbnbs logo og navn (Se billede 4)
(Bilag 3, 00.26-00.30).

Hweaccept

Billede 4: Bilag 3, 00.28

Den primare modalitet er tekstmodaliteten, da den skiller sig ud fra
sekvensens resterende dele. Badde ved hvidt farvevalg, samtidig med de
formmassige valg ved skriftstorrselse og -tykkelse. Typografien er
betydeligt storre end ved logoet og ‘airbnb’ nedenunder. De multimodale
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tegnvalg gor sdledes ‘#weaccept’ til sekvensens primare meddelelse. Dog
har Airbnbs logo og navn nedenfor en interpersonel metafunktion, da de
cementerer dels afsenderen alle reklamens tidligere dele, dels afsenderen
af outrosekvensens tekstuelle meddelelse ‘#weaccept’. Reklamens
resterende dele har varet preget af semiotiske valg tilknyttet til
nodalpunktet social accept, hvor reklamen gennemgribende via dens
multimodale socialsemiotiske udtryk forseger at overbevise modtager om
at acceptere alle mennesker uanset ken, alder religion og andre
forskelligheder. Dette er betingende for forstdelsen af outrosekvensen, der
forstds sadan, at Airbnb som brand og produkttjeneste accepterer alle
mennesker og disses forskelligheder. Derudover indeholder den tekstuelle
meddelelse flere eksterne referencer uden for det reprasentationelle
system. Forst og fremmest benyttes et hashtag. Dette semiotiske valg har
en tvermedial funktion, da hashtags har en stor og funktionel rolle pa
sociale medier, s@rligt Twitter og Instagram. Valget kan ses som et forseg
fra Airbnb pa at skabe en trend med, at folk skal benytte hashtagget pa
diverse sociale medieplatforme for at sprede budskabet om social accept
uanset forskelligheder. Med dette in mente har den sociale kontekst stor
betydning, hvis man ser reklamen som et tegn i sig selv pa et storre plan.
Her kan den synes at have en kontrasterende ideational funktion til Trumps
udenrigspolitiske anliggender. Trump politiske ageren i form af
indrejseforbuddet indeholder umiddelbart en anderledes diskurs, der ikke
er accepterende over for alle, men snarere differentierer folks etnicitet og
religion. Pa et kontekstuelt makroniveau kan reklamen séledes anses som
et direkte diskursivt modsvar pa Trumps indrejseforbud.

At reklamen har haft fokus pé at skabe en diskurs om social accept uanset
forskellighed kan ligeledes afspejles i ratioen mellem likes og dislikes pé
videoen, Airbnb har lagt pd YouTube. Videoen har 4.600 likes, svarende
til 57%, og 3.500 dislikes, svarende til 43% (Airbnb, 2017a). Man kan
argumentere for, at reklamens budskab isoleret set fra konteksten er
relativt harmlest og et, der vil skabe begranset utilfredshed. Ud fra denne
premis kan likefordelingen synes at afspejle den politiske Anti-Trump
diskurs, reklamen og Airbnb anlaegger. Denne sammenhang kan antyde,
hvorledes betydningen af et reprasentationelt tegnsystem influeres af den
sociokulturelle kontekst.
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Figur 7: Egen tilblivelse




Analyseobjekt 3:
Meddelelse om Airbnbs vision

Denne tredje analysedel i case 1 relaterer sig bade tidsmaessigt og
indholdsmessigt til de to tidligere beskrevne analysedele. 5. februar 2017
udsendte Airbnb en meddelelse under overskriften ‘#weaccept’ pé deres
hjemmeside (Bilag 4). Kort gengivet omhandler teksten Airbnbs vision om
abenhed og malet om et samlet fzllesskab, og hvilke tiltag de som
organisation har gjort for at hjelpe personer i forskellige dele af verden
med boligforhold efter forskellige katastrofer. Derudover, og isar
interessant i lyset af specialets formal, naevnes der i teksten, at Airbnb vil
hjelpe med at huse de flygtninge, som er sparret fra at rejse ind i USA, og
at de med denne meddelelse vil fortelle, at de har i sinde at hjzlpe
100.000 flygtninge verden over med korttidshusning. Meddelelsen er altsd
et eksplicit udtryk for brandets sociokulturelle vision, og samtidig kan det
ses som et forseg pa at skabe et image som et brand, der hjelper folk i ned
og opfordrer andre til at gore det samme. Der er flere modaliteter i denne
analysedel, som relaterer sig til forrige analyseobjekt omhandlende Super
Bowl-reklamen. Tekstens overskrift er ‘#weaccept’, hvilket i forrige
analysedel var en gennemgidende modalitet og budskab fra Airbnb.
Samtidig understreger dét det tidligere omtalte tvaermediale koncept, som
Airbnb kan siges at have bygget op ved eksempelvis at skabe og benytte et
hashtag pé forskellige medieniveauer. Selve overskriften er i sig selv storre
og mere fremtredende end den resterende tekst, men er ikke sidens mest
fremtreedende element, hvorfor det kan karakteriseres som en sekundaer
modalitet i sidens samlede tegnmassige konstruktion. Derimod er den
primare modalitet forbundet med selve reklamevideoen, som ogséd er at
finde i den tidligere 2. analysedel. I denne 3. analysedel er videoen

placeret i toppen af siden, hvor det er muligt at se eller gense den, hvis
man trykker pa ‘play-knappen’ i midten af billedet. Play-knappen er
flankeret af flere genkendelige modale treek, som indholdsmassigt findes i
videoen. Ved at genbruge flere af de samme modale treek pa tvers af
kanaler kan en konceptuel tvermedialitet identificeres. Denne relation
mellem de anvendte medier er med til at forsterke det indholdsmeessige og
dermed konceptuelle indhold, da de tegnmessige betydninger i videoen
forsterkes ved at genbruge indholdet og skabe en relation mellem
medierne - blandt andet ved hjelp af hashtagget #weaccept. Ud over at
genbruge indhold kan relationen mellem medierne ogsa siges at skabe
cross promotion, da ‘#weaccept’ er en paradigmatisk made at skabe en,
om ikke direkte sa tekstuel, forbindelse og navigere brugere fra det ene
medie til det andet. Hashtagget er derfor fordrende for forbindelsen
mellem de forskellige medietekster, da det semiotisk skaber en tvaermediel
synergi.

Et andet eksempel pd den tvermedielle synergi, der kan detekteres
imellem analysedel 2 og denne analysedel 3, er uddybningen af den
sociokulturelle og kontekstuelle betydning bag Airbnbs tiltag og
kommunikation herom. Som tidligere skrevet kan der kontekstuelt laeses
en politisk kritik af Donald Trump i Airbnbs Super Bowl-reklame, som
altsd ogsa indgar som semiotisk element i denne analysedel 3. Denne kritik
far ekstra betydning, nar indholdet af denne analysedel indgar i
argumentationen, da Airbnb i den tekstuelle del blandt andet skriver
folgende:
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“(...) we announced that the Airbnb community will provide free
housing to refugees and those recently barred from entering the US.
When we announced this, there was an outpouring of interest from
our community, and we were inspired to go bigger” (Bilag 4).

Airbnb skriver altsd direkte, at deres intention og initiativ beror pa
situationen 1 USA, som tilvejebringes af en politisk beslutning om
skerpede indrejseforbud. Denne beslutning veelger de i dette analyseobjekt
at udvide til nu at omhandle et gget initiativ, hvor 100.000 personer over
en femérig periode skal tilbydes midlertidig husning. Ved at anlegge et
sociokulturelt perspektiv i relationen mellem de forskellige medietekster
kan der altsd synes en sammenhang mellem Airbnbs kommunikation samt
en hejspaendt politiske beslutning. Det direkte citat fra Airbnbs tekst samt
relationen til tidligere analyseobjekter er med til at skabe yderligere beleg
for, at Airbnb har valgt at anvende et politisk motiveret tema i deres
brandingindsats.

Ideologisk meddelelse

Det umiddelbare budskab i teksten fra Airbnb omhandler, at de ger en
indsats for nogle af verdens udsatte, og de opfordrer den resterende del af
Airbnb-fellesskabet til at gore det samme og hjelpe folk i ned. Dette
budskab kan anses som et led i en brandingstrategi, der har til formal at
understotte deres organisatoriske vision. Maden, Airbnb tekstuelt
underbygger denne pointe, kan udledes i et nodalpunkt, som vi valger at
kalde ‘idealisme’, da en @kvivalenskade af tilknyttede semiotiske tegn
kan identificeres. Samtidig relaterer dette nodalpunkt sig ogsa til tidligere
identificerede nodalpunkt ‘social accept’, da begge indeholder feellesskabs-
og dbenhedsdiskurser. En af de diskurser, der knytter sig til nodalpunktet

‘idealisme’ er diskursen om, at Airbnb tror pa, at alle pa tvaers af ken, race
og nationalitet har ret til at ‘here hjemme’. Dette eksemplificeres i
folgende uddrag af analyseobjektet:

“We believe in the simple idea that no matter who you are, where
you're from, who you love, or who you worship, you deserve to
belong. We know this is an idealistic notion that faces huge
obstacles because of something that also seems simple, but isn't -
that not everyone is accepted” (Bilag 4).

‘Belong’ er et relativt paradigmatisk tegnvalg, da der ikke specificeres,
hvor det at ‘here hjemme’ henviser til. Derfor antager vi, at det er et udtryk
for, at det enkelte individ ikke er bestemt til at hgre hjemme ét bestemt
sted, men derimod hvor det enkelte individ selv feler sig hjemme og
tilrette. Dette er med til at understatte nodalpunktet, da det at ‘here
hjemme’ er et udtryk for et menneskeligt ideal, uanset hvor dette sa end
matte vere. Herved understreger de igen deres organisatoriske vision og
forretningsmaessige grundlag, som blandt andet beror p4, at det er muligt at
krydse landegranser s& enkelt og let som muligt. I samme tekstuddrag kan
der identificeres et brug af semiotiske tegn som et udtryk for den
interpersonelle metafunktion. Badde ‘we’ og den gentagne brug af ‘you’ er
med til at skabe en personlig henvendelse til leseren, sd denne bliver
inkluderet. Tekstuelt kan det f& leseren til at fole, at det er dig som
individ, Airbnb skriver til. Et interessant syntagmatisk valg der relaterer
sig til nodalpunktet ‘idealisme’ er begyndelsen af ovenstdende uddrag:
“We believe in the simple idea (...)” (Bilag 4). I Airbnbs verdensbillede
synes det, at det at vere inkluderende og &ben for alle typer af mennesker
ber vare en simpel sag, men at de anerkender, at det sociokulturelt og
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politisk nermere er en idealistisk og til dels utopisk tanke. Vi fér altsd her
et indblik i, hvordan Airbnb ser verden og dens folk, og samtidig kan det
anskues som en politisk stikpille. Dermed fér disse valgte syntagmatiske
og idealistiske fremstillinger bade karakter af at fortelle om Airbnbs
verdensforstdelse samt vision og samtidig vere en kritik af det politiske
klima.

Pé trods af, at Airbnb hovedsageligt anvender en kritisk diskurs rettet mod
en bredere sociokulturel kontekst, peger de ogsa fingre indad mod deres
eget community:

“We couldn’t talk about the lack of acceptance in the world
without pointing out the challenges in our own community at
Airbnb. The painful truth is that guests on Airbnb have
experienced discrimination, something that is the very opposite of
our values. We know we have work to do and are dedicated to
achieving greater acceptance in our community” (Bilag 4).

Ved at anvende det paradigmatiske valg ‘painful” refererer Airbnb til, at de
er kede af, at situationen er som den er, og at der er nogle i deres
feellesskab, som har oplevet at blive diskrimineret. De anerkender dog
situationen og forseger dermed ikke at fremstille sig selv som helgener,
men som en del af det problem, de gerne vil have udryddet, og derfor kan
der identificeres en relationen mellem dele af Airbnbs fellesskab og den
politiske situation, de i kraftige vendinger kritiserer. Det vidner om en
selvindsigt og om, at de ikke blot peger fingre ad andre, men ogsd
anerkender, at der er omréder, de selv skal forbedre. De peger derfor i en
vis grad ogsé fingre ind ad mod dem selv. De paradigmatiske valg i

‘painful truth’ og ‘discrimination’ fremstar antagonistiske i forhold til det
fornevnte nodalpunkt ‘idealisme’ ved at beskrive dele af virkeligheden,
som altsd er modsatrettet den forestilling og den accepterende diskurs, de
onsker og mener, bor herske i stedet. Ovenstdende tekstuddrag diskursive
fremstilling kan derfor ses som en modstridende position til den de selv
onsker at anlegge, hvorfor det skaber en forsterket effekt af deres
politiske og sociokulturelle kritik.

Personlig underskrift

En interessant tekstuel metafunktion kan identificeres i den nederste del af
analyseobjektet, hvor de tre stiftere af Airbnb - Brian Chesky, Joe Gebbia
og Nathan Blecharczyk - hver isar underskriver meddelelsen, hvorfor de
pd den made fremstar som afsendere (Bilag 4). De tre stifteres navne
fremstar som om, at de er skrevet med noget, der mest af alt minder om en
kuglepen. Kompositorisk er dette et interessant valg af modalitet, da det
bade skaber et brud fra den evrige tekstuelle meddelelse og samtidig
personligger meddelelsen. Det, at deres underskrifter adskiller sig fra
resten af meddelelsen, gor, at indholdet fremstar med eget validitet. Det
giver leseren en fornemmelse af, at det rent faktisk er de tre stiftere, som
har skrevet meddelelsen, og at det ikke udelukkende er et strategisk
initiativ, og dermed personliggeres den tekstuelle metafunktion. Det
personlige aspekt i brugen af en anden semiotisk modalitet kan ogsé ses
ved, at det udelukkende er fornavnene Brian, Joe og Nate, og altsd ikke
ogsé deres efternavne, der anvendes. Dette paradigmatiske (fra)valg synes
at vere inkluderende og dermed understrege de tidligere omtalte
ekvivalenskaeder og nodalpunkter, som hver iser er med til at beskrive
Airbnb som et community og ikke en virksomhed, der henvender sig
skriftligt til deres brugere som ‘kunder’ eller ‘brugere’. Nate er yderligere
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en forkortelse af Nathan, hvilket er med til at understrege den personlige
henvendelse, som er med til at kommunikationen sker i gjenhgjde med
laeseren.

Et sidste interessant aspekt i denne analysedel er brugen hyperlinks i form
af ‘sharing your home’ og ‘donating’, som forer brugeren direkte over pé
en relateret side, hvis denne trykker pd et af disse hyperlinks. Disse
hyperlinks kan betragtes som en ideational metafunktion ved deres rede
farve, hvor resten af teksten er med sort skrift. Dermed fremhaves
hyperlinksne, der skiller sig ud fra den omkringliggende tekst og indikerer
en call-to-action - en opfordring til leeseren. Derfor er hyperlinksne ogsé af
interpersonel metafunktionel karakter, da Airbnb herved semiotisk skriver
til leeseren og opfordrer til handling.
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Figur 8: Egen tilblivelse




Analyseobjekt 4:
Analyse af tweets fra Airbnbs direkter pa Twitter

Afsluttende i Case 1 vil vi inddrage et andet tveermedialt perspektiv,
Twitter. Der findes flere eksempler pd, at administrerende direkterer for
starre brands benytter blandt andet Twitter som talerer, hvilket kan vere
en hurtig og effektiv metode til at nd en rakke af sit brands
negleinteressenter. Desuden kan en administrerende direkter som afsender
have en anden interpersonel funktion, end hvis det er brandet selv, i denne
case Airbnb, der er afsender af et tweet. Nar virksomheden selv er
afsender, kan det principielt vere en hvilken som helst i virksomheden, der
har skrevet det. Nér det er direkteren selv, kan modtager fole sig mere
sikker pa, at det faktisk er personen everst i organisationen, der er
afsender. Samtidig kan det vare mere relaterbart med et menneskeligt
ansigt bag og gere det mere personligt - noget som ogsd gjorde sig
gaeldende med de tre stifteres underskrifter i forrige analysedel tre.

Airbnbs administrerende direkter, Brian Chesky, er aktiv Twitter-bruger
med mere end 240.000 folgere og nasten 4000 tweets i alt (Chesky, u.a.).
Han tweetede i perioden op til Super Bowl sével som efterfolgende og er
generelt &ben omkring sin utilfredshed over for Trumps politiske agenda.

I dette analyseobjekt analyseres alle Brian Cheskys tweets i perioden fra
den 28. januar til den 6. februar (Bilag 5). Der er i alt otte tweets i
perioden, og netop disse er udvalgt, da de alle kan siges pa hver sin vis at
indeholde udenrigspolitiske budskaber, der opponerer mod Trump. De er
samtidig med til at underbygge den generelle diskurs, analyseresultaterne
fra de tidligere analyseobjekter i Case 1 viser, som omhandler &benhed og

accept over for alle. Grundet tweetenes generelle fokus, vil indevaerende

analyseobjekt analyseres ud fra nodalpunktet ‘Trumps
indvandringspolitik’.
1. Tweet

Forste tweet lyder: “Open doors brings all of US together. Closing doors
further divides US. Let’s all find ways to connect people, not separate
them.” (Bilag 5). Forst og fremmest har Chesky benyttet metaforisk sprog
ved at sige, at lukkede dere bringer hele USA sammen. Dernast benytter
han samme metaforiske element, men denne gang i direkte kontrast ved at
nevne konsekvensen ved lukkede dere, hvilket, han mener, omvendt vil
splitte USA. De paradigmatiske tegn med &bne over for lukkede dere er et
tegnvalg, hvis ideationale funktion er at styrke Cheskys budskab ved at
positionere hans holdning over for de konsekvenser, der er ved en
opponerende holdning. Tweetet afsluttes med en interpersonel funktion via
en opfordring til handling, da han beder folk om, at man sammen skal
finde metoder til at komme hinanden ved - ikke omvendt. Den benyttede
metaforik og det endelige budskab kan vere en kontekstuel reference, der
kan anses som betegner knyttet til
indvandringspolitik’. Tweetet er nemlig skrevet dagen efter, at Trumps
offentliggjorde sit dekret om indrejseforbud for syv lande.

nodalpunktet ‘Trumps

Indrejseforbuddet kan veare det, Chesky metaforisk refererer til med
‘Closing doors’. Séledes skaber Chesky via en metaforisk ekstern
reference en diskurs, der positionerer sig negativt over for Trumps
politiske handlinger. Samtidig kan metaforikken om lukkede dere anskues
som en reference til muren, Trump vil bygge langs den mexicanske grense
for at skerpe illegal indvandring fra Mexico, hvilken blot styrker denne
diskursive praksis.
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2. Tweet

Neaste tweet, som er det forste af to tweets den 29. januar 2017, lyder:
“Not allowing countries or refugees into America is not right, and we must
stand with those who are affected” (Bilag 5). Chesky navner, at det er
forkert ikke at tillade lande eller flygtning at komme ind i Amerika. Dette
er et eksempel pé provenance, da det ber ses som en intertekstuel reference
og direkte kritik af Trumps indrejseforbud. Et paradigmatisk valg er at sige
‘America’ frem for ‘US’, som han tidligere har benyttet som geografisk
betegnelse. Amerika dekker 1 princippet bade Nordamerika,
Mellemamerika og Sydamerika og dermed en reekke andre lande end USA.
Dog benyttes det regelmassigt udelukkende om USA, og med konteksten
in mente, at det kun er USA, indrejseforbuddet deekker, er der ikke tvivl
om, at Chesky med Amerika refererer til USA. Som det ogsa var tilfeldet i
forste tweet, kommer han med en opfordring til handling ved at ytre, at vi
skal stette dem, der er pavirket af indrejseforbuddet. Dette knytter sig
direkte til nodalpunktet, da tweetet har en ideational funktion, der
positionerer Chesky i direkte opposition til Trumps politiske ageren.
Samtidig har tweetet en interpersonel karakter, da han henvender sig
direkte til modtager og opfordrer denne til at stotte op om hans holdning.
Her er det paradigmatiske valg af ‘we must’ interessant. Han kunne
anderledes have sagt ‘should’ og indikeret, at det er noget, man ber. |
stedet siger han, at man ma eller skal std sammen, hvor han underliggende
indikerer, at det er det rigtige at gore. I forlengelse af analysedel tres
analytiske resultater med idealisme som nodalpunkt, kan det ogsa
inkorporeres som nodalpunkt i dette tweet. Chesky indikerer, at man skal
vere aben og tillade flygtninge. Den idealistiske grundtanke er sver at
modargumentere, men realistisk kan det vare kompliceret at tage alle
flygtninge ind og integrere dem som en del af samfundet. Eksempler pé

lande, der har oplevet problemer ved indtag af for mange flygtninge,
diskuteres i blandt andet Tyskland og Sverige. I Tyskland har der varet en
rekke problematikker, og Angela Merkel har oplevet historisk lav
veelgertilslutning som resultat af hendes handtering af flygtninge. Hun har
siden hen erkleret, at Tyskland har taget flere flygtninge ind, end de kunne
handtere (McCathie, 2016). I Sverige har man oplevet, at der ikke har
veret centre nok, der har veret tilstrekkeligt forberedte pad opgaven. Det
har resulteret i, at der er opstéet bander og kriminalitet blandt flygtninge,
hvilket yderligere har resulteret i en modreaktion i den svenske befolkning,
hvor flygtningecentre har oplevet hervaerk, og andre er blevet breendt ned
(Lifvendahl, 2016). Arsagen til det negative udfald af flygtningestremmen
er komplekse, men begge eksempler kan synes at bunde i en idealistisk
tanke om at hjelpe flygtninge til et bedre liv. Det handler dog om samtidig
at kunne handtere opgaven. Om USA ville kunne handtere opgaven, som
Chesky initierer ved at sige, at man ber abne derene for flygtninge, vides
ikke, men tweetet indikerer en klar diskurs om, at Trumps udenrigspolitik
er for ekskluderende.

3. Tweet

Tredje tweet, som er andet af de to tweets den 29. januar, er: “Airbnb is
providing free housing to refugees and anyone not allowed in the US.
Stayed [sic] tuned for more, contact me if urgent need for housing” (Bilag
5). Hvis man ser hans tweethistorik som en samlet tekst, kan dette tweet
siges at vere en naturlig forlengelse af de forrige tweets. Hvor Chesky
tidligere blot har opfordret til handling uden yderligere specificering,
erklerer han nu, at Airbnb tilbyder gratis husning af flygtninge og de, der
ellers er ramt af Trumps indrejsedekret. Dette knytter sig til nodalpunktet
og positionerer samtidig Trump som antagonistisk nodalpunkt. Det
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paradigmatiske valg ved at inddrage ‘Airbnb’ har en interpersonel funktion
ved, at han nu ikke indirekte taler pd vegne af Airbnb, men direkte bringer
Airbnb i spil som afsender. Samtidig antyder han, at der fremadrettet vil
komme yderligere information ved at sige, at modtager skal holde sig
opdateret. Sidste del af setningen har en anderledes interpersonel funktion,
da han inddrager sig selv ved at sige “contact me if urgent need for
housing” (Bilag 5). Nu er det ikke leengere Airbnb som virksomhed, han
taler pd vegne af. Det kan virke troverdighedsstyrkende blandt Airbnbs
kerneinteressenter, at den administrerende direktor personligt tager sig tid
til at hjelpe de, der har behov for det. I forhold til brand loyalty kan det
vaere styrkende, da det viser, at Chesky kerer sig om de, der er pavirket af
indrejseforbuddet. Det kan anderledes vare skadende for de interessenter,
der er enige i Trumps politik. Men Airbnbs kerneinteressenter ma
formodes primert at vere enige i Cheskys holdning, eftersom Airbnb som
produkt indeberer at rejse, opleve verden og mede nye mennesker.

