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ABSTRACT

This thesis takes its starting point in an interest in and personal connection to a region in Denmark. The
two islands Lolland and Falster has been the focus of the thesis and object for analysis.

Lolland and Falster have, like many outer regions in Denmark, battled with a decreasing population
and a poor reputation.

Due to this, has the focus on place branding and communication increased and several regions and

cities are trying to differentiate them selves in order to attract businesses, tourists and inhabitants.

This master thesis is built on a phenomenological-hermeneutic approach, and from this overall
perspective the process of creating authentic experiences and use aesthetic communication in a public
institution is explored.

The exploration is based on a single case, which is the external communication of Lolland-Falster,
which is conducted by a fellowship between the to municipalities Lolland and Guldborgsund.

Two specific areas of communications are analyzed, the commercial film “Meark narvaret — nyd
vaeksten” and the physical space “Embassy of Lolland-Falster”, which is an embassy in Copenhagen.
Both the embassy and the commercial film are subjects of an analysis of how an official institution uses
experience and aesthetics in their communication in order to differentiate them selves from other

regions in Denmark.

Through my education I have been introduced to experience economy and aesthetic communication,
which have inspired me to view the two areas from a perspective where it is linked with external
communication from a whole region.

Therefore these theoretical perspectives have been combined in order to analyze the specific case.

The thesis’ overall purpose is to explore:

“How does Business Lolland-Falster use aesthetic and experience based elements in their

communication of the municipalities Lolland and Guldborgsund?”

Experiences and aesthetic communication are the two specific focus areas in this thesis and the analysis

will therefore be based on theories on these fields.



Rainisto, Lorentzen and Frandsen supply theory on place branding, which address the branding of
regions, cities and the purpose of this.

The aesthetic elements will be analyzed with theory by Thyssen, Friberg og Jantzen who specializes in
aesthetic experiences and aesthetic methods of a physical space. Furthermore is Brandt’s theory of
blended space included.

The analyses in the thesis are mainly based on the perception of the commercial film and the embassy
and the two are analyzed with the purpose of identifying aesthetic and experience elements and their
functions in the communication.

Both the commercial and the embassy are view as a form of visual communication, why the analysis is

based on Roland Barthes’ theory of denotation and connotations.

Through the empiric analysis of the communication of Lolland and Guldborgsund municipalities, it
shows that both the commercial and the embassy contain substantial amounts of aesthetic and
experience based elements in their communication.

Overall, there is aesthetics and experiences in their communication, both in the physical meeting and in
the mediated communication. In both examples the focus is on themes, visuals and connotations that
has a positive impact on the receivers. The experiences they get arise on behalf of the values found in
the commercial and embassy’s aesthetic presentation. Both contain messages, which through
connotations and pathos appeal are to be transferred to the receivers’ consciousness.

The use of emotional appeal and visual argumentation takes the communication to an almost fictional

level; witch can have an effect on the authenticity of the communication.

The analysis can be an indicator of how aesthetics and experience communication is used to brand and
communicate a region. This indication is not a general specification or interpretation of municipality
communication, but a possible understanding of how branding and communication is used in this

example.
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KAPITEL 1: INTRODUKTION

SPECIALETS FORSTE KAPITEL INDEHOLDER INDLEDNING
TIL RAPPORTENS PROBLEMFELT, PROBLEMFORMULEIRNG
SAMT AFGRZENSNING OG BEGREBSAFKLARING.
SLUTTELIGT I KAPTLET FINDES EN OVERSIGT OVER
SPECIALETS OPBYGNING.



KAPITEL 1: INDTRODUKTION

1.1 INDLEDNING:

Tilbagegang i et i forvejen begraenset indbyggertal, lukning af vitale funktioner, sisom skoler og
kulturelle tilbud. Ingen arbejdspladser, nomadefamilier pd flugt og en topplacering pé listen over de
fattigste i Danmark’.

Det er bare fa af de mindre flatterende forhold, der forbindes med Lolland-Falster. Hvor mange ved for
eksempel, at Lolland har verdens forste brintlandsby? Derimod vil en del sikkert kunne nikke
genkendende til historier om unge uden uddannelse og socialt belastede familier, der volder landsdelen
store problemer.

Kampen mod den dérlige omtale er lang og sej. Mediernes rolle i1 fremstillingen af yderomraderne er et
tveegget sveerd. Med den ene hand praesenterer de danskerne for alle de gode ting som livet pa landet
har at byde p&, mens de med den anden skaber et meget negativt billede af livet uden for byerne’. En
undersogelse baseret pa en optelling fra de landsdekkende aviser fra 1996 til 2013 viser, at 1 2010 blev
ordet *udkantsdanmark’ brugt 780 gange og ’den radne banan’ 93 gange’.

Disse tilnavne hjelper ikke pa billedet af en landsdel, der angiveligt er helt i forfald og der ikke er til at
holde ud at bo 1, og ikke til at redde. Men oftest er omverdenens viden om Lolland-Falster begranset.
Mange har en holdning til Lolland-Falster, men denne holdning er for det meste baseret pa negative
forestillinger om et yderomrade og ikke pa konkrete erfaringer.

Der ligger derfor en stor udfordring i at bearbejde landsdelens image og profilere de mange muligheder
der er pa Lolland-Falster.

12004 vedtog regeringen en strukturreform der tradte i kraft 1. januar 2007. Strukturreformen skabte en
ny regional struktur, hvor 14 amter blev nedlagt og fem nye regioner blev oprettet. Pa lokalt plan blev

271 kommuner reduceret til 98.*

"http://folketidende.dk/artikel/omstillingstid-vejkantsdanmark (hentet 26.05.14)

? http://antropologisk.dk/landet-er-det-nye-sort/ (hentet 26.05.14)

* http://www.mbbl.dk/nyheder/nyhed/den-raadne-banan-forsvinder (hentet 09.04.14)
* http://www.regioner.dk/om+regionerne/strukturreform (hentet 06.02.14)



Reformen betod at Lolland-Falster gik fra 13 selvstendige kommuner til to, henholdsvis Lolland
Kommune og Guldborgsund Kommune. Sammenlagningen beted et oget pres pa landsdelen, hvor
lukninger af skoler, biblioteker og offentlige kontorer fulgte i kelvandet.

Fremadrettet stir de nye kommuner selv for skonomisk og social udvikling og et yndet middel er fokus
pé lokaliteternes sarlige kvaliteter og fortrin, herunder omrédernes image og identitet.’
Sammenlagninger har yderligere skabt et oget behov i landets kommuner for at afdekke og synliggere

nye identiteter og profiler.
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FIGUR 1: TIL- OG FRAFLYTNING KILDE: DANMARKS STATISTIK

Ovenstaende tabel viser tydeligt de nuvarende problematikker med til- og fraflytning pa Lolland-
Falster, der som sa@ mange andre udkantskommuner keemper med at tiltreekke nye ’kunder 1 butikken’.
I dag er opmarksomhed blevet en knap ressource og hvis man som kommune eller landsdel ikke selv
er aktiv, er det andre, der satter dagsordnen. Der bliver i stor stil investeret i nye hjemmesider,
designprofiler og imagekampagner, for at fastholde og tiltreekke borgere, medarbejdere og Bosatning
og tiltrekning af nye borgere er blevet en integreret del af de lokale erhvervsstrategier. Nye borgere
tiltreekkes ikke kun af jobs, men ogsa af en raekke lokale og regionale vaerdier, som for eksempel den
lokale natur eller kulturelle tilbud.

I den forbindelse spiller kommunikation en stor rolle, hvor moderne hjemmesider og storstilede

imagekampagner sgsattes 1 kampen om nye beboere og spirende erhvervsliv.

> http://www.djoef.dk/Blade/Samfundsoekonomen/Samfunds-oe-konomen-2010/Samfunds-oe-konomen-nr-6-
2010/~/media/Documents/Djoef/K/Kunsten_at salge et sted.ashx (hentet 06.02.14)



For at det skal lykkes at skabe folelser og fornemmelser for en by eller kommune kraever det dog mere
end en reklamekampagne. Oplevelsen af en given landsdel er forbundet med, hvordan modtagerne
oplever det budskab der sendes ud. Den gode oplevelse kan gribe modtageren og bevage denne
folelsesmassigt. Oplevelser har den s@rlige evne, at de involverer modtageren bdde kropsligt og
mentalt, og derfor kan de skabe varige positive minder midt 1 et virvar af pavirkninger og

informationsstej.

1.2 PROJEKTETS BAGGRUND

“Tell me and I forget. Teach me and I remember. Involve me and I learn.”

Benjamin Franklin

Ovenstaende citat er, efter min overbevisning, et godt eksempel pa, hvorfor kommuner vil have gavn af
at inddrage @stetik og oplevelsesdimensioner i formidlingen af deres landsdel. Jeg har igennem bade
privatliv og uddannelse interesseret mig for Lolland-Falster og hvordan landsdelen portreetteres. Jeg er
selv fadt og opvokset pd gerne og 1 forbindelse med mit 8. semester pa Journalisthgjskolen skrev jeg
flere artikler omkring emnet. Mit arbejde med artiklerne ledte mig frem til flere forskellige tiltag fra
Business Lolland-Falster, herunder ambassaden. Jeg har siden fulgt med fra sidelinjen og mener at

offentlige instansers brug af oplevelser og @stetiske virkemidler er et spaendende emne.

1.3 PROBLEMFELT

Flere og flere organisationer arbejder med oplevelseskommunikation som et strategisk
kommunikationsvearktej, der engagerer milgrupper emotionelt. De soger at gore passive modtagere til
aktive deltagere for derigennem at ege kommunikationseffekten og skabe sterkere relationer mellem
malgruppen og afsenderen’. Det er de gode oplevelser, som skaber de positive minder.

Design, @stetik og kreativ markedsfering kan vaere afgerende faktorer, ndr kunder skal valge produkt
eller service. Oplevelser og involvering af kunderne bliver i stigende grad en konkurrenceparameter i
forhold til produkternes kvalitet og funktionalitet, og oplevelser kan bl.a. gge forbrugerens villighed til

at betale mere for varen, oge kundeloyaliteten eller skabe mersalg.

% http://bysted.dk/Materiale/Filer/OPKOM-tpraesentation.pdf (hentet 26.05.14)



Men hvordan overfores dette til et omrade? Eller et servicetilbud?

Kommuner har ikke et egentligt produkt at tilbyde og langt hen ad vejen er det oget tilflytning og et
positivt omdemme der fir det store smil frem 1 mange kommuner i Danmark. Serligt den dérlige
omtale af udkantskommunerne — eller vandkantskommuner, som de selv ensker at kaldes — har boret
sig dybt ind 1 bevidstheden pd mange mennesker, og har gget kommunernes behov og enske om positiv
formidling af netop deres landsdel. Kommunikation og branding er altsd blevet hgjaktuelt for
kommunerne, hvor iser kommunalreformen har eget kommunernes behov og interesse for at sld netop

deres navn fast i modtagernes bevidsthed.

Min undren, og dermed specialets overordnet problemstilling, tager afset 1, hvordan der i kommunalt
regi bruges astetiske og oplevelsesbaserede elementer i kommunikations og branding strategier.

Jeg vil undersoge, hvordan astetisk kommunikation og oplevelsesdimensioner bruges som
kommunebranding med udgangspunkt i Business Lolland-Falsters aktiviteter 1 forbindelse med

formidling af Lolland og Guldborgsund kommuner.

1.4 PROBLEMFORMULERING

Specialets indledning og problemfelt, leder mig hen til folgende problemformulering:

Hvordan bruger Business Lolland-Falster cestetiske og oplevelsesbaserede elementer i

deres formidling af Lolland og Guldborgsund kommuner?

Jeg vil undersoge, hvordan strategisk @stetisk kommunikation og oplevelsesdimensioner bruges som
kommunebranding med udgangspunkt i Business Lolland-Falsters aktiviteter 1 forbindelse med
formidling af Lolland og Guldborgsund kommuner. Ovenstdende problemformulering enskes besvaret
ud fra to eksempler pé aktiviteter: Reklamen "Meark narvaret — nyd vaeksten” samt stedet "Embassy of
Lolland-Falster.

Hensigten er sdledes at undersegge, reklamens samt ambassadens muligheder for at skabe
opmerksomhed omkring, forstaelse for og erindring af budskabet ved at bruge @stetiske og
oplevelsesbaserede kommunikative virkemidler. Tilgangen til denne problemstilling er en kombination

af @stetisk analyse, oplevelsesgkonomisk analyse samt semiotisk og retorisk teori.




Jeg vil igennem specialet forholde mig til folgende underspergsmaél, til besvarelse af rapportens

overordnede problemformulering:

- Hvordan ser kommunekommunikation og kommunebranding feltet ud?
- Hyvilke teori ligger til grund for @stetisk kommunikation og oplevelsesbaserede elementer 1
kommune regi?

- Hyvilken tilgang har Lolland og Guldborgsund kommuner til formidling af landsdelen?

1.5 AFGRZAENSNING OG BEGREBSAFKLARING

Jeg onsker i denne opgave udelukkende af undersoge den valgte case, nermere betegnet Lolland-
Falsters kampagne "Mark narveret — Fol vaeksten”. Kampagnen indeholder flere elementer, hvorfor
jeg finder det nodvendigt at afgraense opgaven til dele af den. Derfor vil jeg 1 denne athandling alene
fokusere pa reklamespottet "Mark narvaret — Nyd vaeksten” og pd Lolland-Falsters ambassade 1
Kebenhavn, der gér under navnet "Embassy of Lolland-Falster”.

Det er ikke min hensigt at prasentere en handlingsanvisning til kommunerne og det er derfor heller
ikke min hensigt at komme med en anbefaling til de to kommuner i undersggelsen om, hvordan de
konkret formidler deres kommuner og landsdelen. De to kommuner skal ses som eksempler pa,
hvordan en landsdel har valgt at gere brug af oplevelsesdimensioner og @stetisk kommunikation 1 deres
formidling, og jeg gar derfor ikke ind i en analyse af de to kommuners konkrete udfordringer, men

analyserer pa deres tilgang til processen.

Afgrensningen af den empiriske undersogelse til Lolland og Guldborgsund kommuner er valgt ud fra
de sarlige vilkdr og udfordringer, disse kommuner star overfor. Dette er berort 1 indledningen ligesom
jeg vil redegore yderligere for det i afsnittet om den kommune kommunikation. Den empiriske
undersogelse har til formal at eksemplificere de to kommuners tilgang til formidling og skal ses som en
indikation pd, hvilke muligheder og udfordringer, en mere alternativ og kreativ tilgang kan medfere.
Jeg kan saledes ikke sige noget generelt om alle kommuners tilgang til formidling pa baggrund af

undersogelsen.