4. Tweet

Fjerde tweet er publiceret dagen efter de to forrige tweets og lyder: “If
you're able to host refugees in need via Airbnb, you can sign up here:
abnb.co/VH9RWbD “(Bilag 5). Nedenfor er en boks med hans forrige tweet,
og til det er et hyperlink, der leder ind til den internetside, der dannede
analyseobjekt i analysedel tre. Tweetet er tveermedialt, da det henleder til
en ekstern internetside. Det kan vere relevant grundet de blot 140 tegn,
man har til rddighed per tweet. Han kan silede vakke interesse blandt
modtager og forsgge at overbevise denne om sin anlagte diskurs, saledes
modtager klikker videre. Tweetet indeholder en interpersonel
metafunktion, da han taler direkte til modtager med at skrive “If you're
able to”. Samtidig navner han, at handlingen sker gennem Airbnb. Herved

artikuleres Airbnb som en part, der kan hjelpe flygtninge i ned. Samtidig
danner tweetet, ligesom de tidligere tweets, en akvivalenskaede til
nodalpunktet ‘Trumps indvandringspolitik’, da det er et modreaktionart
treek til konsekvensen af Trumps indrejseforbud.

5. Tweet

Den 2. februar tweeter Chesky: “Airbnb is donating to @thelRC
(@RefugeeAssist & @NILC org to support refugees & those affected by
the ban. Join us: crowdrise.com/AirbnbImmigrationSupport” (Se bilag 5).
Her benytter han atter den interpersonelle metafunktion ved at angive

Airbnb som afsender og beretter, at de donerer til thelRC e
RefugeeAssistant'” og NILC org'®. Dette er forste tweet, hvor Chesky
benytter sig af den indbyggede interpersonelle Twitter-funktion, tagging.
Ved at tagge de parter, Airbnb stetter gkonomisk, kan der skabes ekstra
trovaerdighed frem for, hvis han paradigmatisk havde valgt blot at skrive,
at Airbnb donerer til organisationer, der stetter flygtninge. Det kan vere
overbevisende i forhold til at overbevise modtager om at tage diskursen til
sig og selv donere, da det eksplicit fremgar, hvem donationerne gér til.
Desuden er det forste gang, Chesky direkte neevner Trumps indrejseforbud

16 theIRC er IRC’s (International Rescue Committee) Twitter-konto. IRC keemper
for at sikre rettighederne for og hjelpe de mennesker, hvis liv er pavirket af
konflikter og katastrofer (International Rescue Committee, u.4.)

1 RefugeeAssistant er IRAP’s (International Refugee Assistant Program) Twitter-
konto. IRAP er et projekt igangsat af Urban Justice Center, der har til formal at
udarbejde og handheave lovgivning for menneskerettigheder for flygtninge (Urban
Justice Center, 2016).

18 NILC org er NILC’s (National Immigration Law Center) Twitter-konto. NILC
arbejder for at sikre og styrke rettighederne og mulighederne for immigranter med
fa gkonomiske ressourcer (National Immigration Law Center, u.4.)
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ved at sige “those affected by the ban”. Hvor provenance forhen har veret
mere implicit, fremgér det i dette eksempel tydeligt, at Chesky og Airbnb
positionerer sig som opponerende objekter i forhold til nodalpunktet,
‘Trumps indvandringspolitik’. Som det ligeledes var tilfeldet i forrige
tweet, benyttes tvaeermedialitet, ved at Chesky linker til en donationsside.
Han presenterer linket med “Join us:”, som er en interpersonel opfordring
til, at modtager stotter op. ‘Us’ kan bédde referere til Airbnb som
virksomhed, men kan desuden ogsé referere til hele Airbnb-fallesskabet,
som de tidligere analysedele har berort. I forlengelse af effekten pa brand
loyalty, som allerede er berort i indeverende analysedel, kan
donationsinitiativet vare yderligere forsterkende for de, der er imod
Trumps indrejseforbud. Det kan skabe brand associations til Airbnb som
et brand, der patager sig et socialt ansvar og er initiativtagende til
mennesker 1 ned. Der skabes akvivalenskader til nodalpunktet
omhandlende ‘Trumps indvandringspolitik’, som udtrykker, at alle har et
ansvar for at hjelpe flygtninge og de, der pdvirkes af indrejseforbuddet.

6. Tweet

Det sjette af de i alt otte tweets er - lige som de sidste to - fra den 6.
februar og lyder: “No matter who you are, where you're from, who you
love, or who you worship, you deserve to belong airbnb.com/weaccept

#weaccept” (Bilag 5). Teksten understottes af et billede af fem forskellige
personer fra Airbnbs Super Bowl-reklame, som agerede analyseobjekt i
analysedel to. Konteksten er essentiel, da tweetet forekommer dagen efter
Super Bowl, hvor reklamen for forste gang blev transmitteret. Tweet-
teksten er desuden den samme tekstuelle meddelelse, som figurerer i lgbet
af reklamen, og hyperlinket i tweetet leder hen til internetsiden fra
analysedel tre med de tre Airbnb-medstifteres underskrifter. Tweetets

tekstuelle indholdsdele vil ikke neranalyseres endnu engang, da den er
analyseret tidligere - ganske vist med andre multimodale ressourcer til
radighed grundet de modale valg. Det tvaermediale perspektiv er dog
interessant, da reklamens budskab altsa ikke blot er teenkt ind i Super Bowl
som kontekst, men i en sterre, generel kontekst. I anden analysedels
videoanalyse opstod en formodning om, at inddragelsen af hashtagget
#weaccept benyttes i et forseg péd at skabe en trend pé& sociale
medieplatforme for at sprede budskabet om at acceptere folk uanset
forskelligheder. Hashtagget benyttes endnu engang, hvilket underbygger
denne formodning. Budskabet om social accept er gennemgribende for
Airbnbs kommunikation og kan efterhdnden tage form af en decideret
kampagne med ‘#weaccept’ som bindeled. Tweetet knytter sig til
nodalpunktet via Cheskys forrige tweets, der eksplicit har opponeret mod
Trump. Selvom teksten er den samme, der figurerede i Super Bowl-
reklamen, f&r den en anden betydning pd den nye medieplatform. I
forlengelse af hans forrige tweets synes den at vere endnu en diskurs
rettet mod Trumps indrejseforbud.

7. Tweet

Neastsidste af de otte udvalgte tweets er ogsa fra den 6. februar, hvor
Chesky skriver: “Airbnb's goal is to provide short term housing over the
next five years for 100,000 people in need #weaccept” (Bilag 5).
Interpersonelt inddrager og taler Chesky atter pad vegne af Airbnb og
prasenterer en mélsatning om, at de vil hjelpe 100.000 folk i ned i labet
af fem &r. At han prasenterer en malsetning kan styrke aktionens
troverdighed, da der sdledes er et méilbart resultat at arbejde henimod.
Effekten af bidragsyderne, som tilbyder deres hjem til flygtninge,
synliggeres i hgjere grad. Samtidig kan det paradigmatiske valg ved at sige
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‘short term’ have en overbevisende faktor, da det forsikrer potentielle
bidragsydere om, at det ikke er bestandigt eller i en lang, ubestemt periode,
at de skal tilbyde deres hjem til flygtninge. Hashtagget ‘weaccept’ er
endnu engang benyttet, hvilket skaber koh@rens mellem de tidligere tweets
og Super Bowl-reklamen. Via de paradigmatiske fravalg indikerer Chesky
underliggende, at en lang rakke mennesker er pavirket af Trumps
indrejseforbud. Ved at fremfere en diskurs, der fremstiller de pévirkede
som ofre og omvendt positionere sig opponerende til Trumps politik,
fremstar Airbnb som brand diskursivt som en frelsende og velgerende
virksomhed.

8. Tweet

Sidste af de udvalgte tweets er ogsa fra den 6. februar og lyder: “We re
also going to contribute $4M over 4 years to @thelRC to support critical
needs of displaced populations globally #weaccept” (Bilag 5).
Interpersonelt siger benytter Chesky denne gang ‘We’, som igen mé
formodes at vare Airbnb, eftersom han omtaler at donere et belagb pé flere
millioner dollars, sdvel som at han igen benytter ‘#weaccept’. Det
paradigmatiske valg ‘also’ refererer til andre handlinger, Airbnb har
foretaget. De modtagere, der kun har last dette tweet uafthangigt af
Cheskys resterende tweets og Airbnbs ageren, kan siledes forstd, at det
blot er et af flere bidrag i debatten. Samtidig tagger han endni engang IRC,
som er modtageren af donationssummen pd fire millioner dollars.
Meddelelsen om donationssum, modtageren af summen samt perioden
over fire ar kunne principielt st& alene. Chesky valger dog igen at
specificere, hvad donationen bidrager til; “critical needs of displaced
populations globally”. Hans reference til de populationer, donationen
stotter, omfatter endnu engang folk, der er fordrevet fra deres hjemland

kritisk har behov for hjelp. Idet, Chesky nevner folk, der er fordrevet,
indikerer han indirekte, at Trumps indrejseforbud resulterer i, at USA ikke
kan stette disse personer, da de ikke har adgang til USA. Hertil indikerer
han i nogen grad, at Trump er skyld i, at folk, der har kritisk brug for
hjelp, ikke kan fa den.

Generelt i tweetene tillegger Brian Chesky en klar diskurs i forhold til
nodalpunktet Trumps indvandringspolitik. Chesky benytter
indrejseforbuddet, som forbindes med Trump, som kontrasterende
ideationalt objekt for at fremfere og overbevise modtager om sin egen
diskurs. Desuden fungerer Chesky som talerer for Airbnb pé trods af, at
han principielt er en privatperson. Han benytter flere gange tvermediale
perspektiver for at understotte sine pointer, som kan fremstd svage pa
Twitter grundet begraensningen pa 140 tegn. De tvaermediale hyperlinks
benyttes séledes til blandt andet at nuancere tweetets budskab.
Kendetegnende for hans tweets er, at hovedparten af dem syntagmatisk er
bygget op séledes, at de ferst bringer budskabet, dernast positionerer
Airbnb i forhold til budskabet og afsluttende opfordrer modtager til
handling.
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Case 2: Starbucks

Analyseobjekt 1:
Intern meddelelse til Starbucks’ medarbejdere:

Denne case er overordnet opdelt i tre analyseobjekter. Farste analyseobjekt
omhandler en intern meddelelse fra daverende administrerende direktor og
bestyrelsesformand, Howard Schultz. Den blev udsendt den 29. januar
2017 og omhandler en skarp kritik af den pd det tidspunkt nyligt indsatte
president Trump samt hvilke tiltag, Starbucks bringer som modsvar til
Trumps kontroversielle politiske ageren (Bilag 6). Meddelelsen fra
Howard Schultz blev i ferste omgang sendt til alle medarbejdere, men er
siden lagt ud pa Starbucks’ egen nyhedsside pa deres officielle
hjemmeside. Det andet analyseobjekt henviser til en brandindex-analyse
udarbejdet af YouGov. Undersggelsen omhandler Starbucks’ brandveardi
og viser et fald i brandverdi umiddelbart efter Starbucks’ udmelding bragt
d. 29. januar (Bilag 7). Det tredje analyseobjekt er en meddelelse fra
Starbucks udsendt d. 10. marts i kelvandet pd YouGov’s undersggelse,
hvor Starbucks dementerer YouGov’s resultater og omtaler undersggelsen
som “misinformerende” (Bilag 8). I forlengelse af analyseobjekt 2 og 3
skal det kraftigt understreges, at indevaerende speciale ikke fokuserer pa,
hvilke resultater der er korrekte, eftersom vi ikke har beleg for eller
metodisk indsigt i, hvordan de forskellige resultater af Starbucks’
brandverdi er udarbejdet. Analyseobjekterne anvendes derfor ikke ud fra
deres effekt eller resultater, men bringes 1 spil ud fra mulige
organisatoriske og brandingmessige intentioner og 1 et storre
sociokulturelt og gkonomisk perspektiv.

“I write to you today with deep concern”

Den 29. januar sendte Howard Schultz en meddelelse til samtlige
medarbejdere i Starbucks, der ogsd er offentliggjort pd deres officielle
hjemmeside. Dette vidner om, at det badde internt og eksternt er vigtigt at
forteelle om problematiseringen ved Donald Trumps indsattelse og dennes
politiske budskaber, som ifslge Howard Schultz kontrasterer med
Starbucks’ veerdigrundlag. Vi finder det i denne sammenhang interessant
at inddrage et begreb uden for specialets tidligere beskrevne teori,
autokommunikation. ~ Meddelelsen  har  karakter af at vare
autokommunikativ, da afsender er Howard Schultz fra Starbucks’ ledelse,
og de primere modtagere er medarbejderne. Meddelelsen har derudover
ogsé ekstern kommunikativ verdi, da den beskriver Starbucks’ vardier pd
baggrund af en specifik omstendighed, som i dette tilfelde er Trumps
politiske ageren og tiltag. Denne sammenhang mellem interne veardier
udtrykt eksternt kan betegnes som autokommunikation og har den effekt,
at Starbucks synes at agere som en aben virksomhed med klare interne
verdier, som altsd her ogsé far ekstern vardi (Christensen, 2004, s. 15-16).
udtrykke, at Starbucks 1
brandingsammenhang ikke blot seger at kommunikere internt

Den autokommunikative kan

udelukkende med formal at pavirke virksomhedskulturen, men synes
samtidig at have en vision, de udtrykker eksternt. Dette kan i1 bedste fald
udmente sig i, at deres eksterne kerneinteressenter tager budskabet til sig,
og det bliver en del af deres image.

Problematikken omhandlende Trumps politiske tiltag om indrejseforbud

henvendt mod flygtninge fra overvejende muslimske lande beskrives
kritisk af Schultz. I den forbindelse identificerer vi et nodalpunkt,
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‘indrejseforbud’, hvor den kontekstuelle betydning er afgerende for de
knyttede tegns betydning. Der henvises fra Schultz’ side kun til Trump,
som er representant for dette politiske tiltag. Schultz anvender flere
semiotiske tegn, som knytter sig til nodalpunktet, i meddelelsens forste fa
afsnit. Disse tegn er med til at sette en bekymrende og negativ diskurs
rettet mod Trumps politiske tiltag og kan betragtes som et samlet udtryk
for Starbucks’ organisatoriske holdning til det verserende politiske klima i
USA. Schultz bruger blandt andet ordene og udtrykkene ‘deep concern’,
‘heavy heart’, ‘confusion’, ‘surprise’ og ‘we are living in an unprecedented
time’ til at italesette det omstridte politiske tiltag. Disse ord danner
tilsammen en ekvivalenskede, der beskriver Schultz’ og dermed
Starbucks’ holdning til Trumps ‘travel ban’ med en meget negativ og
kritisk anlagt diskurs. Felgende uddrag af analyseobjektet anlegger en
endnu tydeligere kritisk diskurs af ikke bare Trump og hans politiske
tiltag, men af den amerikanske nations selvforstielse:

“We are living in an unprecedented time, one in which we are
witness to the conscience of our country, and the promise of the
American Dream, being called into question. These uncertain
times call for different measures and communication tools than
we have used in the past” (Bilag 6).

Af ovenstdende uddrag kan det ligeledes udledes, at Schultz’ og
Starbucks’ kritik ikke udelukkende skal henledes p& Donald Trump, men
ogsd péd den del af den amerikanske befolkning, som stemte pd ham som
USA’s president. Et nodalpunkt kan heraf udledes som ‘USA’s fremtid’,
hvor folgende semiotiske tegn knytter sig i en a&kvivalenskade:
‘unprecedented time’, ‘witness to the conscience of our country’,

‘American dream, being called into question’ and ‘uncertain times’. Isar
det syntagmatiske valg i sa@tningen “(...) one in which we are witness to
the conscience of our country” fir en kraftigere kritisk betydning i en
bredere politisk og sociokulturel kontekst. At ‘stille spergsmalstegn ved
nationens ‘samvittighed’ synes at indeholde en overordnet kritik af det
amerikanske folk, og sammenfattende med tidligere analytiske resultater
kan det udledes, at denne kritik er rettet mod de mange amerikanere, som
stemte pd Trump under prasidentvalget.

Ovenstdende semiotiske tegn beskriver en usikkerhed og narmest
dystopisk forestilling om nationens fremtid, hvis ikke der sattes en stopper
for det, der udspiller sig i et polariseret politisk klima. Starbucks ser
séledes negativt pd den amerikanske fremtid, sédfremt der fortsattes i
samme retning og ikke @®ndres pd den nuverende tilstand. Saledes
anlegger Starbucks en dystopisk frygt-diskurs i forhold til nodalpunktet,
‘USA’s fremtid’.

“l am hearing the alarm you all are sounding”

Som opponent til ovenstdende nodalpunkt, ‘indrejseforbud’, anlegger
Starbucks herefter en mere positiv og stettende diskurs ved at beskrive,
hvordan de som virksomhed bade opfatter de omfattede personer af de
politiske tiltag, og samtidig hvordan de ensker at hjelpe dem. Dette
manifesterer sig blandt andet i, at Schultz ensker at kommunikere mere og
bedre til de ansatte, s& de fremover kan héndtere presserende
problemstillinger:
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“Kevin and I are going to accelerate our commitment to
communicating with you more frequently, including
leveraging new technology platforms moving forward. I am
hearing the alarm you all are sounding that the civility and
human rights we have all taken for granted for so long are
under attack, and want to use a faster, more immediate form of
communication to engage with you on matters that concern us
all as partners” (Bilag 6).

I ovenstaende ekspliciteres det, at de direkte modtagere af meddelelsen er
Starbucks’ medarbejdere, som i ferste omgang har faet meddelelsen
tilsendt. Det udtrykkes ved, at Schultz advokerer for bedre kommunikation
mellem alle Starbucks’ medarbejdere - blandt andet ved fornyelse af
teknologiske  platforme. Derudover inddrages en interpersonel
metafunktion ved at henvise til ‘Kevin’, som synes at vere en indforstaet
reference for modtager. En udefrakommende, der laeser indlegget pa
Starbucks’ hjemmeside, vil ikke i samme grad veare indforstdet med,
hvilken Kevin der henvises til, da pagaldende sandsynligvis ikke har
samme referenceramme som medarbejderne. For at vide, at der med stor
sandsynlighed er tale om den nu administrerende direktor, Kevin
Johnson", kraver det en vis kontekstforstaelse. I brandingsammenghzng
kan det vere udtryk for en klar intern kultur, da det synes at vare en
selvfolge, at medarbejderne kender Kevin, pa trods af at mange formentlig
ikke har medt ham grundet Starbucks’ enorme storrelse.

19 Kevin Johnson blev indsat som administrerende direktor i april 2017
(Starbucks, u.a.)

Konkrete tiltag rettet mod de, som er omfattet af det, ifelge Starbucks,
forferdelige politiske indrejseforbud, naevner Schultz ogsé i meddelelsen.
Overordnet nevnes fire specifikke tiltag, som Starbucks sesatter i
kelvandet pa Trumps indsettelse og politiske udmeldinger:

1. Support for DACA: 1 en skriftlig meddelelse til senatorerne, Lindsey
Graham og Dick Durbin, stetter Schultz og Starbucks senatorernes
arbejde med programmet Deferred Action for Childhood Arrivals
(DACA ), og derudover hjelper Starbucks programmet med
forskellige gskonomiske forhold (Bilag 6).

2. Hiring Refugees: Starbucks udvikler planer om at hyre 10.000
flygtninge over en femarig periode i de 75 lande verden over, hvor de
har forretninger. Initiativet igangsattes i USA, hvor flygtninge, som
har supporteret amerikanske tropper péd forskellig vis, vil vare de
forste til at modtage denne hjelp (Bilag 6).

3. Building Bridges, Not Walls, With Mexico: Siden 2002 har Starbucks
opereret pa det mexicanske marked og har blandt andet dbnet nasten
600 butikker i 60 byer samt ansat over 7.000 mexicanske
medarbejdere. Derudover har de doneret flere millioner dollars til
sikring af vilkdr for bdde mexicanske samarbejdspartnere samt
fodevarekvalitet og doneret over én million kaffetraer til gleede for
70.000 mexicanske familier. Kaffe er det, der forbinder deres felles

20 DACA er en amerikansk immigrationspolitik udarbejde af Obama-
administrationen, der kan sikre visse udokumenterede indvandrere, der er
immigreret som minoriteter, to ars opholds- og arbejdstilladelse. (U.S. Citizenship
and Immigration Services, 2016)
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arv. Starbucks agter at std til rddighed for mexicanske kunder,
medarbejdere og deres familier, mens flygtningerestriktionerne star pa,
og hjelpe med de konsekvenser, restriktionerne vil have pa deres
feelles forretninger og mexicanernes tillid til amerikanerne (Bilag 6).

4. OQur Healthcare Commitment to You: Starbucks fastholder deres
forpligtelse over for medarbejdere om, at hvis de er ydelsesberettiget
til at modtage sygeforsikring, s& vil de have adgang til dette gennem
Starbucks. Hvis Donald Trump som reklameret tilbageruller den
omdiskuterede  ‘Affordable Care Act’, wvil alle Starbucks’
medarbejdere have mulighed for at returnere til Starbucks’
sygeforsikring (Bilag 6).

Starbucks anlagger i ovenstdende uddrag en positiv og hjelpende diskurs -
bade over for medarbejdere, men ogsd over for eksterne
samarbejdspartnere og flygtninge i nod. De gar pa tvaers af den verserende
politiske debat og reekker i stedet en hjelpende hand ud mod nogle af de,
der influeres af Trumps politiske tiltag. Interessant er det isar, at Schultz’
meddelelse indeholder provenance i form af inddragelse af politiske
temaer ud over det tidligere beskrevne fokus pa flygtninge. Beslaegtet med
dette politiske tema er det tredje tiltag i ovenstdende uddrag, hvor
overskriften leder tankerne hen pd Trumps kontroversielle udtalelser om,
at han vil serge for at bygge en mur langs grensen mellem USA og
Mexico. Provenance opstdr i overskriften, da Schultz benytter et politisk
tema, som han i stedet vender om og semiotisk inddrager et ideationalt
kontrasterende tegn i form af ‘bridges’ i stedet for ‘walls’ for derigennem
at understrege betydningen. Det semiotiske udtryk far altsa sin betydning i
forhold til det tegn, det stir i stedet for, hvorfor det kan betragtes som et

bevidst paradigmatisk valg. Derudover beror den semiotiske forstaelse pa
en overfort betydning, da det i realiteten er unedvendigt at bygge broer
mellem USA og Mexico, da de to lande grenser op ad hinanden og ikke er
adskilt at vand. Et andet eksempel pd provenance i Starbucks’ hjelpende
og inkluderende diskurs er henvendelsen til medarbejderne om, at
Starbucks hjelper de personer, der péd sigt métte vaere berort af Trumps
tilbagerulning af ‘Affordable Care Act’. De, der matte vere berort af
denne politiske beslutning, kan altsa finde en vis sikkerhed hos Starbucks,
og overskriften ‘Our Healthcare Commitment to you’ synes at indeholde
en politisk stikpille i form af det paradigmatiske semiotiske valg
‘commitment’. Dette kan tolkes som en kritik af a@ndrede politiske
beslutninger pa et sundhedsplan, hvorfor Starbucks her understreger, at de
star ved de tiltag, de har oprettet og samtidig diskursivt positionerer sig
mod Trump, da han har eksekveret tilbagerulingen.