Jeg onsker at analysere den danske reklame ud fra opgavens problemstilling og afgraenser mig dermed
fra andre mulige analyseaspekter der kunne findes i reklamen. Jeg analyserer derfor hverken den tyske
eller engelske version af reklamen, men inddrager dem 1 min diskussion af reklamens funktion. Alle tre
filmklip vedlaegges specialet pa en USB-stick som bilag.

Yderligere veelger jeg at analysere ambassaden 1 forhold til dennes funktion som et
kommunikationsredskab og hvordan det fysiske rum tjener som formidlingsverkte;j.

Jeg er klar over, at empiri fra flere lignende tiltag fra andre udkantskommuner ville have styrket
opgavens plausibilitet, men da formalet med opgaven ikke er at finde den endegyldige sandhed, men
derimod at kaste lys over et enkelt eksempel, for muligvis at kunne sige noget om brugen af astetiske
virkemidler og oplevelseskommunikation.

Jeg er ligeledes bekendt med, at deltagende observation muligger en vis usikkerhed, idet der kan vere
forskel pa observationer i1 forhold til tidspunkt, ligesom observationerne kan farves af min egne
forudindtagelser. Jeg mener dog at observation giver mig den nedvendige data, idet opgavens
problemformulering ensker at undersege det fysiske rum og derfor ikke er athaengig af menneskelig
deltagelse, ligesom en analyse af Tv-reklamen ikke nedvendigger respondenter.

Jeg vil igennem opgave soge at vaere objektiv og forholde mig kritisk til indsamling og analyse af
empiri. Yderligere tages der udelukkende udgangspunkt i visuelle virkemidler, hvorfor opgavens
analyse del ikke vil beskeftige sig med sproglige/tekstuelle aspekter. De valgte teorier bruges derfor
som udgangspunkt for en @stetisk og oplevelsesbaseret analyse med afsat i semiotik. Semiotikken
benyttes ofte i ssmmenhang med billedlige analyser, og jeg veelger derfor at anskue badde ambassade
og Tv-reklame som et levende billede, hvorfor semiotikkens og astetikkens tilgange er relevante i

denne opgave.

Slutteligt vil jeg kort afklare forstdelsen af begreberne *organisation’ og *virksomhed ’1 specialet. Forst
og fremmest vil jeg ikke skelne mellem begrebet organisation og virksomhed, og 1 hvilken
sammenheng jeg bruger begreberne. Jeg er bekendt med forskellen pé de to begreber, men jeg mener
at de 1 dette speciale flyder sammen, idet flere af de teoretiske tilgange har udgangspunkt 1
kommercielle virksomheder og den private sektor, hvor specialets undersogelsesgenstand er en
offentlig organisation.

Jeg vil derfor igennem specialet benytte mig af teorier, der som udgangspunkt har sine afset i
produktorienterede tilgange, til at analysere, hvordan Lolland og Guldborgsund kommuner gor brug af

disse i deres formidling af landsdelen.



Jeg benytter mig ligeledes af begreberne ’landsdelen’ og ’Lolland-Falster’ som benavnelser for
afsender af den kommunikation der ligger til grund for specialets problemformulering. Jeg er bevidst
om, at den egentlige afsender af bade reklamer og ambassaden er Business Lolland-Falster, men da
dette er en sammenslutning af bdde Lolland og Guldborgsund kommuner, er jeg af den overbevisning,

at ’Lolland-Falster’ og ’landsdelen’ som betegnelse for begge er bade forstaelig og begrundet.

1.6 SPECIALETS OPBYGNING

Specialet er opdelt 1 syv kapitler, hvoraf de forste fire indeholder opgavens teoretiske fundament og
kapitel fem er den analytiske del. Slutteligt folger specialets diskussion og konklusion, samt en
perspektivering over opgavens emne og videre brug af denne afthandling.

Herunder folger en overordnet gennemgang af specialets kapitler:

Kapitel et indeholder min egen motivation omkring specialets emne samt en indledning og uddybning

af problemfeltet samt opgavens udgangspunkt.

Opgavens andet kapitel er det videnskabsteoretiske udgangspunkt og kan betegnes som opgavens

Det tredje kapitel tegner et billede af den valgte case og belyser relevante informationer om denne.

Kapitel fire indeholder specialet teoretiske grundlag, hvor relevante teorier vil blive berert.

Femte kapitel er opgavens hjerte — analysedelen. Her omsettes empiri og teori til en analyse af

specialets problemfelt og problemformulering.

I det sjette kapitel 1 specialet vil jeg diskutere og perspektivere specialets analyse, samt dennes

brugbarhed 1 fremtiden.

Kapitel syv bestar af litteraturliste samt specialets bilag. Bilag samt andet relevant dokumentation

vedlaegges opgaven pa et USB-stick, idet der indgar flere filmklip samt omfattende billedmateriale.



KAPITEL 2: EN VIDENSKABELIG UNDERSOGELSE

SPECIALETS ANDET KAPITEL INDEHOLDER DEN VIDENSKABSTEORETISKE
TILGANG TIL RAPPORTEN, LIGESOM OPGAVENS DESIGN OG
METODISKE OVERVEJELSER BELYSES.



KAPITEL 2: EN VIDENSKABELIG UNDERSOGELSE

Folgende kapitel omhandler metodiske refleksioner, som synes sarligt relevante for underseggelsen.
Indledningsvis prasenteres det overordnede design samt opgavens videnskabsteoretiske udgangspunkt
og forforstaelse, der mé betragtes som grundleggende for specialet.

For at fremme en forstéelse af mine tanker bag opbygningen af specialet, vil jeg nu redegere for mit
videnskabsteoretiske stasted, da denne har indflydelse pd mit valg af teori og metode, og dermed
betydning for, hvordan jeg kommer fra problemformulering til konklusion.

Jeg tager udgangspunkt i hermeneutikken samt den fanomenologiske tilgang, der saledes fungerer som
en overordnet teoretisk ramme om specialet. Jeg vil 1 de folgende afsnit beskrive min opfattelse af de

valgte videnskabsteoretiske tilgange.

Inden for humaniora arbejder man med den kvalitative metode, hvor der arbejdes 1 dybden med et
serligt emne’. Endvidere arbejdes induktivt, fra det specielle — delen — til det generelle — helheden og
opgavens overordnede fortolkning. Analysegenstanden opleses i1 dele og analyseres for derefter at
samle analysen til en fortolkning af genstanden®. Denne strategi benyttes ofte til analyse af tekstgenren,
men jeg mener at den kan overfores til andre genre, hvorfor jeg finder den brugbar til besvarelse af
opgavens problemformulering. Det er min overbevisning at man ligeledes kan oplese et fysisk rum 1
flere dele, eksempelvis @stetiske visuelle virkemidler, tegn og koder, der kan samles til en fortolkning

af rummets kommunikation.

2.1 VIDENSKABSTEORI

Opgavens problemformulering ligger op til en tolkning og forstielse af Lolland-Falsters brug af
oplevelsesdimensioner samt @stetiske virkemidler. Ud fra dette leener jeg mig op af det fortolkende
paradigme, idet malet med opgaven er at skabe en dyberegiende forstielse af og indsigt i, hvordan
@stetik og oplevelse kan bruges af en landsdel.

Det videnskabsteoretiske fundament for denne opgave er den hermeneutiske fanomenologi. Denne

7 http://ha-ka.dk/kf/metode.htm (hentet 26.05.14)
¥ Ibid. (26.05.14)
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tilgang er, som navnet indikerer, en kombination af det hermeneutiske og det fanomenologiske
perspektiv. Bade fenomeners umiddelbare fremtreden samt bagvedliggende menneskelige intentioner
anskues, hvorfor denne tilgang udger opgavens fundament.

Da fanomenologiens omdrejningspunkt er fremtraedelse af det umiddelbare og hermeneutikkens er
fortolkning, anvendes denne tilgang som videnskabsteoretisk ramme for

projektet. I den hermeneutiske drejning af fanomenologien, som bl.a. foreslaet af den tyske filosof

Martin Heidegger, kombineres oplevelsen af tegnet og sproget for at give den fulde forstaelse:

“Tegnet udtrykker en intentionel helhed, og sproget far mening ud fra de intentioner om at sige

noget om verden, der ligger gemt i det sproglige udtryk.” (Fuglsang og Bitsch Olsen 2004 : 282).

Man kan ikke opleve uden ogsa at fortolke. Meningsdannelsen defineres derfor ud fra samspillet
mellem den umiddelbare perception af fenomenet samt fortolkningen af den bagvedliggende intention.
Herunder folger en kort gennemgang af, hvad der kendetegner henholdsvis fenomenologien og
hermeneutikken, samt hvorledes kombinationen af elementerne fra disse to tilgange danner rammen

for specialet.

2.1.1 DEN HERMENEUTISKE FORSTAELSE

Begrebet hermeneutik stammer fra det antikke Graekenland og betyder “fortolkning” (Fuglsang og
Bitsch Olsen, 2004 : 311). Fortolkning og forstaelse er grundlaeggende for menneskets tilgang til
verden og deres varen i denne. Udsagn og handlinger kan fortolkes og forstas pa mange forskellige
mader og hermeneutikken retter sig mod fortolkning af for eksempel tekster, sociale handlinger og
samtale, for at komme frem til en forstielse af sociale handlinger og sammenhange. (ibid. 2004 : 312)
Den hermeneutiske metode arbejder ud fra cirkelbeveagelser, hvor man som fortolker (...) kun kan
forsa delene, hvis helheden inddrages og omvendt kan helheden kun forstas 1 kraft af delene.” (ibid.

2004 : 312).

Tilgangen til helheden og delene sker ikke foruds@tningslest. Den bagage af viden, fordomme og
forstdelse som man meder eksempelvis en tekst med, kaldes forforstdelsen. Denne forforstaelse preger
naturligvis lesningen og forstielsen af teksten, ligesom medet med teksten virker ind pa og nuancerer

forforstaelsen. Forstéelse og forforstaelse forudsetter saledes hinanden. For at opna forstaelse af
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teksten skal man fortolke. For at kunne fortolke bruger man sin forforstielse, som man igen har
erhvervet ved hjelp af tidligere fortolkning, som man har foretaget pa baggrund af sin forforstaelse
osv. Denne cirkelbevagelse kaldes for den hermeneutiske cirkel, eller den hermeneutiske spiral, som
tydeliggor at det er en bevagelse der forer frem til storre forstaelse med hver cirkelbevaegelse.

Valget af den hermeneutiske metode til denne opgave er, at jeg gennem den hermeneutiske spiral og
dennes “cirkelbevagelser” opnér en storre erkendelse af opgavens problemformulering. Gennem
opgaven udvides forstaelseshorisonten kontinuerlig, da jeg for hvert kapitel tolker mig frem til nye og
dybere erkendelse. De forskellige analyse dele skal give mig nye forudsatninger for nye tolkninger og

dermed en ny dybere forstaelse.

Den tyske filosof Hans-Georg Gadamer’ forholder sig til dette og introducerer begrebet
forstaelseshorisont som element til den hermeneutiske cirkel, hvilket hentyder til fortolkerens egen
forstéelse af verden, og hvordan dette har indflydelse pa forstaelsen af det fortolkede. Ifolge denne
opfattelse, kan man ikke forstd en handling eller et produkt, hvis man ikke deler en baggrund for
forstdelse med den som udferer handlingen. For fuldt ud at kunne forsta en persons handlinger, mé den
fortolkende person altsa have en forstaelseshorisont som (...)har noget til feelles med den andens
forstaelseshorisont” (Collin og Keppe 2012: 151). Ved undersogelser efter den hermeneutiske tilgang
forholder man sig saledes ogsa til sin personlige forstaelseshorisont, nar man 1 fortolkningen bevager

sig frem og tilbage mellem helhed og delelementer (Collin og Keppe 2012: 153).

2.1.2 DEN FANOMENOLOGISKE METODE

Ordet feanomenologi stammer fra det antikke Graekenland og betyder “det som viser sig”.
Fenomener henviser her til genstande som vi opfatter visuelt og hermed méden hvorpa genstanden

fremtreder:

"Feenomenet er sddan som genstanden umiddelbart viser sig, sadan som den tilsyneladende er”

(Kappe og Collin 2012 : 127).

? Tysk filosof 1900-2002
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Ved fenomenologiske undersogelser soger man, at finde genstandens sande natur ved at analysere pd
dens fremtraeden og ikke ved at soge efter, hvad der ligger bag denne fremtraeden. Vardien ligger altsa
1 fenomenet som det er, og ikke i en eventuel bagvedliggende sandhed. Heidegger beskriver, at det
saledes er ’(...)feenomenologisk absurd at heevde, at feenomenet stdr i vejen for noget mere
fundamentalt, som det blot repreesenterer” (ibid. 2012 : 128).

Den hermeneutiske fanomenologi har sit afsat 1 antagelsen om, at det ikke er muligt at iagttage og
beskrive en virkelighed objektivt, da man altid selv vil vaere en del af denne virkelighed og derved kan
vare forudindtaget. Alt efter hvilken viden, erfaring, interesse eller holdning man besidder, vil man
opfatte fenomenet ud fra disse personlige kriterier, og dens fremtraeden vil derfor vere defineret af

subjektets perception af den (ibid. 2012 : 130).

I denne opgave anskuer jeg badde reklame-spottet samt ambassaden som et fanomen. Jeg forholder mig

til dem som de fremstar og analyserer hermed pé den visuelle og sproglige fremtraeden.

2.2 METODISKE OVERVEJELSER

I denne del folger metodiske refleksioner, som synes sarligt relevante for opgavens undersogelse.
Indledningsvis prasenteres det overordnede design og herefter folger overvejelser omkring observation
og casestudiet som metodisk tilgang, inden jeg slutteligt beskriver, hvordan jeg forestiller vil bearbejde

empirien.

2.2.1 UNDERSOGELSESDESIGN

Inden for humaniora arbejder man med den kvalitative metode, hvor der arbejdes 1 dybden med et
serligt emne. Endvidere arbejdes induktivt, fra det specielle — delen — til det generelle — helheden og
opgavens overordnede fortolkning. Analysegenstanden opleses i1 dele og analyseres for derefter at
samle analysen til en fortolkning af genstanden. Denne strategi benyttes ofte til analyse af tekstgenren,
men jeg mener at den kan overfores til andre genre, hvorfor jeg finder den brugbar til besvarelse af

opgavens problemformulering. Herunder ses en figur over specialets opbygning:
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FIGUR 2: SPECIALETS DESIGN KILDE: EGEN TILVIRKNING

2.2.2 VALG AF EMPIRI

I folgende afsnit redegeres for specialets empiriske udgangspunkt.