Interessant timing

Det méske mest interessante tiltag, taget analysens tidligere resultater i
betragtning, er udmeldingen om at ansattelse af 10.000 flygtninge over en
femarig periode verden over. Dette tiltag er ogsa det af de fire beskrevne,
som har fiet mest medieopmarksomhed (Bilag 6), hvilket synes at vere pad
grund af den polariserende politiske kontekst og den sociokulturelle
praksis, det prasenteres i. Havde den kontekstuelle forstaelse af tiltaget
veret overvejende enten for eller imod, er det ikke sikkert, at det havde
genereret samme store medieomtale, hvorfor det kan anses som en
polariserende udmelding.
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Analyseobjektets tekstuelle opdeling og opbygning kan ogséd give et
indblik i, at det netop er denne politiske problematik, der er fremtraedende i
Starbucks’ kommunikative aversioner mod Trump. Selvom tiltaget med
ansattelse af 10.000 flygtninge bliver prasenteret som det andet ud af fire,
s& indeholder det klare tekstuelle referencer til Schultz’ indledende
bekymringer. Her skriver han: “(...) we have all been witness to the
confusion, surprise and opposition to the Executive Order that President
Trump issued on Friday, effectively banning people from several
predominantly Muslim countries from entering the United States,
including refugees fleeing wars” (Bilag 6). Schultz deler sine bekymringer
i meddelelsen og refererer konkret til Trumps ‘Travel ban’ og udtalelser.
Schultz henviser derudover til en specifik dato, nemlig fredag d. 27. januar
- to dage for Schultz’ egen meddelelse offentliggeres. Tidspunktet er
influerende for relevansen af bade analyseobjektets tekstuelle indhold samt
tidligere beskrevne tiltag. Timingen af Starbucks’ meddelelse er derfor
interessant at anskue i et storre samfundsmeessigt perspektiv, da den
kommer umiddelbart efter Trumps dekret omhandlende indrejseforbuddet.
Det synes derfor interessant for Starbucks at fa denne meddelelse ud og
dermed kommunikere, bade internt og eksternt, at Trumps politiske tiltag
ikke er foreneligt med Starbucks’ vardigrundlag, og at de forholder sig
steerkt afstandstagende fra det. Dette tyder pa, at netop dette politiske tiltag
har stor interesse for Starbucks. De er hurtige til at kritisere det, hvilket
kan anskues i et strategisk perspektiv. Timingen vidner om, at de ensker at
reagere hurtigt og kraftigt tage afstand fra tiltaget, hvorved meddelelsen
kan ses som et brandingtiltag i forsaget pd at gere opmarksom péd egne
veerdier samt styrke deres brand loyalty hos de, der er enige i deres
udtalelser. Meddelelsen kan derfor have et brandingformél i forseget pa at
styrke egne interne kulturelle verdier med en vision om eksternt at skabe

et brand awareness og blive associeret med vardier som abenhed og
inklusion.

Starbucks participerer som brand i politiske anliggender, hvilket der kan
vaere flere arsager til. De kan have en interesse i at positionere sit brand i
en mere politisk orienteret retning, hvor denne indblanding kan ses som et
led i denne proces. Det kan som navnt bidrage til at skabe storre brand
awareness og en klarere identifikation med brandet i form af ggede eller
mere specificerede brandassociationer. Det kan geres pa flere niveauer,
hvor der i dette tilfeelde kan identificeres minimum to vaesentlige. For det
forste kan Schultz’ meddelelse umiddelbart forstds som, at den er sendt
internt til medarbejderne. Derudover er den udsendt som nyhed pa
Starbucks’ egen hjemmeside, hvorved den ligeledes prasenteres som et
eksternt kommunikationsprodukt. Det gor, at meddelelsen har bade en
umiddelbar og en sekunder modtager i traditionel forstand, men i forhold
til virksomhedens image og brand er den sekundere modtager lige sé
vigtig som den umiddelbare. Dette grundet deres vitale gruppe af eksterne
interessenter, der er essentiel for virksomhedens eksistens. For det andet
kan Schultz’ og Starbucks’ ageren ses som en ngdvendighed i forseget pa
at beskytte egne skonomiske interesser. I de fire indsatser, der tidligere er
navnt i denne analysedel, na@vner Starbucks eksplicit Mexico som en
vigtig del af deres forretning. Der kan derfor ligge en strategisk beslutning
bag at anlegge en meget kritisk diskurs mod Trump og hans
indvandringspolitik, som i dette tilfeelde ogsé inkluderer Trumps udtalelser
om at bygge mur imellem USA og Mexico (Porter, 2017). Arsagen bag
Starbucks og Schultz’ voldsomme kritik af Trump skal ikke nedvendigvis
findes i enten den eller den anden af fern®vnte niveauer. Det er ikke
utenkeligt, at de begge er relevante og har veret blandt de strategiske
overvejelser bag kommunikationsproduktet.
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‘We’
Schultz anvender flere gange interpersonelle metafunktioner i form af
personlige pronominer som ‘we’ og ‘your’. Iser ‘we’ anvendes lobende
gennem teksten, og det skaber en inkluderende forbindelse mellem
afsender og laeser. Schultz skriver som direkter, hvilket er med til at ege
den interpersonelle relation og meddelelsens troverdighed. Som feornevnt
kan tekstens modtager opdeles i modtagertyper. En umiddelbar leser, som
er representeret af Starbucks’ medarbejdere, samt eksterne, sekundare
leesere af teksten, som er de, der prasenteres for den som et eksternt
kommunikationsprodukt. Denne dobbelthed i brugen af ‘we’ er med til at
@ndre tekstens karakter fra at have udelukkende intern vaerdi til ogsé at f&
relevans i en steorre sociokulturel praksis. Det har den effekt, at det
diskursive felt udvides pé grund af den store kontekstuelle indflydelse i
leesningen af teksten.

Paradigmatisk skaber brugen af det personlige pronomen ‘your’ ligeledes
en forbindelse mellem afsender og medarbejderne som den umiddelbare
modtager. Forbindelsen er dog af mindre inkluderende karakter, da der her
skabes en storre distance. ‘Your’ er med til at pointere en organisatorisk-
hierarkisk forskel mellem Schultz som daverende direkter og
medarbejderne, som arbejder for Schultz og den gvrige ledelse. Brugen af
‘we’ flere steder i teksten kompenserer dog for denne hierarkiske forskel,
hvorfor den samlede brug af disse interpersonelle metafunktioner synes at
have mere inkluderende karakter end at udtrykke hierarkisk forskel.
Formelt mé& det stadig formodes, at en vis hierarki i
organisationsopbygningen er til stede, men eksternt leegges der ikke vagt
pa dette i analyseobjektet. Brandingmassigt skaber det inkluderende
udtryk ogsa et semiotisk potentiale i den eksterne kommunikation. Som

sekunder leser, der ikke er inkluderet 1 Starbucks’ medarbejderstab, er det
paradigmatiske valg ‘we’ en mulig invitation til at inddrages og participere
i de tidligere beskrevne diskurser, teksten indeholder.

De personlige pronominer kan ogsa have en overbevisende karakter rettet
mod den sekund@re modtager i form af muligheden for inkludering. Den
meget kritisk anlagte diskursive praksis prasenteres i et overbevisende og
utvetydigt sprog, og det kan derfor forstds som en strategi fra Starbucks’
side at forsege at overbevise leeser om, at deres diskurs og kritik af Trumps
politiske tiltag er berettiget. Ud fra et brandingperspektiv kan dette forseg
pa at overbevise og inkludere leser i en sammenhang, hvor den negative
diskurs mod Trump kategoriserer ham som ‘den onde’, imens de selv
anlegger en antagonistisk diskurs til denne kategorisering. Overbevises
leeseren, kan det have den effekt, at Starbucks’ brand association eges, og
at de oplever storre brand loyalty, fordi de pad den made verdimeessigt
knyttes teettere til brandet. I forhold til Starbucks’ interne kultur er den
interpersonelle meddelelse interessant, da den i sit eksterne udtryk synes at
inkludere virksomhedens medarbejdere som afsendere - eller som
minimum en gruppe, der er enige i den Trump-kritiske diskursive praksis.
Det pa trods af, at Starbucks formentlig ikke har henvendt sig til alle
medarbejdere, og med det faktum, at der statistisk ma formodes at vare
ansatte hos Starbucks, der er enige i Trump og muligvis endog stemt pa
ham. Men det semiotiske udtryk, der udtrykker, at alle, der er en del af
Starbucks, er afsendere, virker mere overbevisende og udtrykker en klarere
vision, der kan styrke deres eventuelle image som verende uenige med
Trump.
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Figur 10: Egen tilblivelse




Analyseobjekt 2:
YouGov-undersggelse og Starbucks’ respons

Starbucks’ udmelding om, at de over en femdrig periode vil ansatte
10.000 flygtninge i deres butikker verden over, vakte interesse hos de
amerikanske medier og befolkningen. Den interesse kommenterede
YouGov pa med en undersggelse bragt d. 22. februar 2017, hvori de stiller
skarpt p4d den umiddelbare effekt af Starbucks’ udmeldinger blandt
forbrugerne (Bilag 8). YouGov’s underseggelse indikerer, at Starbucks’
omdemme faldt umiddelbart efter deres offentlige udmelding, og at den
endda var pa sit hidtil laveste siden maj 2016. Det forte endda ogsa til et
boycott fra visse grupper, som ikke var enige i Starbucks udmelding. To
dage for Starbucks’ udmelding viste YouGov’s underseggelse, at 30% af de
adspurgte ville overveje at kebe kaffe hos Starbucks, mens den ved
undersggelsens afslutning, og altsa efter Starbucks udmelding, var nede pa
24% (Bilag 8). Resultaterne var Starbucks uenige i. Den 10. marts
udsendte de et modsvar til YouGov’s undersegelse, hvori de papeger, at de
tager afstand fra den og dens resultater, som de blandt andet omtaler som
spekulative data. De er uenige i, at deres ‘brand equity’ er faldet og
papeger, at  Kantar multinational
forbrugerundersogelsesvirksomhed (Bilag 9), ej heller anser Starbucks’
‘brand perception’ som faldende (Bilag 9).

Millward Brown, en

Starbucks’ udmelding kan ses som et udtryk for, at de strategisk finder det
relevant at kommentere pa YouGov’s undersggelse og den efterfolgende
medieomtale. Vi kan kun gisne om bevaeggrundene bag denne udtalelse,
men vil alligevel inddrage to overordnede og mulige forklaringer, som
tager udgangspunkt i forskellige strategier. En mulig forklaring er, at

YouGov’s undersggelse ikke er s& misvisende, som Starbucks udtrykker
med deres meddelelse, og at Starbucks derfor er nedsaget til at ga offensivt
til veerks. P& den made kan de skabe tvivl om trovaerdigheden af YouGov’s
resultater. En anden mulig forklaring er, at de oprigtigt mener, at YouGov
tager fejl, og at de understotter dette med en anden undersogelse foretaget
af en anden analysevirksomhed.

Starbucks anlaegger i deres kommunikative respons en anklagende diskurs
rettet mod YouGov, hvorfor et nodalpunkt kan identificeres som
‘undersogelse af brand perception’. Knyttet til dette nodalpunkt er
forskellige artikulationer, som tilsammen danner en @kvivalenskeade til
nodalpunktet og er med til at understrege denne anklagende diskurs.
Blandt disse artikulationer er brugen af paradigmatiske og syntagmatiske
semiotiske udtryk sdsom: ‘speculative data’, ‘misinformation’, ‘viewed
skeptically’ og ‘stakeholders need the facts’. Disse semiotiske valg er som
naevnt med til at understrege den anklagende diskurs, som kan udledes, og
viser Starbucks som varende uenige i YouGov’s undersggelsesresultater.
Ved at anvende disse semiotiske tegn i en anklagende diskurs skabes en
antagonistisk position til YouGov. Denne position forseger Starbucks at
underbygge ved at inddrage analysefirmaet Kantar Millward Brown, som
synes at skulle tilfere wvaliditet til Starbucks’ argumentation. Kantar
Millward Brown har arbejdet med ‘brand equity’-maélinger for Starbucks
siden 2013 og tilfgjer selv, at de i deres mélinger ikke har oplevet nogen
nedgang i februar 2017 efter udtalelserne om, at Starbucks vil ansette
10.000 flygtninge (Bilag 9). Denne inddragelse af en opponent til YouGov
har interpersonel karakter, der skaber troverdighed, eftersom det er et
professionelt analyseinstitut, der inddrages som afsender af den kritiske
diskurs snarere end Starbucks.
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Paradigmatisk anvender Starbucks et interessant semiotisk valg i form af
‘facts’ 1 det samlede syntagme “stakeholders need the facts” (Bilag 9).
Brugen af ‘fact’ er endnu en indikator pa, at Starbucks anser
undersogelsesresultaterne fra YouGov som usande, da meddelelsen
udtrykker, at der ikke er facts i YouGov’s undersggelse, men at Starbucks’
nye udmelding snarere er faktuelt baseret. Dette paradigmatiske valg
underbygger dermed den anklagende diskurs for derigennem af overbevise
leeser om deres diskurs og skabe tvivl hos YouGov’s analyseresultaters
validitet.

Grunden til, at Starbucks tager sd kraftig afstand rent diskursivt, kan
muligvis ogsa findes i et gnske om at vaere proaktiv i forhold til risikoen
for, at deres brand loyalty pa sigt svaekkes - enten som resultat af deres
egne udtalelser om ansettelse af flygtninge eller YouGov’s undersggelse
og efterfolgende medieomtale. Semiotisk anvendes et interessant valg i
den afsluttende del af teksten, hvor de skriver ‘in fact’ (Bilag 9). Dette
valg efterfolges af omrader relateret til brand perception, som Kantar
Millward Brown ligeledes ikke har malt et fald i efter udmeldingen. Disse
andre relaterede omrader er: ‘Customer Consideration’, ‘Future Visitation
Intent’ samt andre unavngivne parametre (Bilag 9). Med brugen af det
semiotiske valg ‘in fact’ og den efterfolgende opremsning af de andre
malbare parametre understreges Starbucks’ diskurs, og at de benagter en
svaekkelse af deres ‘brand equity’ i forbrugernes gjne.

I et storre sociokulturelt perspektiv synes det meget vigtigt for Starbucks at
dementere og kritisere de postulerede darlige resultater. Begrundelsen kan
findes i et samspil mellem forrige analyseobjekts fire opstillede indsatser

samt Starbucks’ generelle brand association. Ansattelsen af 10.000
flygtninge er den indsatd, der har fiet markant sterst mediebevagenhed,
men er blot en ud af fire. Da de fire indsatser blev prasenteret i samme
eksterne kommunikationsprodukt, er de pd sin vis ogsé relateret, da de
tidsmassigt er fremlagt pd samme tid. Det har den indflydelse, at de
kontekstuelt er forbundet med Starbucks’ forretning ‘lige-nu-og-her’, og
dérlig omtale eller nedgang i eksempelvis forbrugeropfattelse kan skabe en
synergieffekt og influere de andre indsatser. Derfor er Starbucks meget
interesseret i og opsat pd at sld ned pa enhver darlig omtale og f4 manet
eventuelle spekulationer til jorden.
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Figur 11: Egen tilblivelse




Opsamling pa case 1 og 2

I analysens to ferste cases ser vi flere ligheder i bade udtryk og indhold.
Airbnbs kommunikation kredser om flere nodalpunkter, hvor det mest
gennemgdende er ‘social accept’. Pa forskellige platforme og kanaler
formar Airbnb at skabe en tvaermedial synergi kredsende om det
semiotiske valg #weaccept. Semiotisk anvender Airbnb ogsa flere
interpersonelle metafunktioner for at skabe en inluderende relation til
brugeren, hvilket ligeledes er med til at understrege deres fokus pa
feellesskab og diversitet. Dele af Starbucks’ kommunikative meddelelser
indeholder ogsé en imedekommende og inkluderende diskurs i form af de
beskrevne tiltag. Begge cases anvender altsd diskurser, som har til forméal
at inkludere laeseren, hvor det for Airbnb er med til at understrege deres
fokus pé fellesskab og for Starbucks et udtryk for social ansvarlighed.

Begge cases anlegger derudover ogsa negative diskurser henvendt mod
amerikansk politik og i sardeleshed praesidenten Donald Trump. Airbnbs
egne vardier udtrykkes via nodalpunkterne ‘social accept’ og ‘idealisme’.
Brugen af bestemte negativt ladede paradigmatiske semiotiske valg sdsom
‘discrimination’ fremstar derfor antagonistisk i forhold til deres egne
vardier. Semiotisk kommer Airbnbs antagonistiske positionering i forhold
til Trump og hans politiske udmeldinger ogsé til udtryk via CEO Brian
Cheskys forskellige tweets, hvor han i form af ideationale metafunktioner
diskursivt forholder sig kritisk. Starbucks antager en mere tydelig og
anklagende diskurs, hvor Airbnbs kritik er mere underliggende. Starbucks’
kritk af Trump udtrykkes via en bekymrende diskurs omkring
nodalpunktet ‘indrejseforbud’, hvor bekymringen for USA’s fremtid
udtrykkes via paradigmatiske semiotiske valg, der indikerer frygt for
fremtiden.

Begge cases opfordrer via bestemte positive diskurser og semiotiske valg
til fellesskab, &benhed og hjelp til flygtninge, som stér i en svar situation.
Samtidig indeholder begge cases ogsa diskursive og semiotiske elementer,
der indikerer en kritik af Trump og hans politik - Starbucks’ mere
anklagende og eksplicit end Airbnbs.

Refleksion over analytisk praksis

Pé dette tidspunkt i analysen finder vi det relevant at tage et skridt veek fra
den tekstnare analyse for at reflektere over den hidtidige teorianvendelse
og relevansen heraf i trdd med vores anvendte eksplorativ-integrative
casedesign. Som skrevet tidligere fordrer dette casedesign lebende
teoretisk refleksion, hvilket vi finder relevant at inddrage pa dette
tidspunkt.

Som skrevet i det tidligere afsnit omhandlende diskursteori (Se side 40),
reflekterer vi retrospektivt over Faircloughs kritiske diskursteoretiske
anvendelse i specialet. I trdd med disse refleksioner kan vi nu erfare, at
hans kritiske diskursteori ikke har haft den tiltenkte betydning og tyngde i
de hidtidige analytiske resultater rent eksplicit. Vi formér flere steder ikke
at inddrage hans teoretiske vekselvirkning mellem tekst og kontekst i en
sédan grad, at vi feler, at hans teori kommer til udtryk i tilstreekkelig grad.
I stedet for at vaere ekspliciteret tilstreekkeligt er sammenhangen mellem
den tekstnaere analyse og den sociokulturelle praksis mere latent til stede.
Det kan derfor diskuteres, om Faircloughs teorier ville have veret valgt
som en del af et samlet teoretisk apparat, hvis vi tidligere i processen
havde haft samme indblik i analyseopbygningen og -processen, som vi har
nu. P4 trods af den delvist latente indflydelse pa analysen mener vi dog
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stadig, at Fairclough har sin relevans, da hans teoretiske forstéelse
hermeneutisk har varet en del af vores erkendelsesmassige udvikling og
haft en betydning for vores forstdelse i arbejdet med undersegelsen.

Et andet refleksivt punkt, vi finder relevant at eksplicitere pa nuvarende
tidspunkt, er vores egen subjektivitet i forhold til, om vores
forudindtagethed har influeret vores forelobige analytiske resultater.
Denne forudindtagethed kunne have influeret, at vi med vores oprindelige
forstaelseshorisont havde ledt aktivt efter diskurser, som kunne understotte
og pavise eventuelle bias for genstandsfeltets kontekstuelle rammer. Vi
mener dog, at selvom vi som forskere har haft en unzgtelig
forudindtagethed om Donald Trump som amerikansk president, har denne
ikke influeret pa de de forelabige resultater. Bdde Airbnb og Starbucks
viste i de analyserede analyseobjekter, at de diskursivt og semiotisk
antager en antagonistisk position over for Trump, og vi mener, at disse
resultater med overvejende sandsynlighed ogsd ville fremkomme hos
forskere med en anden forudbestemthed eller anderledes
forstaelseshorisont. Hertil mener vi, at kontekstens betydning er vigtigere
for analyseresultaternes indhold end forudindtagethed og bias.
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Case 3: Budweiser

Denne case indeholder to analysedele med hvert sit analyseobjekt.Forste
analyseobjekt er som nevnt Budweisers Super Bowl-reklame fra 2017
(Bilag 9). Det er en et minut lang reklame, der ifelge teksten til videoen pa
YouTube er en fortelling om stifteren af Budweisers ambitigse rejse fra
Tyskland til USA for at realisere sin drem om at brygge ol (Bilag 9).
Reklamen har et relevant immigrationstematisk udtryk, der indgar i den
foromtalte polariserende politiske debat.

Andet analyseobjekt er en reportage (Bilag 10) med Ricardo Marques,
direkter for Budweisers marketingafdeling, foretaget af Adweek, som er et
af verdens ferende marketing- og reklametidsskrifter (Adweek, u.d.).
Reportagen indeholder et afsnit, der diskuterer reklamen i henhold til de
kontekstuelle rammer. Reportagen vil ikke udgere en barende analytisk
del i casen, men vil figurere som rammesattende vaerktej i forlengelse af
videoanalysen for at forstd Super Bowl-reklamen til fulde. Dette, da
reportagen giver et nuanceret billede af reklamen, savel som den
underbygger den sociokulturelle konteksts influeren pd forstaelsen af
reklamen. Reklamen er nemlig speciel, da den er publiceret pd YouTube
den 31. januar, fem dage for Super Bowl. Airbnb-reklamen blev
anderledes forst publiceret pd dagen for Super Bowl. Den tidlige
offentliggerelse resulterede i, at der op til Super Bowl opstod et
mediefokus pd, hvorvidt Super Bowl-reklamerne i hgjere grad ville have
politisk islet.

Analyseobjekt 1:Super Bowl-reklame

Titlen pa Budweisers Super Bowl-reklame 2017 er “Born the Hard Way”,
og ifelge teksten til videoen pa YouTube er det en fortelling om stifterens
rejse fra Tyskland til USA for at realisere sin drem om at brygge ol (Bilag
9). Reklamen vil analyseres ud fra nodalpunktet ‘immigration’ grundet
reklamens indhold i forhold til den sociale kontekst med et polariseret
politisk klima.

Farste sekvens (Bilag 9, 00.00-00.03) viser en person, der sidder mellem
to personer i et lokale. Vaeggen i baggrunden har et gammelt tapet,
gammeldags lamper samt billeder og et ur, der semiotisk udtrykker, at

reklamen historisk udspiller sig i gamle dage omkring 1800-tallet (se
billede 5).

Billede 5: Bilag 9, 00.01
Manden til hegjre i billedet kigger pd manden i midten og siger med

amerikansk accent: “You don’t look like you're from around here” (se
bilag 9, 00.01-00.02). Ytringen fremstiller manden i midten og manden til
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hejre som to kontrasterende ideationale parter. Med udtalelsen indikerer
manden til hejre, at han er fra ‘around here’ i modsatning til manden i
midten. ‘Around here’ er ikke narmere specificeret, men mandens
amerikanske accent indikerer, at det er USA, der geografisk er tale om.
Sekvensen danner a&kvivalenskaede til nodalpunktet, eftersom at det forste,
manden til hgjre fokuserer pa, er manden i midtens etnicitet. Hans méde at
tilgd immigrationsperspektivet indeholder ikke umiddelbare fjendtlige
undertoner, men at det er det forste, han peger ud ved manden i midten, er
interessant i sig selv. Han kunne anderledes paradigmatisk have
kommenteret pa de semiotiske trek - tejstil, har, ansigtstrak, sprog - der
indikerer, at manden i midten kommer andetsteds fra.