Den primere empiri bestar af observationer, som kvalitativ metode, samt af et reklamespot.
Observationerne er gjort pa Embassy of Lolland-Falster og bestar hovedsageligt i at observere samt
dokumentere ambassadens visuelle kommunikation i forhold til teori omkring place branding,

oplevelser og @stetisk kommunikation. Observationerne er dokumenteret med visuelle ’field notes’, i
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form af fotomateriale, der ifolge Bryman kan afkodes og analyseres efterfolgende (Bryman, 2012 :
458).

Yderligere tages der udgangspunkt i et reklamespot omkring landsdelen, der derfor indgér som primeer
empiri. Spottet er vedlagt 1 bilag 2 i sin fulde leengde, ligesom en transskribering er vedlagt i bilag 1.

Ligeledes vedlaegges det engelske samt tyske reklamespot som bilag.

2.2.3 VALG AF TEORI

Dette speciale har to specifikke omdrejningspunkter, oplevelseskommunikation og brugen af astetiske
virkemidler. Derfor vil denne afthandlings teoretiske udgangspunkt tage afset i teorier indenfor disse to
omrader.

Jeg arbejder som sagt inden for konteksten oplevelseskommunikation, estetiskkommunikation og place
branding, hvorfor jeg gor primert brug af litteratur inden for disse felter. For at kunne redegore for og
diskutere formidlingen af en landsdel ud fra ovenstdende parametre, er det nadvendigt at skabe et

overblik over teori inden for disse omrader.

Til kortlegningen af kommunekommunikation har jeg taget udgangspunkt i Finn Frandsen et al.
(2005) Den kommunikerende kommune, som beskeaftiger sig med kommunikation og vilkarene herfor i
kommunerne. Jeg vil desuden inddrage S. K. Rainisto (2003): Success Factors of Place Marketing: A
Study of Place Marketing Practices in Northern Europe and the United States samt Anne Lorentzen et
al. (2012): The City in the Experience Economy — Role and Transformation, til redegerelse for place
branding og steders rolle i oplevelsesverdenen.

Specialet @stetiske del bliver berort ud fra Thyssen, Friberg og Jantzen, der omfatter teori om
@stetisk kommunikation, astetik 1 oplevelser samt et rums astetik. Teori omkring blended spaces er
med udgangspunkt i Per Aage Brandts afsnit i Stjernfelt og Thyssens Z£stetisk kommunikation
(2000).

Pine og Gilmore stir for opgaves oplevelsesekonomiske udgangspunkt med bogen
Oplevelsesokonomien (2009). De benyttes ligeledes til teorien omkring oplevelsers autenticitet,
sammen med artiklen af Karen Lisa Salamon (2012). @rnbo et al.s tilgang til
oplevelseskommunikation og brugen af folelser og sanser fra bogen Oplevelsesbaseret kommunikation
(2004) samt Brymans tredimensionelle oplevelser og tematisering 1 The Disneyization of Society

(2004) bidrager ligeledes til specialets oplevelsesteoretiske stasted.
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Slutteligt inddrages teori omkring reklamekommunikation af Hejbjerg (2008): Forteelleteori —
Musikvideo og reklamefilm og semiotik af Barthes, begge med henblik péd analyse af reklamen ”Maerk
nervaeret — Nyd vaeksten” samt ambassadens visuelle kommunikation. Her indgér Jergensens (2009)

tilgang til appelformer ligeledes.

2.2.4 CASESTUDIE OG OBSERVATION

Jeg har valgt at arbejde med case metoden, der benyttes ved gennemgang af en konkret hendelse eller
et andet fenomen for at analysere, hvilken laere der kan uddrages af netop denne haendelse eller dette
feenomen (Bryman, 2012 : 67).

En problemstilling omkring case studiet kan vare den eksterne validitet/generaliserbarheden. Det er
ikke muligt at sige noget generelt omkring et givent problemfelt, hvorfor casestudiets validitet kun

omhandler det/de senarier man tager udgangspunkt i (ibid. : 70).

Jeg vil 1 specialet benytte mig af observation som udgangspunkt for mine analyse af Lolland-Falsters
ambassade. Jeg vil gare brug af principperne for deltagende observation og herved selv aktivt vere
involveret 1 det som observeres. I denne forbindelse vil jeg udelukkende have fokus pé fysiske og
kommunikative forhold, der kan danne et grundlag for at skabe oplevelser.

Bryman arbejder med to former for observationer, abne eller skjulte. I en dben deltagerobservation er
alle 1 den observerede gruppe klar over, hvem observateren er, og hvad denne ensker at observere. I en
skjult deltagerobservation indgér observateren 1 aktiviteter, men hemmeligholder sit egentlige virke
(Bryman, 2012 : 433). Gennem deltagerobservation strebes efter at beskrive en erfaret virkelighed, sa

trovaerdigt som muligt.

I denne opgave arbejdes der med bade med abent og skjult deltager observation, idet medarbejderne pa
Ambassaden var bekendt med min tilstedevarelse, dog var stedets gaster ikke oplyst om dette, hvilket
gor at jeg har arbejdet med begge observationsaspekter.

I denne athandling spiller observationsformen ikke den store rolle, da det ikke var menneskelige
relationer og forhold jeg enskede at observere, men derimod de fysiske omgivelser.

Jeg har valgt at dokumentere feltobservationerne med fotos. Et udsnit af disse er vedlagt som bilag,
men er ikke direkte genstand for analysen, men et visuelt eksempel pa feltobservationerne og skal ses

som dokumentation for disse.
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Deltagende observation er serligt velegnet til casestudier, hvor der er fokus pa, at der kan tilegnes en
helhedsforstaelse af det eller de fanomener som studeres (Bryman, 2012 : 68). Netop dette er hensigten
med mine observationer, da de inddrager forskellige teoretiske perspektiver og disses effekt i en
overordnet sammenheng.

Observationer vil altid vere forbundet med det perspektiv, den observerende har. Den observerende vil

bevidst og ubevidst iagttage nogle aspekter, og undlade andre (Bryman, 2012 : 71).
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KAPITEL 3: case

SPECIALETS FJERDE KAPITEL GIVER EN KORT PRASENTATION
AF RAPPORTENS CASE, LOLLAND-FALSTER.

LIGELEDE PRAESENTERES DE TO UNDERSOGELSESGENSTANDE,
HENHOLDSVIS REKLAMEN “MZARK NARVZARET - NYD VEKSTEN”
OG “EMBASSY OF LOLLAND-FALSTER.
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KAPITEL 3: CASE

I dette kapitel vil jeg praesentere den valgte case. Specialet er bygget op omkring Business Lolland-
Falsters aktiviteter, hvoraf to er valgt ud til denne athandling. Jeg vil 1 dette kapitel kort belyse Lolland-
Falster og derefter prasentere de relevante dele af Business Lolland-Falster, reklame-spottet "Maerk

naervaeret — Nyd vaeksten” samt Embassy of Lolland-Falster.

3.1 LOLLAND-FALSTER

Lolland er Danmarks fjerde storste o og efter kommunalreformen 1 2007 herer den vestlige og centrale
del af gen under Lolland Kommune, mens den gstlige del sammen med Falster, der er Danmarks
syvende storste @, udger Guldborgsund Kommune. Det samlede indbyggertal pr. 2014 for begge
kommuner udger 104.535, hvilket er et fald pa 1.223 indbyggere fra 2013'°
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FIGUR 3: LOLLAND KOMMUNE OG GULDBORGSUND KOMMUNE KILDE: EGEN TILVIRKNING/ GOOGLE MAPS

Lolland og Falster er sarligt kendt for den store produktion af sukkerroer. I 2009 blev omkring 38.000
hektarer dyrket med det sékaldte "hvide guld’, hvoraf sterstedelen finder sted pd Lolland-Falster, der
med de to tilbageverende Nordic Sugar sukkerfabrikker, producerer op mod 400.000 tons sukker

arligt'".

' http://www.statistikbanken.dk/BEF4 (hentet 12.05.14)
" http://www.If.dk/Viden om/Landbrugsproduktion/Planter/Roer.aspx (hentet 12.05.14)
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3.2 BUSINESS LOLLAND-FALSTER

Organisationen blev etableret 1 2011 af Guldborgsund og Lolland kommune, med henblik pa at samle
kraefterne ét sted, pa tvers af kommunegranser'”. Business Lolland-Falster fungerer som en indgang
for erhvervslivet, bade 1 forhold til nye og allerede etablerede virksomheder. Konceptet har hestet stor
anerkendelse fra bade Dansk Erhverv og Dansk Byggeri."* Udover erhverv, varetager organisationen

ogsa udviklingsopgaver indenfor turisme.

3.3 REKLAME "MARK NEARVARET - NYD VEKSTEN”

Reklame-spottet "Merk narvaret — nyd vaeksten” blev lagt op pa de sociale medier YouTube og
Facebook i marts 2013'*. Efterfolgende er en engelsk'” og tysk'® version blevet langt op. De har
henholdsvis 2.637 visninger og 866 visninger.

Den originale version har i skrivende stund haft lidt over 13.000 visninger pa YouTube'’.

Afsenderen af reklamen er Business Lolland-Falster.

3.4 EMBASSY OF LOLLAND-FALSTER"

Embassy of Lolland-Falster er beliggende 1 Kebenhavn, og hvis primare formél er at vere
omdrejningspunkt og platform for markedsferingsaktiviteter indenfor erhvervs-, turisme- og
investeringsfremme.

Ambassaden arrangerer kampagner og arrangementer, der viser Lolland-Falster fra en positiv side,
ligesom den ogsa er omdrejningspunkt for Lolland-Falsters erhvervsliv og folk der arbejder med at
styrke og promovere Lolland-Falster 1 hovedstaden. Ambassaden fungere ligeledes som
udstillingsvindue for lokale produkter.

Business Lolland-Falster stér ligeledes bag Embassy of Lolland-Falster'.

2 http://businesslf.dk/om-business-1f/om-business-1f/ (hentet 13.05.14)

" http://www.businesslf.dk/media/146773/BLF_AARS2012 WEB.pdf (hentet 13.05.14)
' https://www.youtube.com/watch?v=hVhOVsH51jY (hentet 09.05.14)

"% https://www.youtube.com/watch?v=cFdaTqi7T3Q (hentet 21.05.14)

'® https://www.youtube.com/watch?v=qif5_t-ywLO0 (hentet 21.05.14)

' https://www.youtube.com/watch?v=hVhOVsH51jY (hentet 09.05.14)

'® http://www.businesslf.dk/om-business-1f/embassy-of-lolland-falster/ (hentet 09.05.14)
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KAPITEL 4: TtEoRI

SPECIALETS TREDJE KAPITEL ER OPGAVENS TEORETISKE AFSAT.
HER INDDRAGES RELEVANTE TEORIER TIL BESVARELSE AF OPGAVENS
PROBLEMFORMULERING.
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KAPITEL 4: TEORI

I det folgende kapitel vil jeg redegere for opgavens teoretiske stasted ud fra relevant teori 1 forhold til
specialets problemformulering. Teorierne er udgangspunkt for opgavens analysedel og jeg vil derfor
sammensa&ttes en analysemodel til besvarelse af opgavens problemformulering, ud fra relevante

teoretiske tilgange og begreber. Denne model eksemplificeres i afsnit 5.1.

4.1 DEN KOMMUNIKERENDE KOMMUNE OG KOMMUNEBRANDING

Som skitseret 1 indledningen har der inden for de seneste ar generelt vaeret en stigende tendens til at
goare brug af principper fra kommunikationsomrédet i kommuneregi. Den offentlige kontekst skaber
imidlertid nogle anderledes betingelser for brug af strategisk kommunikation. Jeg vil 1 dette afsnit se pa
betingelserne for kommunikation i en offentlig kontekst, herunder udviklingen i den offentlige sektor
og behovet for formidling og branding af kommunerne. Jeg vil her benytte mig af Frandsen et al.s

(2005) tilgang til den kommunikerende kommune.

En stigende tendens blandt de danske kommuner er kommunebranding. Kommunerne har faet en
identitet, en "sjel”, og de er alle 1 konkurrence med hinanden, bade om danskernes og turisternes
gunst. Det handler 1 stigende grad om at kunne tiltraekke tilflyttere, virksomheder samt turister fra ind
og udland til kommunerne (Frandsen et al. 2005 : 79).

Kommunerne har langt hen af vejen overtaget metoder fra kommerciel markedsfering og corporate
branding, men har ligeledes inddraget nye tendenser, som place marketing og place branding, der
beskaftiger sig med formidlingen af et sted, eksempelvis et land, en by etc. (ibid. 2005 : 80).
Kommunerne arbejder ofte med et spaend mellem de to ovenstaende tilgange, hvor place brandingen
har fokus pa at ”salge” deres kommune til turister, mulige tilflyttere og virksomheder. Derimod har
corporate delen fokus pa den mere interne del 1 kommunen, sasom kulturelle tilbud, historie, verdier og

ikke mindst byens egne borgere (ibid. 2005 : 80).

Jeg vil 1 denne athandling inddrage teori omkring place branding i min analyse af Business Lolland-

Falsters aktiviteter, bade 1 forbindelse med branding af en landsdel og med tematisering af en fysisk
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sted, herunder ambassaden. Place branding sammenkobles med teori om oplevelser 1 tre dimensioner,

der bliver berert 1 afsnit 4.4.3 samt rummets @stetik 1 afsnit 4.3.2.

Pé trods af at behovet for strategisk kommunikation i kommunesammenhange adopteret tendenser fra
kommercielle virksomheder, er der stadig en reekke forskelle pa offentlige og private organisationer,
der kreever opmarksomhed i brugen af teori og kommunikationsvarktejer, der som udgangspunkt er
udviklet til brug 1 private virksomheder. I den forbindelse padpeger Frandsen et al., at kommuner
generelt har en anden gkonomisk eksistensbetingelser end private virksomheder (Frandsen et al. 2005 :
67). De overordnede beslutninger bliver truffet i en politisk kontekst og derfor skal ske ud fra mange
forskellige interessenter. Oftest sker kommunikative tiltag inden for en begranset gkonomisk ramme,
hvorfor de er pdvirket af prioritering og nedvendigheden af andre kommunale opgaver.

Der er sdledes mange stemmer der skal heres 1 beslutninger og planlegning af en
kommunikationsindsats i kommunen. Dette gor processen mere kreevende end 1 en privat virksomhed,

som 1 hgjere grad selv afger, hvilke aktorer, de ensker at inddrage og tilpasse sig til.