Manden i midten kigger op, hvorefter der klippes til et flashback af hans
rejse dertil. Lydsiden intensiveres og stiger i volumen, mens man ser
manden, der sad i midten i forste sekvens, ligge og nedfzlde en form for
model i en notesbog (se bilag 9, 00.06). Dernzast ser man, at han er pé et
skib pd et hav med store bglger, hvorefter manden slynges ud af sin
kajeseng, alt imens man kan here folk panikke og ting blive smadret (se
bilag 9, 00.08). De multimodale semiotiske elementer antyder, at han har
veret udsat for harde forhold for at na til det geografiske sted, forste
sekvens foregik ved. Efterfelgende ser man manden, som herefter vil
betegnes som hovedpersonen, fa syet en flenge i gjenbrynet. Manden, der
syer ham, taler til ham pé tysk. Nederst i billedet er en tekstuel meddelelse
i form af en undertekst, der oversatter mandens tale: “Why leave
Germany?” (se bilag 9, 00.10-00.13). Inddragelsen af tysk tale er
interessant, da det underbygger og giver mening til reklamens tidligere
elementer og samtidig fungerer ytringen som en del af ®kvivalenskaeden
til nodalpunktet. Tysk som sprog er et andet semiotisk system en engelsk,

som ellers er benyttet. Det bibringer endnu en kontrast mellem forskellige
geografiske omrdder. Det understotter forste sekvens og antyder, at
hovedpersonen ma vere tysker. Dette understettes af, at hovedpersonen
svarer leegen med tydelig udenlandsk accent: “/ want to brew a beer” (se
bilag 9, 00.13-00.14). Det er et interessant valg, at han ikke svarer legen
pa tysk, da han er fra Tyskland og tydeligvis forstar tysk, som muligvis er
hans modersmal.

Den naste sekvens viser et dokument, hvorpa der stér ‘United States’, som
bliver stemplet akkompagneret med en stemme, der med amerikansk
accent siger: “Welcome to America” (se bilag 9, 00.15). Dokumentet med
stemplet samt den tekstuelle mundtlige meddelelse er tegn, der i samspil
med de tidligere sekvenser multimodale viser, at hovedpersonen netop er
ankommet til USA fra Tyskland efter en rejse, der har vaeret hard. I
forhold til nodalpunktet immigration er dette aspekt interessant, ikke blot
fordi det eksplicit viser, at han er immigrant, men lige s& vel i
signalverdien i hans rejse med det formél at brygge ol. Q1 anses som en
betydelig del af tysk kultur, sd hans drem om at brygge ol burde der vaere
incitament for at opfylde i hans hjemland. Det kan forstds som provenance
ved at vere en intertekstuel reference til den amerikanske drem om, at alle
kan komme til USA og, uanset oprindelse og social og gkonomisk status,
opnd et godt liv (Amadeo, 2017).

I den efterfolgende sekvens (se bilag 9, 00.16-00.21) kan man utydeligt
here en masse mennesker tale i munden pa hinanden. En enkelt stemme
kan hares sige: “You re not wanted here”, alt imens hovedpersonen kigger
pd sit stemplede dokument og smiler. Stemmen i baggrunden og
hovedpersonens glede over at vere kommet til USA er to opponerende

86



ideationale tegn. Stemmen i baggrunden kan som tegn anskues som
verende repraesentant for USA og udtrykker utilfredshed over for folk
udefra. Hovedpersonen kan omvendt reprasentere udefrakommende folk
og gleeden ved at blive lukket ind i USA. Der antydes herved ideationalt en
diskursiv praksis om, at amerikanere ikke er indbydende over for
immigranter, hvilket danner @kvivalenskeede til nodalpunktet
‘immigration’.

Herefter ser man hovedpersonen meve sig gennem menneskemangder, der
agerer fjendtligt over for ham. Szrligt to mend er fjendtlige, hvor den
forste mand kigger utilfreds p4 ham og skubber til hans skulder, mens han
siger noget. Man kan ikke heore hvad, da Ilydsiden fortsat er
menneskemangden der taler utydeligt. Den naeste mand kigger ogsé surt

pa hovedpersonen, hvorefter han gér ind i ham med skulderen, mens han
siger: “Go back home” (se bilag 9, 00.18-00.20).

Billede 6: bilag 9, 00.18

Reklamens oven for naevnte diskursive praksis, der udtrykker amerikansk
fijendtlighed over for udefrakommende intensiveres yderligere i denne
sekvens. Den diskursive praksis kan kontekstuelt relateres til den politiske
debat uden for det reprasentationelle system. Serligt da Budweiser som
nzevnt indledningsvist utraditionelt valgte at publicere videoen fem dage
for Super Bowl og tre dage efter Trumps dekret om indrejseforbud. Dette
aktive valg kan indikere, at Budweiser med reklamen péberdber sig en
stemme i den politiske debat.

Naeste sekvens klipper til bagenden af en hjuldamper, som man auditivt
hejlydt kan here arbejder for at holde bdden i fremdrift (se bilag 9, 00.22).
Efterfolgende ser man hovedpersonen sidde pd baden og betragte sine
nedfeldede noter og tegninger i sin notesbog, hvorefter han kigger pé og
smiler til en sort mand, der sidder ved siden af ham, som smiler igen (se
bilag 9, 00.23-00.26) (billede 7).

Billede 7: bilag 9, 00.
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Hans notesbog som semiotisk valg kan associeres med en dagbog, hvorfor
den som tegn kan vere en lebende padmindelse om, at han er pé en rejse -
og underliggende at han er immigrant. Den hgjlydte auditive sekvens med
hjuldamperen efterfulgt af den mere stille sekvens med de to personer pa
baden indikerer, at hans rejse mod dremmen om at brygge ol progredierer
pa trods af forskellige komplikationer. Hovedpersonen og den sorte mand
ved siden af ham er udseendemessigt forskellige, bade i form af hudfarve,
frisure og pakledning. Visuelt fremtreder de altsd ideationalt
kontrasterende. Dog smiler de til hinanden, hvorefter de kigger fremad i
den retning, baden sejler. Det kan indikere, at den sorte mand ogsé har en
tro pd den amerikanske drem, og at de har et falles mél trods deres
forskelligheder.

Den efterfolgende sekvens foregdr om natten, hvor der er géet ild i baden,
Man ser utydeligt ansigtet af en mand, der rdber “Abandon ship!”,
hvorefter man ser folk fra baden springe i vandet, hvori der ligger
skibsrester 1 flammer. Man ser en mand, der ma formodes at vere
hovedpersonen, dukke op fra vandoverfladen og orientere sig rundt (se
bilag 9, 00.27-00.32). Denne sekvens’ multimodale semiotiske udtryk star
i klar kontrast til forrige sekvens. Forrige sekvens var praget af et roligt og
hyggeligt semiotisk udtryk, hvor denne scene udtrykker kaotiske tilstande
med en bad i flammehav og paniske folk. I forlengelse af reklamens
tidligere sekvenser underbygger den de komplikationer, hovedpersonen
meder i sin rejse om at opnd sin drem. I henhold til nodalpunktet
‘immigration’ kan sekvensen vare endnu en underbyggende faktor i
forhold til, at det ikke er nemt at komme til USA, men at man er nedt til at
kaempe og std imod. Dette understottes af de efterfolgende to scener, hvor
han ses gennembledt vade gennem regn og hérdt terren og sidde i en

proppet robad (00.33-00.37). Mens han sidder i badden, kigger han atter i
sin notesbog, der indikerer, at han pa trods af de harde vilkar endnu er fast
besluttet om at opna sin drem og ikke er slaet ud af den modstand, han har
madt.

I efterfolgende scene ser man ham vade i mudder, mens en modgaende

mand kigger pd ham og siger “Welcome to St. Louis, son”, mens
hovedpersonen hen mod en by med store bygninger og reg ud af
skorstenene (se billede 8) (se bilag 9, 00.38-00.40).

Billede 8: bilag 9, 00.39

Modalt bidrager mandens ytring til at give mening til reklamens visuelle
del ved at angive en geografisk placering. Hovedpersonens smil, mens han
beskuer byen, indikerer i forlengelse heraf, at St. Louis har veret hans
rejsemal, og at maélet for hans harde ferd er ndet. Paradigmatisk er
mandens velkomsthilsen interessant og har en tilknytning til nodalpunktet,
da den udtrykker gaestfrihed og ikke den fjendtlighed over for fremmede,
som hovedpersonen medte, da han ferst kom til USA. Paradigmatisk
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benytter manden ordene ‘welcome’ og ‘son’, der begge indikerer, at
hovedpersonen er velkommen. Sarligt son, der p& amerikansk ofte
benyttes 1 overfort betydning, men som indikerer, at man sidestilles med et
genetisk beslegtet familiemedlem. Det kan naturligvis veare, at den
fremmede mand tror, at hovedpersonen er amerikaner. Men med forste
sekvens i reklamen in mente, hvor det pdpeges, at han ikke ligner en “from
around here”, synes han at udstrdle, at han kommer andetsteds fra. I
henhold til nodalpunktet synes en ny diskurs at fremtraede. Semiotisk har
reklamen hidtil udtrykt fjendtlighed over fra folk udefra fra personer, han
har medt, sdvel som ved de hendelige uheld og strabadser, han har mattet
udholde. Den nye diskurs derimod viser storre dbenhed over for folk
udefra. Arsagen hertil kan enten vare, at det blot er en generel tendens, at
folk er mere abensindede 1 St. Louis, eller at folk ved, at det har krevet en
hard kamp for folk udefra at na sa langt, og at de respekterer den kamp.

Flashbacket afsluttes, og efterfolgende sekvens (se bilag 9, 00.41-00.53) er
i samme setting som reklamens indledende sekvens. Man herer manden,
der sidder til hgjre for hovedpersonen, kigge frem og sige “Beer for my
friend, please”. Manden, der i forste sekvens kunne synes at tale med
amerikansk accent og virke fremmedfjendsk, taler nu tydeligt med
udenlandsk accent. Tegnmaessigt positionerer det ham i samme situation
som hovedpersonen, da de sdledes begge méi formodes at vere
immigranter. Hovedpersonen kigger overrasket pd manden, hvorefter han
nikkende siger: “Thank you. But next time, this is the beer we drink” og
peger pa en side i sin notesblok (se billede 9) (Se bilag 9, 00.47-00.51).

Billede 9: bilag 9, 00.49

Dette er den forste afsenderindikerende interpersonelle metafunktion i
reklamen, da siden i notesblokken viser en skitse af en flaske med en
etikette, hvor der stdr Budweiser. P& venstre side ses det ligeledes, hvordan
hovedpersonen har arbejdet med logoet. Disse tegn kombineret med hans
tidligere ytring om, at han har forladt Tyskland for at brygge ol, indikerer,
at det er Budweiser-ollen, han vil brygge. Via det syntagmatiske valg, at
han siger, at naste gang drikker de Budweiser, implicerer han, at ellen,
han vil brygge, er bedre end alternativerne. Ideationalt tillegger han altsa
Budweiser storre kvalitet og verdi end andre elmerker. I henhold til
nodalpunktet ‘immigration’ er det interessant og paradoksalt, at
Budweiser, som er et af de mest populere og sterste gl-brands i USA, er
grundlagt af en tysk immigrant.
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Diskursivt i henhold til den sociokulturelle praksis kan reklamen blandt
andet anses som et positivt eksempel pd immigration. I den politiske
samfundsdebat positionerer den sig diskursivt antagonistisk til den
indvandrerkritiske diskurs, der huserer i dele af det politiske klima.

Efterfolgende stikker manden sin hind frem til hovedpersonen og
introducerer sig selv som Eberhard Anheuser, hvorefter hovedpersonen
giver ham sin hand og introducerer sig selv som Adolphus Busch (se bilag
9, 00.51-00.53). Det er nu klart, at manden, Anheuser, ogsa er tysker. Hans
handtryk med hovedpersonen, Busch, udviser respekt over for hans vision
om at skabe en ol, som er at foretrekke frem for alternativerne. Samtidig
er det en intertekstuel reference til bryggeriet bag Budweiser, Anheuser-
Busch, som historisk er startet af de to reprasenterede personer, Eberhard
Anheuser og Adolphus Busch (Anheuser-Busch, u.d.). I forhold til
ovenstdende forbindelse til nodalpunktet, styrker dette det interessante
paradoksale aspekt ved, at et af de sterste amerikanske gl-brands er startet
af to tyske immigranter, der tilfeldigt medtes pd en bar. Det styrker
reklamens diskursive praksis ved at fremstd som eksemplificering pa et
positivt resultat af immigration.

Reklamen afsluttes efterfolgende med en outrosekvens, der tekstuelt forst
praesenterer Anheuser-Busch efterfulgt af meddelelsen “When nothing
stops your dream. This is the beer we drink.” (se billede 10) (se bilag 9,
00.54-00.58). Denne meddelelse udskiftes af “Budweiser” (se bilag 9,
00.58-01.00) (se billede 11).

W—%M

WHEN NOTHING STOPS YOUR DREAM,
THIS IS THE BEER WE DRINK.

Billede 10: bilag 9, 00.57

¢ é%“%,l?(f)%
Budwelser

Billede 11: bilag 9, 00.59
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Det typografiske wvalg til ‘“Anheuser-Busch” divergerer fra den
efterfolgende meddelelse ved at vere skrevet med skraskrift og i en bue. I
kombination med reklamens tidligere sekvens er det en interpersonel
metafunktion, der indikerer, at det er afsender af reklamen og den
efterfolgende meddelelse. Den tekstuelle meddelelse “When nothing stops
your dream” henviser til hovedpersonens drem, som han kempede for pa
trods af en raekke komplikationer. Der er ligeledes en interpersonel
metafunktion ved brug af ‘your’, hvor der tales direkte til modtager. Med
‘dream’ kan der atter refereres til den amerikanske drem, men ligeledes til
de dremme, modtager métte have. Den efterfelgende tekstuelle meddelelse
“This is the beer we drink” indikerer en praemis, der lyder, at nr man vil
gore alt for at opnd sin drem, drikker man Budweiser. Meddelelsen
benytter anderledes ‘we’ som personligt pronomen. Det er forst og
fremmest et udtryk for Budweisers holdning, men kan samtidig skabe en
interpersonel forbindelse og inkludere modtager, sifremt denne er
overbevist af premissen.

Diskursivt antyder reklamen i flere sekvenser, at Budweiser er bedre end
de amerikanske ol. Eksempelvis da hovedpersonen sidder i baren og siger,
at naste gang er det denne ol, Budweiser, de drikker. Reklamen
representerer semiotisk Budweiser som et positivt eksempel pé
immigration. I modsetning til Airbnbs Super Bowl-reklame udtrykker
reklamen ikke isoleret set et decideret politisk budskab, men er i hgjere
grad blot en fortelling om Budweisers skabelse. Den sociokulturelle
kontekst i en tid med stort samfundsmaessigt og politisk fokus pé
indvandring og diskrimination, som reklamen fremgér i, gor den dog
politisk relevant. Serligt kan den diskursivt forstds som et eksempel pa,
hvad indvandring har bidraget med til USA, hvor den antagonistisk kan

placere sig i opposition til Trumps modstand over for indvandring.
Diskursivt i henhold til den sociokulturelle kontekst fremstiller reklamen
Budweiser som en virksomhed, der grundet dens historik er positivt
indstillet over for indvandring. I forhold til Taylors tidligere nevnte
artikel, der navner amerikansk kultur arv som generelt positive
virkemidler i Super Bowl-reklamer (Taylor, 2016, s. 169) , er reklamens
udtryk om den amerikanske drem interessant. Denne semiotiske
eksemplificering af den amerikanske drem i Super Bowl-sammenhang ber
ifolge Taylor formentlig have en overvejende positiv effekt. Den
sociokulturelle kontekst med et eget kritisk fokus pa indvandring i USA
kan i denne sammenhang muligvis underminere Taylors teori, da
reklamen udtrykker en del af amerikansk kulturarv, der er blandede
holdninger til.

P& samme vis som Airbnbs Super Bowl-reklame jf. case 1, har Budweiser
publiceret deres reklame pé& deres egen YouTube-kanal. Vi sd, at der til
Airbnbs video var givet 4.600 likes og 3.500 dislikes svarende til
henholdsvis 57 % og 43 %. Fordelingsratioen ser dog anderledes ud i
Budweisers tilfelde. Her er der givet 48.573 likes og 16.907 dislikes, som
svarer til henholdsvis 74 % og 26 % (Budweiser, 2017), hvilket
umiddelbart indikerer en sterre positiv tilkendegivelse fra de, der har set
reklamen p& YouTube. I forhold til fordelingsratioen af likes og dislikes pé
de to videoer er det interessant, at Airbnbs “kun” opnar 57 % likes, mens
Budweisers opnér 74 %. Det er interessant, da de to reklamer indeholder
budskaber, der isoleret set ma formodes at vere relaterbare. En
begrundelse for, hvorfor Budweisers reklame har flere likes i procent end
Airbnbs reklame kan vere, at dens budskab og kritiske politiske leesning er
mere underliggende, og derfor ikke er sa radikal i sit udtryk.
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Figur 12: Egen tilblivelse




Analyseobjekt 2:
Reportage og mediefokus

Reportagen med Budweisers marketingansvarlig, Ricardo Marques, er
publiceret den 30. januar 2017, dagen for offentliggerelsen af Budweisers
Super Bowl-reklame. Journalisten bag reportagen har forud féet tilsendt en
version af reklamen, der endnu ikke var fuldendt (bilag 10). Da reportagen
ikke analyseres som et decideret serskilt analyseobjekt, men snarere
figurerer i forlengelse af forrige analyseobjekt, vil der opereres ud fra
samme nodalpunkt ‘immigration’.

I reportagen diskuteres reklamens politiske relevans. Marques forklarer, at
idéen for reklamen opstod, for Trumps indvandrerkritiske politik begyndte
at veere den politiske debats primare fokus. Allerede da havde de forudset,
at immigration ville prege den politiske debat (bilag 10). Han forklarer
ligeledes, at historien overordnet er korrekt, men at der naturligvis er
tilfojet filmiske virkemidler. Samtidig henviser han til at pa trods af, at
historien udspiller sig i 1850’erne, er fortellingen stadig relevant i dag.
Det er et interessant aspekt i forhold til underseggelsens socialsemiotiske og
sociokulturelle fokus, og knytter sig ogsd som en del af en
ekvivalenskeaden til nodalpunktet ‘immigration’. Det underbygger forrige
analysedels analytiske dele om den diskursive praksis, reklamen benytter
grundet den kontekstuelle rammer, reklamen indgar i. Specielt i henhold til
Marques’ udtalelse: “(...) it’s a relevant story for today’s political climate,
but not one intended to convey a political message.” (bilag 10). Han pastér
altsd, at reklamen ikke havde til hensigt at udtrykke en politisk meddelelse,
men anerkender samtidig, at den sociokulturelle kontekst er med til at
influere perceptionen.

Hvorvidt det er korrekt, at reklamen ikke intentionelt bringer en politisk
meddelelse, kan vi kun gisne om. Men eftersom han udtrykker, at de var
klar over, at den politiske debat ville have fokus p& immigration, ma
Budweiser formodes fra start at vere vidende om den diskurs, en siddan
reklamen ville opnd. Brandingmaessigt kan hans udtalelse ses som en
defensiv strategi, og at Budweiser ikke eksplicit vil opsege storre politiske
brandassociationer end ngdvendigt.

Marques udtaler ligeledes: “We believe this is a universal story that is very
relevant today because probably more than any other period in history
today the world pulls you in different directions, and it’s never been
harder to stick to your guns.” (bilag 10). Udtalelsen relaterer sig til
nodalpunktet ‘immigration’, og paradigmatisk benytter han sig af det
personlige pronomen ‘we’, der interpersonelt udtrykker, at han taler pa
Budweisers vegne. Dette valg kan bidrage til at gere budskabet mere
trovaerdigt. Desuden italesatter han den samfundsmessige polarisering,
der er grundstenen for indeverende undersegelse. Han indikerer, at
historien er universel og generelt relevant, men at den i denne tid muligvis
er mere relevant end for. Indholdsmassigt er satningsopbygningen
interessant. Han siger ‘relevant today’, ‘any other period in history’ og
‘today’. Paradigmatisk er alle disse historiske pejlemarker, der ideationalt
giver hinanden mening. Serligt er udmeldingen om, at det er mere end
nogensinde for i historien en stor udmelding. Der er naturligvis ikke
sagligt beleeg, men i forhold til reklamens indhold er det interessant, da
han udtrykker, at badde han og Budweiser er vidende om denne
polariseringstendens. Tidligere naevnte han, at de var bevidste om, at den
politiske sfere ville fokusere pad indvandring, hvor dette statement
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indikerer, at der er et yderst divergerende syn pd indvandringspolitikken.
Dernzest siger han “the world pulls you in different directions” (bilag 9).
Paradigmatisk indikerer ‘the world’ ikke, hvem eller hvad der traekker folk
i forskellige retninger. I henhold til reklamens diskurs er det et interessant
perspektiv, at han bringer dette pd bane, eftersom Budweiser som globalt
brand kan vare en af de faktorer, der bidrager til at treekke folk i
forskellige retninger. I forhold til nodalpunktet ‘immigration’ kan Marques
med sin udmelding, muligvis indirekte, antyde, at reklamens diskurs
politisk kan vare meningsdannende og -formende i den politiske debat,
hvilket knytter sig som en del af &kvivalenskaden til nodalpunktet.

Generelt fremstar Budweiser, reprasenteret af Ricardo Marques, defensivt
anlagt i forhold til det politiske udtryk, reklamen i forrige analysedel
udledte. 1 forlengelse af denne defensive tilgang er det dog
bemerkelsesvaerdigt, at Budweiser valgte at offentliggere reklamen den
31. januar - fem dage for Super Bowl og fire dage efter Trumps
indrejseforbud. Denne tidlige offentliggerelse placerer reklamen i en
anden sociokulturel kontekst, end hvis den ferst blev vist til Super Bowl.
Der kan kun gisnes om d&rsagen for den utraditionelt tidlige
offentliggerelse, men det gor blandt andet, at den i hejere grad diskursivt
positionerer sig i den pa det tidspunkt hejaktuelle indvandringsdebat.
Debatten var stadig intens under Super Bowl, men signalverdien i at
offentliggere den tidligere kan antyde, at Budweiser onsker at benytte
reklamen som et indspark i debatten.

Generelt divergerer casen fra de tidligere to analyserede cases ved, at der
blot presenteres et budskab med subtile og maske uintenderede politiske
stikpiller, hvorimod Airbnb og Starbucks mere &benlyst opponerer mod

Trump. Samtidig tager Airbnb og Starbucks aktiv handling ved
eksempelvis at huse flygtninge, ansatte flygtninge og donere penge til
immigrantstettende organisationer. Diskursivt positionerer Budweiser-
reklamen sig svagest i den politiske samfundsdebat, men den
sociokulturelle kontekst bevirker, at den udtrykker et &bent syn pa
indvandring pa indvandring, som er grundlaget for dem som brand. Denne
positioner placerer samtidig Budweiser antagonistisk i forhold til Trumps
politik og pa det tidspunkt netop udsendte dekret om indrejseforbud.
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Figur 13: Egen tilblivelse




Case 4: Coca-Cola

Dette er undersggelsens fjerde og afsluttende case og indeholder to
analyseobjekter. Forste analyseobjekt er Coca-Colas Super Bowl-reklame
2017, “It’s Beautiful” (bilag 11). Denne reklame divergerer fra Budweisers
og Airbnbs Super Bowl-reklamer i de tidligere cases, da den er flere ar
gammel og blev vist for ferste gang til Super Bowl 2014 og efterfolgende
er benyttet kommercielt til andre store begivenheder. Blandt andet er den
vist i TV og biografer i forbindelse ved amerikanske maerkedage sdsom
Independence Day®' og Memorial Day* (The Coca-Cola Company,
2017a). Det er sdledes en reklame, mange seere har set for, hvilket har
skabt debat om dens politiske undertoner (Hoffman, 2016). Det politiske
landskab er vasentligt forandret, siden reklamen forst blev vist tilbage i
2014. Den sociokulturelle kontekst betyder, at reklamen indholdsdele og
diskursive praksis fremtraeder anderledes.