Udviklingen i den offentlige sektor gor, at kommunerne i langt hejere grad ger brug af metoder fra det
private erhvervsliv, 1 tilgangen til kommunikation og formidlingen af et sted. Dog stilles der stadig en
reekke krav til offentlige organisationer, der adskiller dem fra at vaere direkte sammenlignelige med
private virksomheder.

Som navnt i specialets indledning samt problemfelt kan der i de senere ar ses en skaevhed i
befolkningen i1 udkantskommunerne, der gor at kommuner som Lolland og Guldborgsund har et oget

behov for at tiltreekke nye beboere samt vaekst 1 turisme og erhvervsliv.
Jeg vil 1 specialets naste del se naermere pa hvad place branding og branded spaces er. Jeg vil herefter

vende tilbage til Lolland og Guldborgsund Kommuner i analysen af deres brug af @stetiske og

oplevelsesbaserede elementer 1 deres formidling af landsdelen.

4.2 BRUG AF PLACEBRANDING OG BRANDED SPACES

Place branding indebarer, at man forseger at s&lge et positivt billede af et sted og dets identitet
(Rainisto, 2003 : 12). Branding og marketing bliver ofte anvendt som synonymer, men branding skal

ses som en mere holistisk og strategisk opbygning af den kapacitet og identitet, som tilsammen far
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stedet til at fremsté attraktivt, mens marketing er den mere direkte kundekommunikation. Ved place
branding opfattes stedet som et produkt, der kan salges til kunder pa linje med andre forbrugsvarer og
det kan opbygge et brand, der afspejler det, stedet onsker at vaere kendt for. Dette brand kan yderligere
have en afsmittende effekt pa stedets image, der er modtagernes opfattelse af stedet (Rainisto, 2003 :
48).

Stedsmarketing bliver ofte beskyldt for at skabe ensartede fremstillinger af forskellige steder, og ifolge
Lorentzen og Hansen (2012 : 5) er en by eller et sted ogsa kun attraktiv, hvis den differentierer sig og
skiller sig ud fra maengden. Dette kan dog veere kompliceret, da et sted — 1 forhold til en varer eller et
produkt — har mange interessenter, derfor skal der vaere en intern enighed omkring stedets image og
identitet samt en ekstern enighed omkring kommunikationen med de forskellige modtagere (Lorentzen

& Hansen, 2012 : 5).

Frandsen et al. definerer place branding som en tilgang (...) med fokus pd eksterne mdlgrupper, logo,
slogans, events, mv. og skabelse af aget (positivt) kendskab til stedet som boscetningsomrdde,
turistdestination, handels- og konferencecenter eller erhvervscenter. (Frandsen et al. 2005 : 81)
Tilgangen beskaftiger sig med branding af steder generelt og kan omhandle hele lande, regioner eller
byer. Malet er dog det samme; at skille sig ud fra maengden i en positiv forstand, for derved at tiltreekke
tilflyttere, arbejdskraft, erhvervsliv og/eller turister.

Serlig kommunikationen er en vigtig del af at skabe en oplevelse af et sted. Planlagt kommunikation 1
forhold til oplevelses skabende aktiviteter er vigtigt i forhold til at sla stedet fast i forbrugernes

bevidsthed (ibid. : 19).

Place branding er oftest bygget op omkring blandt andet arkitektur , landskab og bygninger, hvorfor det
1 modsatning til branded spaces ikke forgér (Sonnenburg, 2013 : 15). Branded spaces bliver skabt af
kommunikation og historiefortelling, og er den sociale dimension, hvor place branding kan siges at
vare den fysiske (ibid. : 16). Branded spaces er ikke som sddan forbundet med et fysisk sted, men med

oplevelsen af eller symbolet pa stedet (ibid. : 18).

Jeg vil 1 de naste afsnit dykke ned i brugen af @stetisk kommunikation, hvor jeg vil inddrage relevante

teorier om astetik 1 forhold til specialets problemformulering.
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4.3 ASTETIK I OPLEVELSER OG KOMMUNIKATION

Astetik udspringer af det graeske ord aistehesis, der dekker bredt over betydningerne sanse, marke,
fornemme og opfatte (Friberg i Thyssen, 2005 : 109). Denne tilgang til @stetikken udvider forstaelsen
fra alene at handle om, at ting skal vaere smukke for gjet, til at ogsa at fokusere pa det sanselige og
retoriske 1 andre sammenhange end det kunstrelaterede (ibid. : 110).

Det handler om pavirkninger af alle vores sanser. Der er @stetik - eller a@stetiske oplevelser - 1 alt
omkring os. Vi pavirkes og far dermed oplevelser som pavirker os.

Astetik er mere end kunst. Det er en made at pavirke kroppens sansning og sindets erkendelse af tid og
rum pa. AEstetik handler om sanselig erkendelse og er knyttet til oplevelser der bunder bade 1 kropslige
forandringer og kognitiv forundring (Jantzen et al., 2011 : 122).

Astetik handler om, hvad der antydes mens der siges eller hares, vises eller ses; hvad der underforstas,
mens der udtrykkes og forstas; og hvad der bryder frem som pludselig og uventet indsigt, mens der
kommunikeres (ibid. : 122). Kommunikationen ger ting begribelige, mens @stetikken er det der griber

OS.

" Astetik heenger altsa sammen med kulturelle feenomener i al almindelighed. Det drejer sig om
betydningen af, hvordan noget ser ud, fra genstande over begivenheder til sociale sammengcenge og
ikke mindst os selv. Betydningen af de oplevelser det giver muligheder for, og som vi forventer at fa
passende meengder af, bliver sd afgorende, at det kan blive det dominerende, og vort samfund kan

betragtes som et oplevelsessamfund...” (Friberg 1 Thyssen, 2005 : 113).

Ovenstaende citat af Friberg er et godt eksempel pa, hvordan astetiske virkemidler 1 vores omgivelser
udleder oplevelser. Alt lige fra ting, fysiske steder og begivenheder bliver en oplevelse for sanserne og
@stetiseringen af eksempelvis virksomheders domiciler og detailbutikker, gor at brugerne af disse, far
en oplevelse 1 kraft af det fysiske rum.

Man kan altsé sige at det @stetiske udtryk tager sit afsat i en folelsesrelateret oplevelse af verden og
saledes kommunikerer en faktisk oplevet folelse ud (Austring og Serensen, 2006 : 55).

Vellykket @stetisk kommunikation er én, hvori der knytter en folelse til det symbolske udtryk samt en
genkendelse hos modtageren. Dette bliver uddybet 1 naeste afsnit om blended spaces og hvordan

@stetikken forankres hos modtageren.
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4.3.1 BLENDED SPACES

Ifolge Per Aage Brandt forstds @stetik som en genre af almene betragtninger, oplevelser og
handlingsmotiver, hvor fellesn@vneren er fenomenet skonhed (Brandt i Thyssen, 2000 : 29). Skenhed
betragtes altsa ikke som et begreb, men som et fenomen der kan bruges til at forklare ting vi oplever
eller teenker pé. Brandts tilgang tager udgangspunkt i kunstens verden, hvor det @stetiske har sin
oprindelse. Han forklarer astetisk kommunikation i form af forholdet mellem afsenderen af et
kunstvaerk og modtageren af dette. Ligesom forholdet mellem kritikere og afsendere er en del af samme

omfattende kommunikationssystem, der holdes sammen af skonhedens synspunkt (ibid. : 29).