21 USA’s nationaldag og amerikansk helligdag for at fejre nationens vedtagelsen
af Uafthengighedserkleringen i 1776 (Brandt, 2012).

22 Amerikansk helligdag, hvor de soldater, der er faldet under tjeneste for landet,
mindes. (Cornell University Law School, u.a.).

Analyseobjekt 1:
Super Bowl-reklame

Det andet analyseobjekt er en tekst pd Coca-Colas officielle hjemmeside,
hvor deres davarende administrerende direkter og bestyrelsesformand,
Muhtar Kent, offentligt meddeler, at Coca-Cola gér ind for diversitet,
inklusion, og at Trumps indrejseforbud er i direkte strid med deres
kernevaerdier (The Coca-Cola Company, 2017b). Teksten vil indgd pé
samme vis som reportagen med Budweisers marketingansvarlige i1 forrige
case og benyttes i forlengelse af reklameanalysen og nuancere budskabet i
henhold til den sociokulturelle kontekst.

“It’s Beautiful”

Det er veerd at notere, at denne reklame - modsat Budweiser og Airbnbs
Super Bowl-reklamer - ikke er publiceret pd YouTube fra Coca-Colas
officielle YouTube-kanal, men er lagt op af andre brugere. Dette har ikke
stor influens pa analysen, men bevirker, at ratioen mellem likes og dislikes
pa videoen ikke kan inddrages, som det var tilfeldet ved de to andre
analyserede reklamer.

Reklamen vil analyseres ud fra nodalpunktet ‘amerikanskhed’, som
analysens udledte @®kvivalenskader vil relatere sig til. Dette, da reklamens
auditive del er den amerikansk-patriotiske sang ‘America the Beautiful’,
som kontroversielt synges pd otte andre sprog end engelsk (Hoffman,
2016). Ydermere indeholder reklamen visuelle elementer, der diskursivt
kan settes i relation til nodalpunktet ‘amerikanskhed’.
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Farste scene i reklamen (se bilag 11, 00.00-00.05) viser en hvid mand med
hvid cowboyhat, der rider pa en hvid hest i en skov. Man ser ham forst taet
pa, hvorefter man ser ham bagfra i fugleperspektiv ride hen mod en se
(billede 12).

Billede 12: bilag 11, 00.03

Auditivt herer man den amerikansk-patriotiske sang ‘America the
Beautiful’, hvor der synges “O beautiful for spacious skies” (Bilag 12),
som er den indledende linje i sangteksten. Semiotisk udtrykker mandens
ekvipering og hesten, at han er cowboy, som er et @ldre amerikansk
fenomen. Sekvensens auditive del understetter den visuelle modalitet, da
sangen er et nationalt amerikansk symbol. Scenen fremtraeder idyllisk i
form af den hvide hest, flotte naturomgivelser samt sangen, der synges af
en lys kvindelig sangstemme. I forhold til nodalpunktet udviser forste
reklamens forste sekvens multimodalt en klassisk forstaelse af
amerikanskhed med en cowboy i naturlige omgivelser, som
akkompagneres af en amerikansk-patriotisk hymne. Dette kan derfor
anskues som et samlet punkt knyttet til a@kvivalenskeden relateret til
nodalpunktet.

Den efterfolgende sekvens (se bilag 11, 00.06-00.09) udspiller sig i en
biograf, hvilket udtrykkes ved en projektor, der ses projicere lys péd et
leerred, mens man ser bern og voksne vere opslugt af filmen samt spise
slik, popcorn og drikke sodavand. Auditivt herer man stadig sang til
samme melodi, men det er en ny kvindelig stemme, der synger pd et
latinamerikansk sprog. Alle sekvensens modaliteter divergerer betydeligt
fra forrige sekvens, hvilket skaber et kontrastfyldt udtryk. Man ser forst en
yngre kvinde, der blaeser en boble med tyggegummi. Hendes udseende
synes latinamerikansk, hvilket understottes af sekvensens auditive del.
Pigen, den bleste tyggegummiboble og den latinamerikanske sang som
tegn fremstar ideationalt i kontrast til forrige sekvens. Forst og fremmest
har pigen et eksotisk udseende i modsatning til den hvide mand i forrige
sekvens. Dernast fremstod ferste sekvens idyllisk, hvorimod anden
sekvens foregér i en anderledes digital verden symboliseret ved biografen.
Serligt interessant er det pludselige skift i, hvilket sprog sangen synges pa,
da sangen normalt synges udelukkende pa engelsk og, som for nevnt,
anses som en patriotisk hymne. Coca-Cola benytter provenance ved
intertekstuelt at inddrage ‘America the Beautiful’, men omfortolker den
ved at inddrage andre sprog end originalsproget. I forhold til nodalpunktet
kan det forstds som en anfaegtning af amerikanskheden ved at fremlaegge
en revideret og sprogligt varieret udgave af sangen, som ligeledes indgér i
ekvivalenskaden til nodalpunktet. Serligt i forhold til den sociokulturelle
kontekst, hvor USA som nation karakteriseres af stor etnisk diversitet,
hvoraf omtrent 18% er latinamerikanere (Kaiser Family Foundation,
2016). I sekvensen ser man ligeledes en sodavand i et papkrus med Coca-
Colas farver og logo. Det er en interpersonel metafunktion, der forklarer
modtager, at Coca-Cola er afsender af reklamen.
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De efterfolgende sekvenser (se bilag 11, 00.09-00.16) synges pé et asiatisk
sprog og viser kvinder med filippinsk udseende. Den forste kvinde sidder i
en bil, smiler og drikker en Coca-Cola. Herefter ses tre kvinder ligge pa
surfbraet i vandet ved solopgang eller solnedgang. Endnu engang er der
koherens mellem de multimodale dele, da sproget, sangen synges pa,
matcher med personernes etniske fremtraeden. Ideationalt kan disse tegn
anses som kontrasterende 1 forhold til de resterende dele.
Naturomgivelserne synes fortsat amerikanske, da kvinden i bilen drikker
Coca-Cola, som er et amerikansk brand og produkt. Surfing er ligeledes
populert ved USA’s mange kystomrader, hvortil man ligeledes ser
surferne fra afstand ligge tat ved en bro, der gar ud i vandet (se billede
13), hvilket er karakteristisk for eksempelvis Californiens mange
strandomréder.

Billede 13, bilag 11: 00.14

Multimodalt praesenterer sekvenserne en form for sammensted af tegn, der
antyder klassisk amerikanskhed, og tegn, der associeres med geografiske
og etniske omrader uden for USA. Diskursivt udtrykkes det dog ikke, at

dette etniske sammenstod er et negativt scenarie grundet de idylliske
naturbilleder og de positive udstrélinger fra personerne. Med Coca-Cola,
der i to tilfzelde er reprasenteret som afsender af meddelelsen udtrykker
det en diskurs fra Coca-Cola, og dermed som en del af en &kvivalenskade,
i forhold til nodalpunktet om, at de anfagter amerikanskheden ved at
fokusere pé forskellige etniske grupper i klassisk-amerikanske rammer. I
de folgende afsnit vil det respektive sprog ikke granskes yderligere, end at
det blot divergerer fra de sprog, der tidligere er sunget pé, eftersom det
egentlige sprog ikke er determinerende for analysen, men blot det faktum,
at det skifter.

I de naeste sekvenser (se bilag 11, 00.16-00.22) sker der auditivt endnu et
skift med en ny sangerinde, der synger pd et nyt ikke-amerikansk sprog.
Man ser nogle merkledede bern og unge, der danser akrobatisk p& gaden.
Denne sekvens folger de tidligere sekvenser ved inddragelse af en ny
etnisk gruppe, da bernenes hudfarve semiotisk kan reprasentere
afroamerikanere. Dette skiftende etniske fokus understottes atter af, at
bade sangstemme, -sprog og lokation skifter. Hvor tidligere sekvens
foregik ved vandet med et roligt visuelt udtryk, foregér denne sekvens pa
gaden i en by. Disse tegn, der ideationalt star i kontrast til hinanden,
understreger de forskelligheder, der prasenteres. Auditivt er melodien
fortsat ‘America the Beautiful’, og pé trods af, at den synges pa et andet
sprog, er den stadig behjalpelig til at antyde, at sekvensen foregér i USA,
da det ligeledes synes at have veret tilfeldet i de resterende tidligere
sekvenser. Samtidig er der i baggrunden placeret en red/hvid keleboks
med Coca-Colas logo pa (se billede 14), der forst og fremmest har en
interpersonel metafunktion ved at indikere afsenderen af reklamen, men
som i samspil med de resterende modaliteter ligeledes kan antyde, at
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scenen geografisk udspiller sig i USA. Dette kombineret med det faktum,

at 12% af den amerikanske befolkning udgeres af sorte (Kaiser Family
Foundation, 2016).

Billede 14: bilag 11, 00.17

De efterfolgende sekvenser (se bilag 11, 00.22-00.32) er interessante, da
der auditivt synges sangens originale, engelske tekst: “America! America!
God shed his grace on thee” (se bilag 12). Mens der synges ‘Americal
America’, ser man forst en pige kigge ud af bagruden pé et keoreteoj, der
kerer pd en karakteristisk amerikansk motorvej i et rat landskab, hvorefter
man ser en hvid familie i en bil nerme sig nogle bjerge forude efterfulgt af
en sekvens med to bern, der skal til at sove i et telt. Det samlede
multimodale semiotiske samspil i form af sceneomgivelserne i
kombination med sangteksten i sekvensernes udtrykker ‘amerikanskhed’
som positivt og hyggeligt og knytter sig derfor til nodalpunktet.

Mens der synges “God shed his grace on thee”, ses forst et nerbillede af
en ung kvinde, hvorefter man ser otte mennesker spise pa en restaurant
efterfulgt af et naerbillede af en ®ldre mand med mexicansk udseende (se
billede 15). Etnisk synes det at veere personer med bade mexicansk og
asiatisk baggrund samt en ung hvid fyr.

Billede 15: bilag 11, 00.29

Auditivt udtrykker sekvensen amerikanske signaler, da sangen som navnt
er et amerikansk-patriotisk symbol. Semiotisk udtrykker sekvensens
visuelle dele etnisk diversitet, men samtidig et socialt feellesskab, da de
alle sidder ved samme bord og spiser middag og smiler til hinanden. I
forhold til nodalpunktet ‘amerikanskhed” kan sekvensen séledes
multimodalt bedyre, at personernes etniske diversitet ikke underminerer
deres amerikanskhed. Dermed indgér de i akvivalenskaden knyttet til
nodalpunktet. Falles for alle personerne i sekvensen er, at de drikker
Coca-Cola, hvilket badde udtrykkes ved Coca-Cola glasflasker savel som
kopper med Coca-Colas logo pé. I henhold til nodalpunktet kan dette
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aspekt diskursivt positionere Coca-Cola som fortaler for, at etnisk
diversitet ikke pavirker en persons amerikanske tilknytning.

I de naeste sekvenser (se bilag 11, 00.33-00.38) ser man forst et naerbillede
af en mand, hvorefter man ser ham std med en anden mand og kigge ud af
et vindue péd en by med lys, biler og hgjhuse. Begge mend har kalot pa.
Efterfolgende ses tre kvinder, hvoraf to har terklede pd hovedet, der
bestiller mad hos en mand med en madbod pa gaden. Manden har asiatisk
udseende, og gaden er prydet med butiksfacader, der alle er pa kinesisk.
Auditivt er sproget, der synges pd, atter skiftet til et andet sprog end
engelsk. Sekvenserne er semiotisk praeget af et religiost udtryk, eftersom
kalotterne antyder, at mandene bekender sig til jodedommen, og de to
kvinders terkleder indikerer, at de er muslimer. Byen, mandene beskuer,
indikerer en storby, og gaden, kvinderne faerdes i, m& formodes at veere
den ikoniske bydel Chinatown i New York™. Semiotisk kan sekvenserne i
forleengelse af hinanden ligeledes indikere, at byen, mandene beskuer, er
New York. Hvor de forrige sekvenser har knyttet sig til nodalpunktet ved
at udtrykke etnisk diversitet som ‘amerikanskhed’, udtrykker disse
sekvenser religios diversitet. Qua de tidligere sekvensers multimodale
semiotiske udtryk kan Coca-Cola i disse sekvenser synes at antyde, at
divergerende religiose overbevisninger og ‘amerikanskhed’ ikke
nedvendigvis er to usammenhangende fenomener. Dette religiose aspekt
er interessant i den sociokulturelle kontekst, da reklamen forekommer pa
dagen for Super Bowl umiddelbart efter Trumps dekret om indrejseforbud.

% Der findes en raekke bydele kaldet Chinatown i USA, men vi refererer
specifikt til Chinatown pa Manhattan, New York, da den globalt set anses
som den mest famg@se grundet dens popularitet blandt turister (Vangdrup,
2009).

Indrejseforbuddet gjaldt som bekendt udelukkende lande med majoritet af
muslimske troende. Diskursivt kan det anskues som et antagonistisk svar
pd Trumps indvandringspolitik, da reklamen og dermed Coca-Cola
semiotisk udtrykker, at ‘amerikanskhed’ og islam som religion godt kan
kendetegne en person samtidig.

I de efterfolgende sekvenser (se bilag 11, 00.38-00.43) skifter sproget
atter, hvor en ny kvindestemme synger. Visuelt ses forst et narbillede af
en asiatisk dreng med bar mave, dernast en asiatisk mand, der svemmer
med en dreng pé ryggen i en pool og til sidst fire haender, der samler
kapsler fra Coca-Cola op fra bunden af en swimmingpool. Serligt
interessant er overgangen fra de forrige sekvenser, da skiftet gar fra et
narbillede af en af de muslimske kvinder med terklade til den asiatiske

dreng med bar mave (se billede 16 og 17).

Billede 16: bilag 11, 00.37
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Billede 17: bilag 11, 00.38

Semiotisk er der til hver person knyttet en reekke tegn, der ideationalt
fremstiller dem 1 kontrast til hinanden. Deres keon, alder, etnicitet,
ekvipering savel som baggrunden divergerer betydeligt fra hinanden.
Overgangen og de kontrasterende indholdsmassige dele underbygger
reklamens generelle fokus pé diversitet.

Det mé formodes, at det er samme dreng, der svemmer pé ryggen af en
mand, formentlig hans far, og at de samtidig er blandt dem, der

efterfolgende samler kapsler op fra bunden af poolen. En af ha&nderne har
neglelak pa fingrene, hvilket indikerer, at der ogsa er en kvinde i blandt,
som muligvis kan vere en mor til drengen. Disse sekvensers indholdsdele
har et hyggeligt og familizert udtryk, og Coca-Cola-kapslerne kan have en
interpersonel metafunktion ved at figurere som det, der binder det
familiere og hyggelige sammen med familien. Dette alt imens melodien til
‘America the Beautiful’ fortsat synges pa et ikke-amerikansk sprog, som
fastholder koblingen til amerikanskheden. Kapslernes kan derudover
knyttes til &kvivalenskaden til nodalpunktet, da der skabes en forbindelse
mellem ‘amerikanskhed’ og Coca-Colas produkter.

I de folgende sekvenser (se bilag 11, 00.43-00.49) fortsatter sangen pa
endnu et nyt sprog. For forste gang synes stemmen at tilhere en yngre pige
og ikke en kvinde, som det har varet tilfeeldet i de resterende sekvenser.
Visuelt ser man en pige samt to mend, der holder i hand, pa en indenders
rulleskejtebane, hvorefter man ser dem sidde alle tre og kramme hinanden,
hvoraf den ene af mandene har et papkrus med Coca-Colas logo pd. Den
ene af mandene har asiatisk udseende, den anden er hvid, og pigen er
merk i huden med et eksotisk udseende. At maendene holder i hand pé
skajtebanen, at de alle tre krammer hinanden intimt i slutningen, og at de
etnisk fremstar divergerende, kan antyde, at mandene er homoseksuelle,
og at pigen er adopteret eller tilegnet pd anden, uortodoks vis. Paradoksalt
fremstar de ideationalt kontrasterende, men deres ageren udtrykker et taet
band. Diskursivt kan det indikere, at forskellighed ikke er en hindring for
at vare en familie. Coca-Cola inddrages som en interpersonel
metafunktion og indgdr endnu en gang som et semiotisk bindeled mellem
det intime og familieere. Tematisk inddrages endnu et nyt aspekt til
reklamens tidligere diversitetsaspekter. Hvor etnisk og religios diversitet
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har veret to betydelige tematikker, reprasenterer indevaerende sekvenser
seksuel diversitet som dermed ogsé bliver en del af akvivalenskaeden til
nodalpunktet. Diversitetsfokuset understottes fortsat af sekvensernes
auditive del med melodien ‘America the Beautiful’, der denne gang ikke
blot synges pé et nyt sprog, men tilmed af en pige.

Resten af reklamen (se bilag 11, 00.49-01.00) prages af ni frekvenser med
frekvent klipning. Auditivt synges der atter pa engelsk “From see to
shining see”, som er sidste vers i forste strofe af ‘America the Beautiful’
(se bilag 12). Sekvenserne viser folk med forskellige etniciteter i
forskellige sammenhange. Sekvenserne viser henholdsvis et narbillede af
en afroamerikansk kvinde, en lille asiatisk pige i bikini, der danser til
guitarspil, unge som spiller bold, en ®ldre person, der holder i hand med
en yngre person, de to mand med kalotter fra tidligere, hvoraf den ene
drikker Coca-Cola, to asiatiske bern pd en bladfyldt graesplene, en
danserinde, en mand, der drikker Coca-Cola foran sit hus med udsigt over
et bjergomréde og slutteligt to barn, der leber hen mod et bjerg. De sidste
to sekvensers auditive del overdaves af Coca-Colas velkendte lydlogo (se
bilag 11, 00.56-01.00). Lydlogoet kan have en brandingmaessig karakter,
hvis den vaekker genkendelse hos seeren, hvilket skaber brand association.
Da sekvenserne hver iser tidsmassigt forekommer ganske kort, vil deres
individuelle udtryk ikke naranalyseres, men snarere deres samlede
multimodale semiotiske udtryk. Sekvenserne indeholder alle participanter
og tegn, der udtrykker intimitet og godt humer péd trods af forskelle.
Intimitet blandt andet ved den @ldre og den unge, der holder i hand, og
godt humer ved de unge, der spiller bold. Diversitetsfornemmelsen
afstedkommer af, at klippene udspiller sig i en rakke forskellige

situationer; Nogle er dynamiske, andre ikke. Nogle er om aftenen, andre
om dagen. Nogle viser mange personer, andre ikke.

Generelt udtrykkes der generelt religios og etnisk diversitet. Alt sammen
bindes auditivt sammen af sidste vers i forste strofe pa engelsk fra sangen
‘America the Beautiful’, der treekker nodalpunktet om amerikanskhed ned
over sekvensernes visuelle indholdsdele. Syntagmatisk er tekstens funktion
interessant, da amerikanere formodes at vare bekendte med, at “From see
to shining see” er afsluttende vers i forste strofe (se bilag 12). Reklamen
indledes saledes med forste vers “O beautiful for spacious skies”, hvorefter
der synges pé tre ikke-amerikanske sprog, for “America! America! God
shed his grace on thee” synges pa engelsk. Dette efterfolges af igen tre nye
sprog og afsluttes med det sidste vers i strofen. Syntagmatisk kan
reklamens forskelligsprogede auditive dele siges at vaere pakket ind med
den amerikanske version, der danner rammen. De ikke-amerikanske dele
kan i1 samspil med reklamens visuelle dele vaere et udtryk for minoriteter
og diversitet. Disse minoritetsgrupper bindes sammen af Coca-Cola som
afsender, der i flere sekvenser fremtraeder som en del af de positive og
familiere stunder, der representeres. Paradigmatisk kan den afsluttende
tekst “From sea to shining sea” forstds i metaforisk forstand. Ordene ‘sea’
og ‘shining sea’ kan referere til Atlanterhavet og Stillehavet, som
omslutter USA. Prapositionerne ‘From’ og ‘to’ indikerer en geografisk
afgrensning og kan i forlengelse af fornevnte reference vere en
metaforisk reference til hele USA. I samspil med reklamens visuelle dele
kan sangen péd engelsk og sangtekstens indhold danne a&kvivalenskade til
nodalpunktet ‘amerikanskhed’. Dette, da de visuelle sekvensers lokationer
har et klassisk amerikansk udtryk, og at ‘America the Beautiful’ er et
amerikansk-patriotisk symbol. Disse klassiske amerikanske tegn appliceres
pa personer, der repraesenterer forskellige religioner, etniciteter og sprog.
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Coca-Cola inddrages interpersonelt som afsender, hvilket diskursivt
antyder, at ‘amerikanskhed’ ikke determineres af religion eller etnicitet.
Derimod indtager reklamen en diskurs om, at amerikanskhed kan rumme
eksempelvis homoseksuelle og muslimer, hvor sidstnevnte qua den
sociokulturelle kontekst er sarlig interessant grundet Trumps
indrejseforbud. Da reklamen forst blev vist til Super Bowl 2014, var
Barack Obama prasident, hvor diskursen omkring diversitet syntes mere
inkluderende, og det var forste gang, USA havde en sort prasident. I den
dengang sociokulturelle kontekst kan reklamen anskues som en hyldest til
den accept over for etnisk diversitet, som Obama reprasenterede og pé en
vis forholde sig protagonistisk til Obama. Det omvendte scenarie kan
diskutere i den sociokulturelle kontekst, reklamen indgar i denne case.
Trump repraesenterer anderledes en hgjere grad af immigrantfjendtlighed,
som vi blandt andet ser i vores tidligere cases’ analyseresultater. Reklamen
kan derfor anses som et antagonistisk modsvar mod Trump og som en
generel diskursiv positionering af Coca-Cola i1 den polariserende
immigrationsdebat.

De sidste sekvenser er praget af interpersonelle metafunktioner. Da Coca-
Colas lydlogo begynder, ser man manden uden for sit hus drikke en Coca-
Cola, og i sidste sekvens ses to grafiske elementer; et klassisk ‘Coca-
Cola’-logo samt en tekstuel meddelelse: “Together Is Beautiful” (se
billede 18, 00.58-01.00).

4 '\_—;

é’@% Together Is Beautiful

Billede 18: bilag 11, 00.58

Den tekstuelle meddelelse star placeret efter logoet, hvorfor logoet med sin
fremtreedende rade farve og runde form fungerer som sekvensens primere
modalitet og teksten som den sekundere modalitet. Coca-Cola har
figureret i flere sekvenser i reklamen, men har tidligere blot veret
sekunder modalitet ved at vere placeret i baggrunden, slaret eller blot
udgjort en lille del af billedet. I denne sekvens er logoet centreret i billedet,
og dens rode farve skiller sig ud fra resten. Da logoet er placeret til venstre
for teksten, og da farven er igjnefaldende, udtrykker sekvensen semiotisk,
at Coca-Cola er afsender af den tekstuelle meddelelse til hejre for flasken,
hvilket understettes yderligere af lydlogoet. Den tekstuelle meddelelse kan
referere til reklamens indhold, hvor diversitet i flere afskygninger
portraetteres i positive semiotiske fremstillinger.

Reklamen har gennemgaende fokuseret pd en raekke forskellige personer i
forskellige hyggelige ojeblikke og idylliske omgivelser. I forlengelse
heraf kan meddelelsen ‘Togehter Is Beautiful’ udtrykke, at alle de
tidligere, auditive sdvel som visuelle, har varet eksempler pa det smukke
ved USA. I forhold til nodalpunktet ‘amerikanskhed’ kan det diskursivt
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udtrykke, at Coca-Cola mener, at blandt andet etnisk, sproglig, religios og
seksuel diversitet bidrager til at gore USA til et smukt land. Et budskab,
hvis politiske relevans skabes som resultat af den politiske kontekst, hvor
serligt indvandringsdebatten som bekendt er et centralt emne.
Brandingmaessigt kan det vare risikabelt for Coca-Cola, da reklamens
diskursive praksis kan anses som et antagonistisk svar mod Trump, da
hans praesidentembede er udtryk for navneverdig opbakning blandt
amerikanerne. Et image som forkemper for social diversitet kan dog i et
globalt brandingperspektiv vere givtigt for Coca-Cola, da den generelle
forbruger er blevet mere politisk, og da der globalt set er stor modstand
mod Trump (jf. specialets indledende kapitel).

104



Figur 14: Egen tilblivelse




Analyseobjekt 2:
Udtalelse fra Coca-Cola’s davarende CEO

Udtalelsen fra Muhtar Kent, daverende administrerende direktor og
formand for The Coca-Cola Company, blev ganske vist offentliggjort den
30. januar, seks dage for Super Bowl 2017, hvor reklamen fra forrige
analysedel blev vist. Men da reportagen vil vegte mindre og snarere
benyttes til at supplere den udledte diskursive praksis og de analytiske
resultater fra analysen af ‘It’s Beautiful’, figurerer denne analysedel i
forleengelse af reklameanalysen. Udtalelsen lyder:

“The Coca-Cola Company is resolute in its commitment to
diversity, fairness and inclusion, and we do not support this
travel ban or any policy that is contrary to our core values and
beliefs. As a U.S. company that has operations in more than
200 countries and territories, we respect people from all
backgrounds and greatly value the diversity of our global
system’s more than 700,000 associates. We are continuing to
assess any potential impact to our employees, and will provide
them with appropriate support as needed.” — Muhtar Kent,
Chairman and CEO, The Coca-Cola Company (Bilag 13).

Da meddelelsen indeholder en reekke referencer til Trump, er nodalpunktet
for dette analyseobjekt ‘Trumps immigrationspolitik’.

Meddelelsen starter ud med en interpersonel metafunktion med “The
Coca-Cola Company”, som indikerer, at de er afsender af meddelelsen.
Det er et interessant paradigmatisk valg, eftersom The Coca-Cola

Company foruden Coca-Cola daekker over leskedrikkene Fanta og Sprite
(Dietrich, 2014). Da Coca-Cola er navnet pd produktet sdvel som det er en
integreret del af koncernens navn, associeres de formentligt primart med
Coca-Cola og i mindre grad med Fanta og Sprite. Efterfolgende er de
paradigmatiske valg i ‘its commitment to diversity, fairness and inclusion’
frem for
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interessante, da det virker mere upersonligt at skrive ‘its
eksempelvis ‘our’. I casene med Starbucks og Airbnb var det tendentiast,
at de artikulerede sig selv med de personlige pronominer ‘our’ og ‘we’, ndr
der var tale om virksomhedsbrandet. De paradigmatiske valg med
diversitet, fairness og inklusion er et udtryk for en diskurs fra Coca-Cola,
da de alle er ladede ord, der far mening af resten af s@tningen, hvor der
understreges, at Trumps indrejseforbud er i strid med The Coca-Cola
Companys kerneverdier. Der benyttes séledes en intertekstuel reference,
der direkte henviser til Trumps indrejseforbud. Trumps navn n@vnes ikke
direkte, men ‘this travel ban’ kan betragtes som en henvisning til Trump.
Det kan saledes knyttes til nodalpunktet som en del af en &kvivalenskade,
og diskursivt positionerer det The Coca-Cola Company i kontrast til de
politiske handlinger, Trump representerer. Hvor reklamen ‘It’s Beautiful’®
mere implicit havde en anti-Trump diskurs, fremstiller denne udtalelse i
hgjere grad Trump pé antagonistisk vis. Paradigmatisk benyttes nu samme
personlige pronominer, som det var tilfeldet med Airbnb og Starbucks, da
der skrives ‘we do not’ og ‘our core values’. Dette skifte i titulering af The
Coca-Cola Company som afsender kan ideationalt skabe et kontrasterende
participantforhold mellem dem selv som koncern og de, der statter op om
indrejseforbuddet. Han navner ikke blot indrejseforbuddet, men ligeledes
“any policy that is contrary to our core values”. Dette er sarligt
interessant, da han eksplicit navner, at de ikke stotter op omkring
politikker, der er imod deres veardier, hvilket kan sammenlignes med de

106



opgaver, en politiker har; std ved egne og kempe for egne politikker. P&
den vis udtrykker The Coca-Cola Company, at de generelt vil tage stilling
til det, der ror sig pa den politiske scene. Kents udmelding har derudover
en autokommunikativ karakter, da han eksternt kommunikerer om
virksomhedens interne verdier og kultur. Eksternt kan det have den effekt,
at The Coca-Cola Company udviser transparens i deres virksomhedskultur,
men samtidig kan det maske skabe et internt pres pd medarbejdere, som
matte vaere politisk uenig i Kents udmelding. I forhold til nodalpunktet kan
det vere et udtryk for, at The Coca-Cola Company i fremtiden ogsé vil
opponere mod Trump - og andre politikere for den sags skyld - hvis hans
politiske tiltag strider mod koncernens kerneverdier.

Efterfolgende benyttes to ideationalt kontrastfyldte tegn: “as a U.S.
company” og “that operates in more than 200 countires”. Forst
positioneres The Coca-Cola Company som en amerikansk koncern, men
med en betydelig global kundebase. Brandingmessigt har de séledes en
naturlig interesse i ikke at skabe et image, hvor de associeres med Trump
og hans politiske agendaer, hvilket de forseger at gare ved at eksplicitere,
at eksempelvis indrejseforbuddet strider imod deres koncerns
kerneverdier. Dette understottes efterfolgende af “we respect people of all
backgrounds”. Igen benyttes ‘we’ som personligt pronomen, som gor
meddelelsen mere personlig og indikerer, at det er alle i koncernen, der er
afsender af meddelelsen. Derudover henviser ‘all backgrounds’ til
diversitetsaspektet, og at religion, etnicitet og andre forskelligheder ikke
har betydning for, hvorvidt The Coca-Cola Company respekterer disse
personer. Da de allerede intertekstuelt har refereret til Trumps
indrejseforbud og fremstillet ham antagonistisk, kan satningen synes at
anlegge en diskurs om, at Trump ikke respekterer folk uanset baggrund. I

forhold til den sociokulturelle kontekst er det interessant, da der har varet
en udbredt diskurs blandt folk, der er imod Trump, at indrejseforbuddet er
en diskrimination af muslimer. Séledes kan The Coca-Cola Company
synes at tage denne diskurs til sig. Efterfolgende skriver Kent, at de
“greatly value the diversity of our global system’s more than 700,000
associates”. Paradigmatisk benyttes ‘greatly’ til at forsterke satningens
budskab om, at de vardsatter diversiteten af de 700.000 i verden, der er
tilknyttet The Coca-Cola Company. Endnu en gang benyttes et personligt
pronomen ved ‘our’ og henviser til koncernens globale system. ‘Global’
antyder endnu en gang, at koncernen, pa trods af dens amerikanske
hovedbase, har et globalt fokus. Det paradigmatiske valg med at satte tal
pa antallet af deres globale ansatte frem for eksempelvis blot at skrive
‘many associates’ bevirker mere trovaerdigt og overbevisende.

Den sidste s@tning lyder “We are continuing to assess any potential impact
to our employees, and will provide them with appropriate support as
needed”, der indikerer, at The Coca-Cola Company vil stette de ansatte,
der pavirkes. Det paradigmatiske valg ‘continuing’ er et udtryk for, at det
ikke er nyt, men at The Coca-Cola Company generelt sgger at hjelpe deres
ansatte. Med ‘potential impact’ og ‘appropriate support as needed’
antydes, at Trumps politik, serligt indrejseforbuddet, vil pavirke nogle af
koncernens ansatte. Dette knytter sig til nodalpunktet ved at udtrykke, at
de aktivt vil hjelpe disse, hvilket understotter den ovennavnte diskurs,
hvor de positionerer sig antagonistisk i forhold til Trump. Denne
diskursive praksis om at stette de internt pdvirkede i virksomheden kan
sammenlignes med Starbucks’ meddelelse, hvor de lover stette til de
ansatte, der er pavirket af de politiske beslutninger. I henhold til Aakers
brandingteori er det vigtigt for en virksomhed at skabe koharens mellem
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dens vision, kultur og image. Hvor meddelelsens hidtidige dele
overvejende synes at forsege at skabe et image af The Coca-Cola
Company som verende inkluderende og sociale accepterende, er denne del
i hgjere grad bade internt og eksternt henvendt. Det er et statement, der
kan skabe positiv medarbejderkultur, da de forpligter sig til at hjelpe de
ansatte, der pdvirkes. Samtidig kan det eksternt skabe et image af, at de
bekymrer sig om sine ansatte.

Meddelelsen afsluttes med “— Muhtar Kent, Chairman and CEO, The
Coca-Cola Company”, hvilket syntagmatisk er en klassisk digital signatur,
der indikerer afsender af en meddelelse. De paradigmatiske valg ved
benavnelse af hans titler ‘Chairman and CEO’ for koncernen er endnu en
interpersonel metafunktion, der ikke blot indikerer afsender, men ligeledes
er troverdighedsskabende. Star koncernen ikke ved de lafter, meddelelsen
indeholder, er der en specifik person, der kan holdes ansvarlig frem for,
hvis det var The Coca-Cola Company, der var listet som afsender. I sa fald
kunne det principielt veere hvem som helst af deres mere end 700.000
ansatte, der var meddelelsens reelle afsender.

Overordnet fremstdr meddelelsen som en klar respons mod Trump, som
fremstilles som et antagonistisk tegn, hvor The Coca-Cola Company
anderledes fremstdr som inkluderende og socialt accepterende. Bade
lingvistisk, da de diskursivt positionerer sig eksplicit som modstander af
Trumps immigrationspolitik. Dette forsterkes af den sociokulturelle
kontekst, da statementet offentliggares blot tre dage efter Trumps dekret
om indrejseforbuddet. Meddelelsen underbygger analyseresultaterne af
Coca-Cola-reklamen ‘It’s Beautiful’, hvis diskursive praksis mere implicit
opponerer mod Trump, men stadig fremstiller Coca-Cola som forkemper

for diversitet. Ligesom det var tilfeldet i Budweiser-reklamen, er Taylors
(2016) note om inddragelse af amerikansk kulturarv interessant. Coca-
Cola-reklamen indeholder en lang rakke amerikansksymboliserende
elementer, der isoleret set formentlig vil perciperes positivt i henhold til
Taylors analytiske erfaringer. Reklamens resterende ideationalt
kontrasterende multimodale elementer kan bevirke, at reklamen ikke har
den samme positive effekt, som Taylor omtaler, da reklamen diskursivt
kan siges at redefinere denne amerikanske kultur ved at omfavne
diversitet.
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Figur 15: Egen tilblivelse




Opsamling af caseanalyserne

Ved caseanalysernes afslutning kan vi udlede en rakke interessante
semiotiske og diskursive praksisser samt ligheder og forskelle blandt de
fire cases.

Alle cases indeholder i nogen grad en diskurs, der hylder immigration.
Budweisers diskurs fremstar svagest, og de positionerer sig pd intet
tidspunkt eksplicit i opposition til Trump og hans indvandringspolitik. Den
sociokulturelle kontekst gor dog, at reklamen semiotisk kan anses som en
hyldest til indvandring, der danner grundlag for Budweisers eksistens.
Anderledes udtrykker Coca-Colas reklame i1 hgjere grad en diskurs om, at
USA omfavner alle, uanset etnicitet, religion, ken og anden forskellighed.
Dette kommer semiotisk til udtryk ved en gennemgdende brug af
kontrasterende ideationale tegn, der udtrykker en omfavnelse af diversitet.
Coca-Colas visuelle semiotiske udtryk er meget lig Airbnb-reklamens i
fokusset péd accept af etnisk, religiogs og kensmassig diversitet. Coca-Cola
er adskiller sig dog fra Airbnb-reklamen, da dens auditive del er essentiel
for reklamens samlede multimodale meningsskabelse ved inddragelsen af
en amerikansk-patriotisk hymne sunget p& en rakke forskellige
fremmedsprog. Omvendt benytter Airbnb-reklamen lebende tekstuelle
meddelelser til at fremlegge deres diskurs om social accept. I forhold til
de tre reklamer anlegger Airbnb og Coca-Cola altsd en betydeligt klarere
diskurs, der opponerer mod Trump, hvor Budweisers budskab om dbenhed
over for immigration i hgjere grad fremtraeder pé et subtilt niveau.

Bédde Airbnb, Starbucks og Coca-Cola positionerer sig antagonistisk i
forhold til Trump. Coca-Cola udtrykker dog ikke, om og hvordan de aktivt

vil handle opponerende mod Trump, men blot at de vil stette deres
medarbejdere, der pavirkes af Trumps indvandringspolitik. Det samme gor
sig geldende for Airbnb og Starbucks, men de udtrykker ydermere, at de
eksempelvis vil huse flygtninge, ansatte flygtninge og donere penge til
forskellige velgarenhedsorganisationer. Brandingmassigt er det for alle tre
parter et udtryk for at styrke kulturen i virksomheden, hvor Airbnb og
Starbucks’ handlinger kan anses som et forsgg pé at skabe et velgarende
image hos deres eksterne kerneinteressenter.
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DISKUSSION




Analysen af de fire cases har givet en videnskabelig forstielse af, hvordan
Airbnb, Starbucks, Budweiser og Coca-Cola socialsemiotisk og diskursivt
benytter den politiske scene i deres branding. Analysen har i hegj grad har
veret tekstner, men med lebende inddragelse af den sociokulturelle
kontekst. Det har givet en dybdegdende forstaclse af, hvordan den
politiske arena er benyttet i brandingperspektiv af de respektive brands i de
enkelte udvalgte cases. Disse analyseresultater har affedt en rakke
yderligere, interessante undringsspergsmdl 1 et storre globalt og
samfundsmaessigt brandingperspektiv. I dette kapitel vil flere af disse
undringsspergsmal praesenteres og diskuteres.

Hvor undersegelsens analysedele har fokuseret pd, hvordan de udvalgte
brands benytter den politiske sfere i brandingsammenhang, er det
interessant at diskutere, hvorfor de ger det. Analysen af de fire cases
udtrykker en tydelig tendens om, at de udvalgte analyseobjekter anlegger
en anti-Trump diskurs, nogle tydeligere end andre. Hvor en eller flere af
analyseobjekterne i casene med Airbnb, Starbucks og Coca-Cola eksplicit
opponerer mod Trumps politik, er dette ikke tilfeldet i Budweiser-casen.
Eksempelvis rettede Starbucks gennemgaende en eksplicit kritik mod
Trump og hans indvandringspolitik, hvorimod Budweiser-reklamen mere
implicit indtog en anti-Trump diskurs p& baggrund af den sociokulturelle
kontekst, hvilket ogsd kom til udtryk i reportagen med Ricardo Marques
fra Budweiser. I et storre, sociokulturelt perspektiv er denne diskursive
ensretning interessant. I undersggelsens indledning erfarede vi, at ingen
storre brands diskursivt positionerer sig positivt i forhold til Trump. I
stedet vaelger brands enten i sterre eller mindre grad at opponere mod
Trump, eller ogsa forholder de sig upartisk i den politiske debat. I den
sammenhang kan det diskuteres, hvorvidt der brandingmassigt hersker en

hegemonisk anti-Trump diskurs og &rsagen hertil; Er det udtryk for
brandenes egen holdning? Eller deres kerneinteressenters holdning? Er det
et resultat af en generel mediediskurs - hvad er deres rolle?

De forste to spergsmal er lgbende berert i undersegelsen, men er
interessante at diskutere yderligere. Argumentationsmaessigt navner
Starbucks og Coca-Cola eksplicit, at deres utilfredshed over flere dele af
Trumps politik. Eksplicit n@vnes indrejseforbud og indvandringspolitik
samt den mulige tilbagerulning af den omdiskuterede ‘Affordable Care
Act’, som politiske emner, hvor flere af deres medarbejdere pavirkes.
Saledes pédvirkes de som virksomhed direkte. Airbnb fokuserer i hgjere
grad pa de af deres kunder, der pavirkes, som de vil stette ved at tilbyde
gratis husning. Budweiser udtrykker sig ikke direkte, men prasenterer et
budskab om, at eksistensgrundlaget for deres brand, USA’s mest solgte ol,
er indvandring, hvilket med den sociokulturelle kontekst in mente kan
anskues som en kritik af Trumps indvandringspolitik. Selvom de fire
brands udtrykker sig forskelligt og har forskellige relationelle tilknytninger
til Trumps politiske ageren, er fallesnevneren, at et abent syn pa
indvandring har stor betydning for deres eksistens. Dette aspekt er
interessant i forhold til en undersegelse fra 2014, der viser, at 79% af
amerikanere mener, at brands ber tage stilling til politiske emner, der
influerer deres business (Global Strategy Group, 2014). Dette kan muligvis
vare en af drsagerne til, at Airbnb, Starbuck og Coca-Cola anlaegger en
klarere anti-Trump diskurs end Budweiser, da Budweisers nuvarende
forretning ikke influeres, men at det snarere er fundamentet for deres
grundleggelse, Trumps indvandringspolitik  negligerer. 1 et
brandingperspektiv giver dette god mening, da stillingtagen til politiske
omrider der er relevante for virksomheden kan vare udtryk for, at
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virksomheden bekymrer sig om sine ansatte og kunder. I Starbucks og
Coca-Colas tilfelde kan deres diskursive praksis ved at love stette til de
ansatte, der indrejseforbuddet samt

sygesikringstilbagerulningen, styrke kulturen internt, hvilket kan afspejle

pavirkes af

sig i deres eksterne image. Derved kan de opnd positive resultater ved at
benytte autokommunikation. Airbnbs hjelp til flygtninge, der pavirkes,
har formentlig ikke samme effekt pd den interne virksomhedskultur, men
er formentlig et forsog pd at skabe et sterkt image hos deres
kerneinteressenter.

Budweiser forholder sig afstandstagende til spergsmélet om, hvorvidt
Super Bowl-reklamen indeholdte et intenderet politisk budskab. Arsagen
hertil kan, foruden den allerede nevnte med deres begrensede tilknytning
til emnet, vere en frygt for at forarsage unedvendig consumer animosity.
Det kan reklamens socialsemiotiske diskursive udtryk understotte, da
reklamen, foruden dens fokus pé indvandring, ligeledes synes at hylde den
amerikanske drem. De resterende cases stiller sig anderledes antagonistisk
imod Trump ved at hylde eksempelvis social, etnisk og religigs diversitet.
I forhold til consumer animosity har den globale politiske kontekst stor
betydning. I den forbindelse har vi tidligere erfaret, at omtrent halvdelen af
den amerikanske befolkning stetter op om Trump, hvorimod han i lande
uden for USA er i markant modstand (WIN/Gallup International, 2016).
Med dette in mente indikerer Budweisers i hgjere grad neutrale diskursive
praksis, at de brandingmassigt fokuserer pd USA og ikke at skabe
utilfredshed blandt dets amerikanske interessenter. Omvendt kan Airbnb,
Starbucks og Coca-Colas mere eksplicitte diskursive afstandtagen fra
Trumps indvandringspolitik anses som en brandingstrategi henvendt til et
globalt publikum, der overvejende mad formodes at vare enig i deres

diskursive praksisser. I s fald kan det anskues som et forseg pa at undga
consumer animosity hos deres globale kerneinteressenter i resten af verden
- velvidende, at deres diskurs kan opponere med omtrent halvdelen af den
amerikanske befolkning og gore disse utilfredse. Indevarende
undersggelse har primart haft et afsender- og meddelelsesperspektiv i
form af, Avordan brandene gor. Med undersogelsens analyseresultater og
ovennavnte diskussionspunkt in mente kunne en ny vinkel i et eventuelt
nyt projektdesign fokusere p& modtagelsen blandt interessenterne og
effekten af brandenes politiske diskursive praksisser.

Politisk bevidste forbrugere

Som en del af den sociale praksis relateret til konteksten er den politiske
forbruger® interessant at betragte. For i hvilken grad har denne indflydelse
pa den kommunikation som brands skaber?

Som skrevet tidligere viser en underseogelse fra 2014, at 79 % af
amerikanerne mener, at brands ber tage stilling til aktuelle politiske emner
(Global Strategy Group, 2014). Den politisk bevidste forbruger er ifolge
Geraldo Matos, Gema Vinuales og Daniel A. Sheinin mere tilbgjelig til at
konsumere produkter fra brands de deler politisk orientering med, hvis
denne altsa kan identificeres hos forbrugeren (Matos et al., 2017, s. 125).
Derfor synes der at vaere en sammenhang i forbrugernes ensker og den
made, de faktisk konsumerer og forbruger varer. Som skrevet i

24 Jorgen Goul Andersen og Mette Tobiasen fremforte allerede i 2001 folgende
definition af den politiske forbruger: "(...) en person, som tager vaesentlige
vardimassige hensyn, nir vedkommende bevidst keber eller afstar fra at kebe
bestemte varer med den hensigt at fremme et politisk mal" (Goul Andersen &
Tobiasen, 2001, s. 12)
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litteraturreviewet, kalder Matos et al. forbrugernes identifikation med et
brand for ‘self-brand connection’ (SBC), og denne svakkes, hvis et brand
knyttes til positioner som opponerer mod forbrugerens politiske
overbevisning. Matos et al. identificerer altsd muligheden for brands for at
skabe en emotionel forbindelse til forbrugerne ved at knytte sig til
bestemte politiske problemstillinger, men at denne stillingtagen kan
drukne, hvis den ikke satter nok pd spil: “However, linking brands with
causes and charities is increasingly common, and differentiation may be
more difficult to achieve” (Matos et al., 2017, s. 126-127). De understreger
dog, at det at brands knytter sig til bestemte politiske overbevisninger er en
skrabelig storrelse, at udkommet derfor kan vere svekket SBC (Matos et
al. 2017, s. 135)

I lyset af dette specialets analytiske resultater er det serdeles interessant at
diskutere disse i relation til den politiske forbruger og Matos et al.’s
resultater. Vi ser i vores resultater, at der er forskel pa graden af, hvordan
brandsne diskursivt og semiotisk kritiserer Trump og dennes politiske
ageren, hvor Starbucks og Airbnb er de mest fremtraedende i deres kritik.
Det er méske et forseg pé at differentiere sig i det store kor af kritikere, der
efterhdnden har meldt sig mod Trump, for at blive hert mest muligt.
Maske er “bange” for ikke at vere kritiske nok og derved skabe omtale?
Hvis differentiering skabes bedst muligt ved at vere hardere i sin kritik
affeder det muligvis ogsé en sterre risiko for faldende SCB jf. Matos et al.,
men omvendt kan det ogsa have sterre effekt, hvis de lykkes med at skabe
en forsterket forbindelse til den politiske forbruger. I s& fald kunne det i
en yderligere undersegelsessammenhang vere interessant at anskue
branding med politiske budskaber som et kalkulerende marketingvaerktgj.

Krisekommunikation

Det er ogsa interessant at granske arsagen til den tilsyneladende diskursive
ensretning blandt brands, hvoraf ingen direkte diskursivt positionerer sig
stottende over for Trump. Er det grundet historisk darlige erfaringer? Er
det CSR? I forhold til forstnevnte undringsspergsmal er et historisk blik
pa tidligere cases og de faldgruber, der er ved ikke at tage stilling politisk,
interessant. Et eksempel er det tidligere na@vnte scenarie, da USA rykkede
militeert ind i Irak under George W. Bush, hvilket resulterede i betydeligt
fald i salg for bade Coca-Cola og Marlboro i blandt andet Frankrig og
Tyskland (Steenkamp, 2017, s. 26). Ikke fordi de havde anlagt en pro-
Bush diskurs, men blot da folk i Frankrig og Tyskland automatisk ansé de
to brands som representanter for USA og som et middel til at udvise
utilfredshed over for USA’s krigsforelse. Et negativt image-udfald pé en
politisk baggrund er sdledes ikke nedvendigvis resultatet af en aktiv
politisk diskursiv praksis, men kan derimod vere resultatet af mangel pé
samme. Lignende eksempel i Danmark er den sdkaldte ‘Muhammed-
krise’, der wudspillede sig, da Jyllands-Posten forst bragte 12
kontroversielle billeder af den muslimske profet Muhammed den 30.
september 2005 (Berlingske Research, 2015). Billederne skabte stor debat
og konflikt hos en rekke muslimer, der fandt billederne stedende. Som
modreaktion brendte de det danske flag, rettede terrortrusler mod blandt
andet tegneren, Kurt Westergaard, og Jyllands-Postens bygning. Et
attentatforsoag mod Kurt Westergaard blev endog eksekveret, men
mislykkedes (Berlingske Research, 2015). Oprindeligt var sagen af
religios karakter, men blev hurtigt af politisk karakter, da politikere var
uenige om handteringen af sagen i forhold til, hvorvidt Jyllands-Posten
burde undskylde. Den politiske debats hovedtema var, hvorvidt en
undskyldning ville vere en negligering af den danske ytringsfrihed.
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Politiken valgte endog at genoptrykke tegningerne i 2008, som skabte stort
oprer, og de undskyldte i 2010 (Clemmensen, 2010). Undskyldningen blev
kritiseret af blandt andre Pia Kjersgaard, daverende formand for Dansk
Folkeparti, Villy Sevndal, SF’s davarende formand, og Helle Thorning-
Schmidt, daverende leder for socialdemokraterne (Clemmensen, 2010). I
et brandingperspektiv er det interessant, hvordan Arla blev ufrivilligt offer
i krisen, omend de ingen participatorisk rolle havde udover at vere en
dansk koncern. Utilfredsheden i de muslimske lande var sd markant, at det
resulterede i et nasten totalt boykot af Arla-produkter i Mellemeosten.
Okonomisk betad det et dagligt tab pd 10 millioner kroner og et samlet tab
pa to milliarder kroner for Arla, hvilket resulterede i fyringer og et darligt
image 1 de mellemestlige lande (“10-aret for Muhammed-krisen”, 2015).
Situationen tvang Arla ud i pludselig stillingtagen og krisekommunikation
i forsgget péd at genoprette et godt image i Mellemgsten. De benyttede sig
af internaliserende, imagegenoprettende krisekommunikation ved at bringe
arabisksprogede annoncer i 25 aviser i Mellemesten (10-aret for
Muhammed-krisen, 2015). David L. Sturges, som er managementforsker
med fokus pa krisekommunikation (The University of Texas Rio Grande
Valley, u.a.), beskriver denne internaliserende krisekommunikation, som
ndr en virksomhed i en krise implementerer omverdenens vardier som en
del af deres eget veerdisat (Sturges, 1994, s. 309-310). Netop dette gjorde
Arla, da deres annoncer tog afstand fra Muhammed-tegningerne og
udtrykte, at de som brand tog afstand for dem samt diskursen om, at
tegningerne var et udtryk for den danske ytringsfrihed. Diskursivt synes
Arla at positionere sig antagonistisk i forhold til den overvejende diskurs
blandt de danske politikere, der ikke fandt det nedvendigt at undskylde.
men snarere forsvarede aviserne for at bringe tegningerne.

Arlas internaliserende kommunikative praksis kan sdledes anskues som et
forsag pa at genoprette deres image, og i forlengelse af dette deres salg, i
Mellemeosten. Det er interessant at diskutere fenomenet internaliserende
krisekommunikation 1 forhold til indeverende undersogelses
analyseresultater. Arla havde ingen decideret tilknytning til Muhammed-
tegningerne, men blev alligevel et offer i et symbolsk oprer mod Danmark.
Deres afstandtagen fra den tilsyneladende overvejende diskurs i Danmark
for at imgdekomme deres eksterne kerneinteressenter pé et globalt marked
kan have paralleller til det, vi kan udlede fra caseanalyserne. Serligt
Airbnb, Starbucks og Coca-Cola, og Budweiser i mere implicit grad,
antager en diskurs, der synes at vare sarlig markant opbakning omkring
hos deres globale kerneinteressenter. Med eksemplerne med Coca-Cola,
Marlboro og Arla in mente som eksempler pa brands, der bliver ufrivillige
ofre for en generel politisk ageren, kan casenes diskursive praksisser
forebyggende
Brandingmassigt kan det vare en proaktivt strategi i forseget pa at sikre,
at hvis der opstér boykot af amerikanske produkter i andre lande som led i

anskues som internaliserende kommunikation.

et symbolsk oprer mod Trump og USA, si er det deres brands blandt
andre, der stdr for skud grundet deres position som store, globale
virksomheder. Dette gor de sdledes ved semiotisk og diskursivt at
positionere sig antagonistisk i forhold til Trump ved eksempelvis at
udtrykke &benhed over for flygtninge, forskellige etniciteter, religigse
overbevisninger og andre forskelligheder.
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Mediernes rolle

Mediedakningen af brands politiske udmeldinger spiller uvagerligt ogsa
en rolle i det komplekse samspil imellem politik, brands og forbruger.
Men i hvor hgj grad pavirker de det samspil, der eksisterer? I foromtalte
Arla-eksempel har vi erfaret, at det havde vidtrekkende konsekvenser for
Arla til trods for, at de var blevet indblandet ufrivilligt i stridighederne.
Her spillede massemedierne en kempe rolle, da det var Jyllands-Posten,
der initierede hele polemikken ved at trykke Mohammed-tegningerne i
forste omgang. Siden Jyllands Posten bragte de famese tegninger er
udbredelsen og brugen af sociale medier pa den anden side foreoget
markant. I dag spiller disse en stor rolle i maden, der konsumeres nyheder
pa, og abner derfor op for nye méder at distribuere indhold. Vi har i
specialets cases set, at flere af analyseobjekterne er udgivet pa
virksomhedernes egne kanaler, hvad enten der er tale om YouTube,
virksomhedernes officielle hjemmesider eller Twitter. Det giver dem
mulighed for diskursivt at tilpasse indholdet s& pracist som muligt, og
undgar derved journalistiske mellemled, som maéske enten forenkler eller
misforstar intentionen med kommunikationen og derigennem budskaberne.
De sociale medier muligger ogsé lynhurtig distribution af meddelelser og
budskaber mellem brands og forbrugere, og skaber sdgar mulighed for
direkte interaktion, hvis dette enskes. Der er altsdé kommet en oget
mulighed for virksomhederne for at komme i ‘gjenhgjde’ med forbrugerne
og “udsette” dem for budskaber og indhold, som strategisk kan veere
tiltenkt bestemte grupper. Kommunikationen fra virksomhedernes side
kan, i relation til specialet, vaere direkte eller indirekte ladet med
overbevisende politiske diskurser.

Det interessante er sd, om de klassiske massemediers indflydelse pa
forbrugerens politiske stillingtagen er forringet med de sociale mediers
indtog? Den direkte kommunikation mellem brands og forbruger er blevet
lettere, og dermed er det ogsa blevet lettere at udsatte forbrugerne for
politisk motiveret kommunikation. Om det har en direkte effekt, eller
hvordan denne kommunikation foregdr og udarter sig bedst muligt har
ikke veret mulig at dekke i indevaerende speciale, men mediernes
indflydelse pé samspillet mellem politik, brands og forbrugere kan siges at
have @ndret karakter i takt med det @&ndrede medieforbrug.
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KONKLUSION




”As a reflection of the changing political tides, many brands will evolve
from ‘mission-driven’ to ‘activist,” encouraging consumers to go beyond
simply subscribing to a set of core values and driving them to participate
in actions to defend them.” (Labarre, 2017). Saledes lyder undersogelsens
indledende linjer, som ligeledes viste sig determinerende for det
fortlabende arbejde. Vores researcharbejde viste hurtigt, at 1) der er en
klar tendens blandt sterstedelen af verdens storste brands, der 1 storre eller
mindre grad positionerer sig politisk efter Trumps indsattelse og 2) at
tendensen er i et sa tidligt stadie, at der ikke findes akademisk viden inden
for feltet. Vi valgte multipelt case-studie samt et eksplorativt-integrations
design som overordnet metodisk ramme med interesse i at undersege,
hvordan Airbnb, Starbucks, Budweiser og Coca-Cola benytter den
politiske  sfere 1 deres branding, hvilket udmundede i
problemformuleringen:

Hvordan benytter store amerikanske brands den politiske
arena samt den politiske polarisering semiotisk og diskursivt i
deres eksterne kommunikation efter indszttelsen af Donald
Trump som amerikansk prasident og hans efterfelgende
politiske udmeldinger og handlinger?

For at besvare problemformuleringen tilegnede vi os en teoretisk forstaelse
for relevante omrider inden for problemfeltet. Derudover udarbejdede vi
et teoretisk apparat med udvalgte multimodale, socialsemiotiske,
diskursanalytiske og tvermediale elementer som grundlag for en
repraesentativ  besvarelse af problemformuleringen. Dette samlede
teoretiske apparatus muliggjorde et kvalitativt analytisk indblik i, hvordan
de fire udvalgte cases agerer politisk. Samtidig sikrede vores teoretiske

valg et dobbeltfacetteret analysefokus, siledes at vi har kunnet veksle
mellem en tekstnar analytisk praksis sdvel som inddragelse af den
essentielle sociokulturelle kontekst. Den efterfolgende diskussion
muliggjorde en yderligere sociokulturel kontekstforbindelse i et storre
makroperspektiv, hvor blandt andet analyseresultaterne blev inddraget. Ud
fra caseanalyserne kan vi konkludere en rakke interessante lighedstraek
sédvel som forskelle i casenes diskursive praksisser sdvel som méden,
hvorpa de socialsemiotisk udtrykkes.

Fealles for de fire cases er, at de alle indeholde diskursive praksisser, der
opponerer mod politiske problemstillinger, som Trump reprasenterer.
Grundet den politiske sociokulturelle kontekst, der er geldende for de
respektive cases, positionerer casene sig antagonistisk i forhold til Trumps
og hans politik. Méaden og graden, de antagonistiske diskurser
manifesteres, divergerer dog i de fire cases.

I forhold til graden skiller Budweiser-casen sig ud, da en anti-Trump
diskurs udelukkende fremtreder subtilt, primart initieret af den
sociokulturelle kontekst. Budweiser-reklamen benytter en rakke
ideationale kontrasterende tegn, der narrativt udtrykker et eksempel pa
‘den amerikanske drem’ og diskursivt positionerer videoen som et positivt
eksempel pa immigration, som ogsé blandt andet udgjorde det analytiske
nodalpunkt. Grundet den sociokulturelle kontekst kan den opfattes
antagonistisk til Trumps indrejseforbud og kan skabe et image af
Budweiser som varende positivt stillet i immigrationsdebatten. Budweiser
forholder sig neutralt og fastholder, at videoen ikke har et intenderet
politisk. Brandingmaessigt viser analyseresultaterne, at en mulig forklaring
er, at det er et udtryk for at fastholde en ikke-polariserende diskurs, der

118



kan skabe consumer animosity s&rligt blandt amerikanerne, hvor Trump
pa globalt plan har sterst opbakning.

Anderledes forer Airbnb, Starbucks og Coca-Cola en diskursiv praksis, der
eksplicit opponerer mod Trump og hans politik, herunder
indrejseforbuddet for syv overvejende muslimske lande. Blandt disse tre
cases adskiller Coca-Cola sig fra Airbnb og Starbucks ved blot at anlegge
en diskurs, hvor Airbnb og Starbucks ydermere aktivt handler for at hjelpe
flygtninge. Coca-Cola fokuserer i hegj grad pd ‘amerikanskhed’ ved at
benytte en lang raekke ideationalt kontrasterende tegn bdde visuelt og
auditivt. Visuelt praesenteres personer, der representerer bade religios,
etnisk, seksuel og kensmessig diversitet, alt imens den amerikansk-
patriotiske hymne “America the Beautiful foruden amerikansk synges pa
otte andre sprog. Reklamen divergerer fra Airbnbs og Budweisers Super
Bowl-reklamer, da den forst blev vist til Super Bowl i 2014. Den
forandrede sociokulturelle kontekst @ndrer reklamens udtryk og omfavner
diskursivt alle som amerikanske, uanset deres baggrund. Deres diskurs
tydeliggeres via en udmelding pa deres hjemmeside fra deres daverende
direkter, Muhtar Kent, hvor artikulationer som “diversity, fairness and
inclusion”, “we do not support this travel ban” og “contrary to our core
values” (Se figur 15) viser en klar diskurs, der opponerer mod Trump og
hans immigrationspolitik. Samtidig synes Coca-Cola at forsege at skabe en
sterk og omfavnende virksomhedskultur, da de lover at hjelpe de ansatte,
der pavirkes af Trumps politik. Meddelelsen har séledes en
autokommunikativ effekt.

Airbnb-reklamen udtrykker en klar positiv diskurs i1 forhold til
nodalpunktet ‘social accept’. Diskursen udtrykkes pd samme vis som
Coca-Cola reklamen ved en konstant brug af ideationalt kontrasterende
tegn, der viser etnisk og religigs diversitet. Omvendt Coca-Cola reklamen
benyttes lobende tekstuelle meddelelser, der ekspliciterer Airbnbs diskurs
om at acceptere folk uanset forskelligheder. Modsat de resterende cases
tager Airbnbs diskursive praksis form af en decideret tvaermedial
kampagne, da budskabet - anfert af ’#weaccept’ - gennemsyrer de
forskellige platforme, de opererer péd. Semiotisk benytter Airbnb
interpersonelle metafunktioner ved at tiltale modtager som en del af
Airbnb-feellesskabet og at overbevise denne om diskursen via
inkluderende tegnvalg. Kampagnen indtager en diskurs om social accept
og benytter Trump béde implicit og eksplicit som antagonistisk
nodalpunkt. Brandingmessigt lover Airbnb gratis husning af 100.000
flygtninge, som er ramt af indrejseforbuddet, der udtrykker et forseg pé at
skabe et diversitetsomfavnende image.

Starbucks anlegger den mest markante anti-Trump diskurs i forhold til de
resterende tre cases. Det kommer blandt andet til udtryk ved deres negativt
ladede paradigmatiske valg, der anklager Trumps politik for blandt andet
at vaere diskriminerende, og at den pévirker USA’s fremtid i negativ grad.
Starbucks bringer sdledes en eksplicit kritik af Trumps politik, men bringer
ligeledes symbolsk kritik ved at love jobs til 10.000 flygtninge. Airbnb og
Starbucks divergerer betydeligt fra Budweiser og Coca-Cola ved ikke blot
at bringe et Trump-kritisk budskab. De gor ord til handling i deres streben
efter at hjelpe blandt andet de flygtninge, der er pavirket af Trumps
politik. Denne ekstra dimension styrker deres diskursive positionering og
skaber samtidig sterre distancering til Trump som antagonistisk
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nodalpunkt. I et brandingperspektiv kan det styrke deres image og skabe
oget brand loyalty hos de kunder, der er enige i deres diskurs, men
samtidig skabe consumer animosity hos de, der er uenige.

Den afsluttende diskussion kredser om flere interessante og relaterede
emner til specialets undersggelse. Eksempelvis kunne krisekommunikation
og ‘den politiske forbruger’ veare interessante aspekter at inddrage i en
starre analyse, da disse uvagerligt har en indflydelse pa genstandsfeltet og
samspillet mellem politik, brands og forbruger.
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Bilag 1:
Airbnb - Acceptkrav ved brug af deres tjenesten

& v () Search

Before you continue

Whether it’s your first time using Airbnb or you're one of our original travelers,
please commit to respecting and including everyone in the Airbnb community.
Learn more

| agree to treat everyone in the Airbnb community—regardless of their race,
religion, national origin, ethnicity, disability, sex, gender identity, sexual
orientation, or age—with respect, and without judgment or bias.
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Bilag 2:
Airbnb - Afvisning af acceptkrav

Cancel your account?

Declining this commitment means that your Airbnb account will be canceled,
and your future reservations will be canceled.

Why did Airbnb create this commitment?

This commitment is an important step towards creating a global community
where everyone can truly belong. Discrimination prevents hosts, guests, and
their families from feeling included and welcomed, and we have no tolerance
for it. Building an Airbnb where everyone can belong hinges on knowing that
everyone in our community understands this mission and agrees to help us
achieve it.

What happens to my future reservations if | decline?
Any future reservations will be canceled. Your reservation will be refunded
according to the host’s cancellation policy. Learn more.

What if | change my mind after declining?

Once your account has been canceled, we'll send you information about how
to reinstate it if you change your mind. You'll still be required to accept the
commitment.

How can | share feedback about the commitment or get more
information?

We welcome your feedback at allbelong@airbnb.com. You can also review our
host resources, which cover frequently asked questions by hosts about
Airbnb’s Nondiscrimination Policy.

131



Bilag 3:
Airbnb - Super Bowl-reklame 2017

Se vedhaeftede videofil “Bilag 3 - Airbnb Super Bowl!” eller lokaliser den manuelt pa: https://www.youtube.com/watch?v=yetFk7QoSck (Airbnb,
2017a)
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Bilag 4:
Airbnb - Meddelelse om Airbnbs vision

#weaccept

February 5, 2017

We believe in the simple idea that no matter who you are, where
you're from, who you love, or who you worship, you deserve to
belong. We know this is an idealistic notion that faces huge
obstacles because of something that also seems simple, but isn't -

that not everyone is accepted.

People who've been displaced, whether because of war or conflict
or other factors, are acutely vulnerable to not being accepted.
They are, quite literally, in need of a place to belong, which is why 133

we've been inspired to take action.



We started by providing housing for evacuees of disasters and
have since provided housing during 54 global disasters. We
partnered with organizations dedicated to the needs of refugees
around the world. And just last week, we announced that the
Airbnb community will provide free housing to refugees and
those recently barred from entering the US. When we announced
this, there was an outpouring of interest from our community,

and we were inspired to go bigger.

Today we're setting a goal to provide short-term housing over the
next five years for 100,000 people in need. We'll start with
refugees, disaster survivors, and relief workers, though we want
to accommodate many more types of displaced people over time.
To help people around the world facing displacement, we'll work
with our community of hosts to find not just a place to stay, but
also a place to feel connected, respected, and a part of a
community again. In addition, Airbnb will contribute $4 million
over the course of four years to the International Rescue
Committee to support the most critical needs of displaced

populations globally.
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We couldn’t talk about the lack of acceptance in the world
without pointing out the challenges in our own community at
Airbnb. The painful truth is that guests on Airbnb have
experienced discrimination, something that is the very opposite
of our values. We know we have work to do and are dedicated to

achieving greater acceptance in our community.

These efforts are just the beginning, and we hope you consider

joining us by sharing vour home with someone who is displaced
or donating to organizations that assist those in need. It’s
possible that a child today will grow up in a different kind of

world, one where they're accepted for who they are, no matter
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where they are. Because we really do believe that the world is a

better, more beautiful place the more we accept each other.

- The founders of Airbnb

SR1AN Uﬁf (Ukte
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Bilag 5:

Airbnb -

g

Tweets fra CEO, Brian Chesky

Brian Chesky & @bchesky - 28. jan.
Open doors brings all of US together. Closing doors further divides US. Let's all
find ways to connect people, not separate them.

& Oversaet fra engelsk

Chesky, 2017a

g

Brian Chesky & @bchesky - 29. jan.
Not allowing countries or refugees into America is not right, and we must stand

with those who are affected.

& Overseet fra engelsk

Chesky, 2017b

g

Brian Chesky & @bchesky - 29. jan.

Airbnb is providing free housing to refugees and anyone not allowed in the US.

Stayed tuned for more, contact me if urgent need for housing

& Overseet fra engelsk

Chesky, 2017¢
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Brian Chesky & @bchesky - 30. jan.
i If you're able to host refugees in need via Airbnb, you can sign up here:

abnb.co/VH9hWb

Brian Chesky & @bchesky
Airbnb is providing free housing to refugees and anyone not allowed in the
US. Stayed tuned for more, contact me if urgent need for housing

& Oversaet fra engelsk

Chesky, 2017d

Brian Chesky & @bchesky - 2. feb.
\ Airbnb is donating to @thelRC @RefugeeAssist & @NILC_org to support

refugees & those affected by the ban. Join us: crowdrise.com/Airbnblmmigrat...

& Oversaet fra engelsk

Chesky, 2017¢
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Brian Chesky & @bchesky - 6. feb.
No matter who you are, where you're from, who you love, or who you worship,
you deserve to belong airbnb.com/weaccept #weaccept

& Overseet fra engelsk

#weaccept
Acceptance starts with all of us.

airbnb.com

Chesky, 2017f

Brian Chesky & @bchesky - 6. feb.
Airbnb's goal is to provide short term housing over the next five years for
100,000 people in need #weaccept

& Oversaet fra engelsk

Chesky, 2017g
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Brian Chesky & @bchesky - 6. feb.
We’re also going to contribute $4M over 4 years to @thelRC to support critical
needs of displaced populations globally #weaccept

& Overseet fra engelsk

Chesky, 2017h
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Bilag 6:
Intern meddelelse til Starbucks’ medarbejdere

Starbucks chairman and ceo sent the following message to all partners (employees) on January 29, 2017

Dear partners,

| write to you today with deep concern, a heavy heart and a resolute promise. Let me begin with the news
that is immediately in front of us: we have all been witness to the confusion, surprise and opposition to the
Executive Order that President Trump issued on Friday, effectively banning people from several
predominantly Muslim countries from entering the United States, including refugees fleeing wars. | can
assure you that our Partner Resources team has been in direct contact with the partners who are impacted
by this immigration ban, and we are doing everything possible to support and help them to navigate through
this confusing period.

We are living in an unprecedented time, one in which we are witness to the conscience of our country, and
the promise of the American Dream, being called into question. These uncertain times call for different
measures and communication tools than we have used in the past. Kevin and | are going to accelerate our
commitment to communicating with you more frequently, including leveraging new technology platforms
moving forward. | am hearing the alarm you all are sounding that the civility and human rights we have all
taken for granted for so long are under attack, and want to use a faster, more immediate form of
communication to engage with you on matters that concern us all as partners.
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| also want to take this opportunity to announce specific actions we are taking to reinforce our belief in our
partners around the world and to ensure you are clear that we will neither stand by, nor stand silent, as the
uncertainty around the new Administration’s actions grows with each passing day:

Support for DACA: As | wrote to Senators Graham and Durbin this week, we are enthusiastically
behind their work to support “Dreamers” across our country - including those young men and women
who are part of the Deferred Action for Childhood Arrivals (DACA) program. There are nearly three
quarters of a million hardworking people contributing to our communities and our economy because
of this program. At Starbucks, we are proud to call them partners and to help them realize their own
American Dream. We want them to feel welcome and included in our success, which is why we
reimburse them for the biennial fee they must pay to stay in the program and why we have offered
DACA-related services at our Opportunity Youth hiring fairs.

Hiring Refugees: We have a long history of hiring young people looking for opportunities and a
pathway to a new life around the world. This is why we are doubling down on this commitment by
working with our equity market employees as well as joint venture and licensed market partnersina
concerted effort to welcome and seek opportunities for those fleeing war, violence, persecution and
discrimination. There are more than 65 million citizens of the world recognized as refugees by the
United Nations, and we are developing plans to hire 10,000 of them over five years in the 75
countries around the world where Starbucks does business. And we will start this effort here in the
U.S. by making the initial focus of our hiring efforts on those individuals who have served with U.S.
troops as interpreters and support personnel in the various countries where our military has asked
for such support.
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Building Bridges, Not Walls, With Mexico: We have been open for business in Mexico since 2002,
and have since opened almost 600 stores in 60 cities across the country, which together employ over
7,000 Mexican partners who proudly wear the green apron. We have sourced coffee from Mexico's
producers and their families for three decades and last fall, we also announced the creation of a
farmer support center in Chiapas to help accelerate our collective ability to grow and export some of
the world's finest coffees from this important growing region, while donating more than $2 million to
support the livelihood, food security and water quality of coffee producing communities in Oaxaca.
With the support of thousands of Starbucks partners and millions of customers, we have also donated
over a million coffee trees to support 70,000 families, and we will be expanding the initiative this year
to generate another 4 million tree donations. Coffee is what unites our common heritage, and as | told
Alberto Torrado, the leader of our partnership with Alsea in Mexico, we stand ready to help and
support our Mexican customers, partners and their families as they navigate what impact proposed
trade sanctions, immigration restrictions and taxes might have on their business and their trust of
Americans. But we will continue to invest in this critically important market all the same.

Our Healthcare Commitment to You: Finally, let me restate what we have recently communicated
with you about the Affordable Care Act - our commitment remains that if you are benefits eligible,
you will always have access to health insurance through Starbucks. Many of you have expressed
concerns that recent government actions may jeopardize your ability to participate in the Affordable
Care Act. If the recent Executive Order related to health care remains in place and the Affordable
Care Act is repealed causing you to lose your healthcare coverage, you will always have the ability to
return and can do so within 30 days of losing that coverage rather than having to wait for an open
enrollment period. If you have any questions or concerns, please contact the Benefits Center at 877-
728-9236.
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In the face of recent events around the world, let me assure you that we will stay true to our values and do
everything we can possibly do to support and invest in every partner’s well-being while taking the actions
that are squarely within our ability to control. This is our focus: providing a Third Place of respite for those
around the world who seek it, daily.

Starbucks has and will always stand for opportunity — opportunity for our young people who are working to
land their first job in the 75 countries where we do business, opportunity for our farmers who care so
deeply for the highest of quality coffee we offer to customers all around the globe, and yes, opportunity for
those who come to America in search of their own fresh start - whether that is with Starbucks directly, or
through our suppliers or our partner companies.

If there is any lesson to be learned over the last year, it's that your voice and your vote matter more than
ever. We are all obligated to ensure our elected officials hear from us individually and collectively. Starbucks
is doing its part; we need you to use the collective power of your voices to do the same while respecting the
diverse viewpoints of the 90 million customers who visit our stores in more than 25,000 locations around
the world.

So, while we seek to understand what the new Administration’s policies mean for us and our business both
domestically and around the world, | can assure you that we will do whatever it takes to support you, our
partners, to realize your own dreams and achieve your own opportunities. We are in business to inspire and
nurture the human spirit, one person, one cup and one neighborhood at a time - whether that
neighborhood is in a Red State or a Blue State; a Christian country or a Muslim country; a divided nation or
a united nation. That will not change. You have my word on that.

Onward,

Howard
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Bilag 7:
YouGov-undersogelse

Brands and politics: spotlight on
Starbucks

The backlash may hit the bottom line too: two days before Starbucks’ announcement,
30% of consumers said they'd consider buying from Starbucks the next time they wanted

to buy coffee, the highest it's been since last March. The percentage is now down to 24%,
matching last August's levels.

Buzz: Starbucks

15.0

100 —~

5.0 W

wStarbucks
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Bilag 8:
Starbucks’ respons pa YouGov-undersogelse

New York, NY; March 10, 2017 - Today, Starbucks shared a letter sent by Kantar Millward Brown - a
leading multinational market research firm - to Starbucks chief strategy officer Matt Ryan. The letter, from
Brian James, the firm’s President, Brand and Communications practice, highlighted findings refuting
information currently in the marketplace based upon research reports and speculative data about
Starbucks business performance.

“Over the past week, there has been misinformation widely disseminated in the market about our brand,
and stakeholders need the facts,” said Ryan. “The following note came from the president of Kantar
Millward Brown - our long-term partner in providing brand and consumer equity research - clarifying
current Starbucks brand perception. Reports suggesting anything other than this should be viewed
skeptically and do not reflect the customer satisfaction and perception trends we are seeing so far in 2017

James' letter stated: “Kantar Millward Brown has provided continuous Brand Equity measurement for
Starbucks since 2013. Following the recent release of results from a YouGov Brand Index Survey, several
news organizations have reported that Starbucks is suffering from consumer backlash related to its
announcement to hire 10,000 refugees globally over the next five years. Such backlash or declines are not
substantiated in our own measurement of Starbucks Brand Health and Consumer Sentiment. Kantar
Millward Brown has conducted on-going monthly measurement of Starbucks Brand Perceptions and
Consumer Sentiment toward the Brand and saw no such impact in February 2017. In fact, in February 2017
—after the announcement—we did not observe any substantive impact on Customer Consideration, Future
Visitation Intent or Brand Perceptions or any other key performance metrics for the Starbucks brand.”
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Bilag 9:
Budweiser - Super Bowl-reklame 2017

Se vedhaeftede videofil “Bilag 9 - Budweiser Super Bowl” eller lokaliser den manuelt pa:
https://www.youtube.com/watch?v=HtBZvl7dIu4 (Budweiser, 2017).
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Bilag 10
Budweiser - Reportage med marketingchef
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The mud is thick and sticky, the kind that threatens to pull off your boots when
you step into it. Flecks of it are splattered on the Victorian-era dresses and suits
being worn by two dozen extras. It’s a dreary, drizzly day in mid-January, made
grayer by plumes of smoke from a noisy fog machine, and these actors have
spent hours wandering in and out of this gummy scene for the first wide shot
from director Chris Sargent during the three-day production of Budweiser’s 60-
second spot for the Super Bowl on Feb. 5.

“The first thing everybody said to me is
that, typically, period pieces are fucking
terrible,” says Sargent. “They stand out in
advertising. The suspension of disbelief is
gone because you're watching TV—and as
soon as you see it, you know it’s a

commercial.”
But his ad, he insists, will be different.

We have been invited to document the

making of the latest in a string of attention-
grabbing spots by long-running Super Bowl
advertiser Budweiser, and are sitting in the
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back room of the Living Cornerstone

Church, which is being used as a makeshift
wardrobe closet, just outside New Orleans.
A wooded area down the road stands in for

St. Louis, Bud’s hometown.
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Sargent has been tasked with telling the story of the Anheuser-Busch InBev
brand’s co-founder, Adolphus Busch, and his 1857 journey from Hamburg,
Germany, to the city that would make him famous. Mood boards plastered with
stills from The Revenant and Peaky Blinders help Sargent create a gritty,
compelling short film that will be seen by more than 188 million people, per
National Retail Federation projections. It’s the American Dream writ large—an
immigrant landing in the United States with the vision and determination to
create the world’s largest brewer.

The ad, dubbed “Born the Hard Way,” isn’t just an opportunity for Budweiser to
tout its heritage; it will also introduce the brand’s new marketing messaging for
the year and likely longer. Bud needs to position itself in a way that will resonate
with consumers in the U.S.—especially craft beer-loving millennials—as it aims
to grow market share and return to its former “King of Beers” glory. In the third
quarter of last year, the most recent period for which financial results are
available, Budweiser’s sales to retailers in the U.S. declined by mid-single digits,
while estimated market share was down 20 points.

UPDATE: Here’s the final ad:
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Does a single Super Bowl spot have the power to turn around a brand’s
fortunes? “There’s a reason why craft beer has been kicking their ass for the last
10 years,” says Matt Simpson, a beer industry consultant who attributes
Budweiser’s sales falloff to the quality of the product versus that of craft brewers
—a number of which, as it happens, have been acquired by parent AB InBev over
the past few years. “Marketing that tugs at the heartstrings will be more effective

for Budweiser,” says Simpson.

- Bud says this is bigger than just the
Does a single Super Bowl ! seer

spot have the power to turn
around a bra nd!s fortunes') “Setting us up for the next few years,

that’s really more important than

Super Bowl.
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winning any popularity metric” for a spot
in the game, Ricardo Marques, vp and the ranking executive for the Budweiser
brand in the U.S., says over breakfast before our visit to the set. Marques, as he
usually does, is wearing Bud-branded duds—today, it’s an olive green baseball
cap with an embroidered Budweiser logo. He took the reins of the brand last
year, just after the Super Bowl. “Of course, the thing that really fires me up and
fires up everyone that works on our brand is to drive the commercial
performance,” he says between bites of his omelet. “Ultimately, this is what it is
all about—driving our commercial performance, setting us up for the long term
and making sure that we have an impact in the short term in terms of sales,
brand health and buzz around the brand.”

He adds: “You've seen performance of the brand for the past couple of years.
We've been gaining momentum. We got it right with [the 2015 Super Bowl
spot] ‘Brewed the Hard Way,” and we want to continue that sort of momentum
to make sure that we get the brand back to a healthy-growth pace. We believe
that that’s possible.” (Marques declined to share sales targets.)

Naturally, growing market share and setting the foundation for a marketing
strategy for years to come don’t come cheap. According to those familiar with
campaigns of this scope, Bud’s ad likely cost $2 million to $3 million to produce.
Beyond that, Fox, which will broadcast the game, is charging a record $5
million-plus for a 30-second spot—making it conceivable the brand will invest as
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much as $15 million in its minute-long ad. And that doesn’t take into account
the exclusive rights for alcohol advertising AB InBev has secured.

Marques would not talk about the cost of participating in the game, only to say:
“I can tell you that it is a special campaign on all levels, including investment.
Financially, if you think about it very rationally, it’s one of the few platforms that
allows you to talk to such a large, captive audience in a live broadcast, so it
makes sense.”

Bud’s Super Bowl spots have proved to have legs beyond the game. Its
sentimental “Puppy Love” ad from 2014 remains one of the most-watched Super
Bowl ads ever on YouTube.

154



Behind the Scenes

After nearly eight months of planning by Budweiser’s internal marketing team
and its creative agency, Anomaly in New York, this is the final day of shooting
for this year’s Super Bowl ad. Hundreds of hours were spent mulling how to
relate the stories of ambitious people who drink Budweiser before the teams
landed on the idea, in October, to tell the brand’s origin story. Thirteen scripts
were considered, with No. 12 being greenlit just before Thanksgiving. After
nearly two months of preparation, we've arrived at the last of three 14-hour-plus
days of filming, produced by Anonymous Content.

155



The set is located on an inconspicuous patch of land off the side of the highway,
behind a concrete levee alongside the Mississippi River—which accounts for the
aforementioned mud. Several box trucks are lined up, filled with assorted pieces
of equipment for the day’s production. Directors chairs and monitors sit under a
black tent where Anomaly creatives visiting the set can watch what Sargent’s
director of photography will shoot on an Arri Alexa in real time, occasionally
shouting out things like “Isn’t that fucking gorgeous?” and “We could be
shooting an 1800s Blair Witch Project right now.”

The mood could be described as gleeful

n
Every year’ no matter What exhaustion. Maybe that’s because the

idea it is, there's always a team has almost reached the end of a
moment Of, th , cra p_h ow proceés fill.ed VVitl"l false starts, with mo‘sf
. t ll th. of their epic now in the can. Or maybe it’s
are we 90"19 o pu IS because the night before, they managed
Off?' " to capture a shot of the ad’s hero jumping
-Scott Hayes, global creative director for Budweiser at off the third story of what looks like a
Anomaly burning steamboat (it’s not actually on

fire; chalk it up to Hollywood magic).
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There are over 100 people here, filling a variety of roles. The crew spends most
of its days watching Sam Schweikert—the boyishly handsome, 26-year-old actor
who plays Adolphus Busch—repeatedly trudge through crowds of extras,
ultimately being greeted by an older gentleman who encouragingly says:
“Welcome to St. Louis, son.” The Budweiser Clydesdals are on set, too, making
their obligatory cameo. A family watching the action from nearby waits patiently
for the chance to meet these equine icons of advertising, and after about four
hours, they get to do just that.
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¢ TIM BLACK

“The Super Bowl is a blessing and a curse,”
says Scott Hayes, global creative director
for Budweiser at Anomaly. “You have the
most captive audience ever, but then that
puts an immense amount of pressure on it.
Every year, no matter what idea it is, there’s
always a moment of, ‘Oh, crap—how are we
going to pull this off?"”

This year, there’s the added pressure of
telling a story set in 1857 but for a 2017
audience—and in doing so, avoiding
cinematic clichés and creating more
intimate moments on screen. “That’s why
I'm not really doing wide [shots],” says
Sargent. “Today was the first wide, and
that’s because [Adolphus] arrives in St.
Louis. Everything else has been tight. The
production designer doesn’t like it because

he spends all this time and energy and I don’t ever shoot it.”
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Sargent says he wanted to avoid sending the message “Look at what money we
spent!” or “Look what we did!” with “these big, sweeping shots. It’s just about
the guy, so hopefully that comes through. It’s also a technique to make it feel
more immersive and experiential and more like classic storytelling.”

Even so, the team has taken the time to make sure that every aspect of the spot—
which features an incredible 45 shots—is as historically accurate as it can be,
working with Budweiser’s lead historian in St. Louis to ensure that props like
Adolphus’ notebook and bow tie would be true to the time. “If you miss those
little beats [of historical accuracy], you lose authenticity,” says Mike Byrne,
global chief creative officer at Anomaly. “That’s where period pieces get
destroyed, because people don’t give a shit enough, they don’t go the extra mile.
It’s lazy.”
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Byrne notes that historical accuracy also informed the flaming steamboat.
During that time period, the Mississippi River was used almost like a highway.
“The river was so crowded with steamboats, which couldn’t slam on the brakes,
so they would often crash into each other,” explains Byrne. And the fire is
visually stunning.

That dedication to detail also explains the black thread a doctor uses to stitch up
a massive cut on Adolphus’ forehead, adds Ulla Gaudin, lead makeup artist.
“This is actually completely different than normal 1800s makeup, because all of
these people are going to be on the boat and there’s explosions and stuff, so it’s
been a lot of making them dirty, creating wounds,” she explains.
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Setting the Stage

In early January, before production on the spot began, Budweiser brought
together all its agencies—Anomaly (creative), MediaCom (media) and
VaynerMedia (digital)—for one final meeting at its new offices in New York,
where its marketing team is based. There, Laura Rowan, group strategy director
at Anomaly, does a final, dramatic reading of the script, and we are there to
listen in.

“This is the story of the original self-made man, one of the founders of the
American Dream, making it the hard way, and his path that all came after him
followed,” Rowan says to introduce the story, which follows Adolphus’ difficult
journey and ends with him meeting and having a beer with the company’s co-
founder, Eberhard Anheuser. “We then see the words appear: “‘When nothing
will stop your dream, this is the beer you’ll drink.” We end with the Budweiser
logo and [tagline], “This Bud’s for you."”

This group, made up mostly of women, justifies each of its decisions behind the
campaign. Why focus on Adolphus’ story? (It tested well.) Why create a 15-
second teaser? (“Additional assets are required for a successful launch,” goes a
PowerPoint slide appearing on the wall behind Monica Rustgi, senior brand
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director for Budweiser in the U.S.) Why release the commercial before the
game? (When it comes to ads, as we all know, the Super Bowl now starts weeks
before kickoff, with marketers releasing spots on YouTube earlier and earlier to
maximize buzz and their investments.)

“MediaCom actually innovated what’s now
taken for granted as ‘the’ way to promote a
brand invested in the Super Bowl: that is,
it’s not about just game day anymore,”
Andre Rivera, MediaCom managing partner
and account leader for AB InBev, relates in
an email. “We plan for a four-week period,
not a one-day shot.”

Rivera adds: “It’s safe to say that more time
is spent in creating a great consumer
experience today. We don’t think about it as
digital buying versus TV buying—that’s old
thinking for us. We understand Budweiser’s
target consumer and how they behave, and
then we look at all the tools we can use to
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then we look at all the tools we can use to

create the best, most integrated
Sam Schweikert, who portrays Adolphus Busch,

photographed on location for Adweek.
PHOTOGRAPHY BY TIM BLACK

experience.”

As for VaynerMedia, on Super Bowl
Sunday, when the Atlanta Falcons meet the New England Patriots in Houston,
the agency will have a team of 12 at Twitter’s New York base, ready to respond to
any and all tweets. “We know that when attention isn’t on the TV screen, it's on
the second screen, and more specifically on social sites like Facebook and
Twitter,” says Joe Quattrone, svp at VaynerMedia. “So we need to make sure
that content is being shot and produced with these digital formats in mind so we
can adapt for a mobile-first world.”

According to Budweiser’s research, 82 percent of Super Bowl viewers use mobile
and social throughout the game, while 80 percent of ad-related searches during
the game are done via mobile. Says Quattrone, “It’s critical that we're involved in
the strategy planning at an early stage so that we can ensure the campaign has
legs on social and digital platforms in order to have the most impact.”
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A Historic Tale, Suddenly Topical

Preparing for real-time commentary is, of course, essential in these times,
especially when it comes to potential landmines.

Even before President Donald Trump sparked nationwide protests and global
criticism with an executive order banning immigration from seven Muslim-
majority nations, the Budweiser team knew that immigration would be a
contentious topic for a Super Bowl ad.

“It’s true, Adolphus Busch made an incredible journey to this country, and that’s
really what this is about. It’s about his vision, his dream, everything that he
doest to achieve that,” says Budweiser vp Marques “Even though it happened in
the 1850s, it’s a story that is super relevant today. That’s what we're honing in
on; it’s the pursuit, the effort, the passion, the drive, the hard work, the
ambition, that’s really what this is about more than anything else.”

In other words, yes, it’s a relevant story for today’s political climate, but not one
intended to convey a political message.

“There’s really no correlation with anything else that’s happening in the
country,” he says. “We believe this is a universal story that is very relevant today
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because probably more than any other period in history today the world pulls
you in different directions, and it’s never been harder to stick to your guns.”

The brand will have similar—if more tweetably brief—responses prepared in
advance of the Big Game, when the marketing team expects to see its spot spark
a lively conversation.

That's a Wrap

Following the shoot in Louisiana, editors from Artjail and Saints Editorial will
spend more than 100 hours in postproduction, weaving together shots and
adding a tiny bit of CGI. Budweiser needed a rough cut by Jan. 17, ahead of
finalizing the creative by Jan. 19 and sending it on to Fox by Jan. 27. “There’s a
borderline ridiculous turnaround,” Hayes points out. “But you just do it.”
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While Budweiser already had an idea of
The ad serves as a salute to o
what the ad would look like, having

all Who have come here to created and tested an animated version
fu lﬁu their dre ams in the before the shoot, Marques “can’t wait to

f f d - t see the first cut. We’ve put in all of this
ace or adversl y' effort throughout all of these months and

we're very close. We've started seeing
some snippets coming out, and I just want to see it all together.”

Adweek was allowed to see a rough edit, complete with swelling violins, and
what emerged is a captivating ode to the struggle of the immigrant. The
beautiful short film serves as a salute to all who have come here to fulfill their
dreams in the face of adversity—even if that struggle includes, like Adolphus
Busch as portrayed in the version we saw of the ad, raw xenophobia in the form
of insults like “Go back to where you came from!” and even being spat on. (Some
of the imagery mentioned may not be in the final edit.)

It will undoubtedly go down as one of the most epic, moving and memorable ads
in Budweiser’s long and storied history of Super Bowl spots.
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Bilag 11:
Coca-Cola - Super Bowl-reklame 2017

Se vedhaftede videofil “Bilag 11 - Coca-Cola Super Bowl” eller lokaliser den manuelt pa:
https://www.youtube.com/watch?v=5LaO8HR8x_Q (The Coca-Cola Company, 2017¢)

167



Bilag 12:
Sangtekst til ‘America the Beautiful’

O beautiful for spacious skies,

For amber waves of grain,

For purple mountain majesties

Above the fruited plain!

America! America!

God shed his grace on thee

And crown thy good with brotherhood
From sea to shining sea!

O beautiful for pilgrim feet
Whose stern impassioned stress
A thoroughfare of freedom beat
Across the wilderness!
America! America!

God mend thine every flaw,
Confirm thy soul in self-control,
Thy liberty in law!

O beautiful for heroes proved

In liberating strife.

Who more than self their country loved
And mercy more than life!

America! America!

May God thy gold refine

Till all success be nobleness

168



And every gain divine!

O beautiful for patriot dream

That sees beyond the years

Thine alabaster cities gleam
Undimmed by human tears!

America! America!

God shed his grace on thee

And crown thy good with brotherhood
From sea to shining sea!

O beautiful for halcyon skies,

For amber waves of grain,

For purple mountain majesties
Above the enameled plain!
America! America!

God shed his grace on thee

Till souls wax fair as earth and air
And music-hearted sea!

O beautiful for pilgrims feet,
Whose stem impassioned stress
A thoroughfare for freedom beat
Across the wilderness!

America! America!

God shed his grace on thee

Till paths be wrought through
wilds of thought

By pilgrim foot and knee!

O beautiful for glory-tale
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Of liberating strife

When once and twice,

for man's avail

Men lavished precious life!
America! America!

God shed his grace on thee
Till selfish gain no longer stain
The banner of the free!

O beautiful for patriot dream
That sees beyond the years
Thine alabaster cities gleam
Undimmed by human tears!
America! America!

God shed his grace on thee

Till nobler men keep once again
Thy whiter jubilee!

170



Bilag 13:
Coca-Cola - CEO-udtalelse pa hjemmeside

Statement from Coca-Cola Chairman and CEO Muhtar

Kent on Travel Ban

By: The Coca-Cola Company | Jan 30, 2017

T IL ) 88 personer synes godt om dette. SHARE: n u m

Veer den forste af vennerne.

“The Coca-Cola Company is resolute in its commitment to diversity, fairness and
inclusion, and we do not support this travel ban or any policy that is contrary to our
core values and beliefs. As a U.S. company that has operations in more than 200
countries and territories, we respect people from all backgrounds and greatly value
the diversity of our global system’s more than 700,000 associates. We are
continuing to assess any potential impact to our employees, and will provide them
with appropriate support as needed.” — Muhtar Kent, Chairman and CEO, The Coca-

Cola Company
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