Brandt beskriver hvordan kommunikation, ligesom et kunstvark, bestar af et spend mellem det der
repreesenteres, og preesentationen af det repraesenterede (ibid. : 30). Dette kan sammenholdes med
Barthes denotation og konnotation (afsnit 4.5.1 og 4.5.1.1), hvor preesentationen er denoterende, den
grundlaeggende betydning, og reprasentationen er konnotationen, som er de medbetydninger der
knytter sig til repraesentationen ( Jantzen et al., 2011 : 126). Opmerksomheden opstar i spendingsfeltet
mellem de to dimensioner og et blended space opstér, nér de to betydninger flyder sammen i en
blanding. Den sarlige sansemade, der er kendetegnende for det astetiske, forbinder altsa det imaginaere

og forstillede — reprasentationen — med det prasenterede (Brandt i Thyssen, 2000 : 33).

AFLZASNINGER
INPUT SPACE 1 INPUT SPACE 2
REPRAESENTATION PRASENTATION
BASE S¢ med akander Laerred med streg

SPACE

/ \ REPRASENTATION
¢
PRAESENTATION

S¢ med streg

ASTETISK OPLEVELSE BLENDED SPACE

FIGUR 3: BLENDED SPACE KILDE: FRIT EFTER PER AAGE BRANDT
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Overfores dette til en kommunikationssituation, svarer den @stetiske dynamik til de to mentale
indstillinger at lytte og at udtrykke. Nar modtageren lytter, gores den talende til et vindue eller en
ramme, hvor den talende viser noget. Den lyttende er altsé rettet mod reprasentationer og den talende
udtrykker sig overfor den lyttende ved at prasentere (ibid. :33).

Kommunikation indeholder saledes en @stetisk dimension og denne dimension kan derfor betegnes
som @stetisk kommunikation.

Ud fra disse betragtninger, er det skenne ikke en egenskab ved et indhold eller et udtryk, men derimod
ved den oplevelse, der udspringer af spendingen mellem en genstands fremtraeden og betydning (ibid. :
40).

Et blended space i kommunikationssammenhange kan ogsa benyttes 1 forbindelse med metaforer
(Andersen 2003 : 45).

Et eksempel pa dette er s@tningen:

Den nye kirurg er en slagter.

Hverken en kirurg eller en slagter opfattes som varende inkompetente, men en kirurg der betegnes som
en slagter, vil blive forstdet som varende inkompetent. En metafor 1 teorien om blended space er, nér
de to input spaces (kirurg og slagter) kobles i et tredje — et blended space — hvori metaforen befinder

sig (ibid. : 45).

4.3.2 RUMMETS ZASTETIK

Arkitektur og det fysiske rum indgar i1 virksomhedens brug af @stetiske virkemidler og kan betragtes
som kommunikation.

Et hus har en fysisk identitet, som er enheden af dets form, som muligger genkendelse , og det
funktion, som muligger forstéelse (Thyssen, 2003 : 435).

Ifelge Thyssen udger det fysiske rum, huset, en vigtig ramme for en organisation, idet det bestar af
bade funktion og symbol. Det danner ramme om det daglige arbejde, det gor indtryk og skaber
identitet.

Det fysiske rum kan, som tidligere naevnt, betragtes som kommunikation. For at kunne aflase det
fysiske rum, vil det veere nedvendigt at rummet har sproglig eller billedlig form (ibid. : 450).

Rummet som kommunikater kan betragtes som et billede, hvis dele taler til beskueren.
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En organisations hovedkontor kan kommunikere et idealiseret billede af organisationen til omverdenen.
Rummet far en symbolsk funktion som en del af organisationens image. Alt i og omkring rummet
betragtes som udtryk for en hensigt, hvad enten dommen lyder pé vellykket eller mislykket — og hvad
enten det afkodede var bevidst indkodet eller ej (ibid. : 458).

Et rum er astetisk abent 1 den forstand, at det atkodes forskelligt, da det, som med al kommunikation,
afhanger forstaelse af bade afsender og modtager.

Da @stetik handler om meddelelsens modus, ikke udtrykt gennem en pédstand, men gennem form, kan
arkitekturens retorik ses som vaerende uundgaelig astetisk. Et retorisk virkemiddel er stil, som er en
made at gare forskel pd, fordi samme funktion kan styles forskelligt.

Stil er et retorisk virkemiddel, som styrer rummets effekt. Stilarter eller blandinger af dem, giver rum
forskellige udtryk (ibid. : 463).

Selv om rum opleves forskelligt af forskellige individer eller af samme individ over tid, foregar disse
variationer pa baggrund af en vis kulturel konstans. Derfor kan en organisation bruge stilarter og
kalkulere med en given effekt, trods der kan vaere spredning i vurderingen, ogsé fordi afvigelse bruges
som et middel til at markere sig. Hver stilart bliver et tegn pa sig selv, sé forskellige udtryk kan
sammenlignes og bruges som redskaber for en organisations selvfremstilling (ibid. : 463). Det handler

altsa mere om signalverdi end om mening om smag og kvalitet.

Den retoriske treklang af logos, etos og patos (afsnit 4.5.2 og 4.5.2.1) kan oversattes til logos som
rummets funktion, etos som dets trovaerdighed og patos som den mdde rummet pavirker sin modtager,
bade den erfarne og uerfarne, bade den daglige bruger og tilskueren (ibid. : 463).

Rummets @stetiske potentiale bliver sjeldent udnyttet til fulde, da der oftest teenkes pa et rum som
noget der skal vere praktisk og praesentabelt. Men det @stetisk kommunikerende rum er ikke
nedvendigvis det den brede befolkning betegner som pent eller smukt, men n&ermere som

opmerksomhedsvakkende og interessant.

4.3.3 REKLAME 1 ET ASTETISK PERSPEKTIV

Reklamer er en henvendelsesform, hvor publikums opmarksomhed og oplevelse er i centrum og
reklamens @stetik har stor betydning for modtagerens folelser. Serligt filmiske virkemidler bidrager til
en reklames @stetiske fremtoning, hvorfor en reklames stil — herunder farvetema, lyd, klipning med

mere — har stor betydning for modtagerens beslutningsproces.
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Medier og reklamer, som vi til daglig er 1 kontakt med, benytter sig 1 hej grad af de @stetiske
egenskaber. Vi bliver prasenteret for smukke billeder, visuelle virkemidler samt lydmassige
elementer, der alle er ngje udvalgt ud fra deres @stetiske udtryksformer, til at skabe sanseindtryk der
appellerer til bestemte folelser og handlinger (Austring; Serensen, 2006 : 55). Reklamernes mél er at fa
os til at forbinde de reklamerede med bestemte folelser og derved forankre det 1 modtagernes
bevidsthed. ZEstetiske virkemidler i reklamesammenhange kan blandt andet dekke over genre, tegn —

sasom tekst, billede, lyd med videre.

4.3.4 SAMMENFATNING

Nar et sted opfattes som et produkt, som det blev beskrevet i afsnittet om place branding, giver det
mulighed for at anskue stedet, samt de aktiviteter der foregar i forbindelse med promovering af det,
som noget der kan salges pa lige fod med forbrugsvare. Stedet kan opbygge et brand, en fortelling, der
afspejler det, stedet onsker at vaere kendt for (i afsnit 4.4.1 vil jeg komme neermere ind pa betydningen
af autenticitet).

Place branding og branded spaces er bundet op pa steders fysiske fremtraeden, sasom arkitektur, kultur
og natur, samt pa oplevelsen af et sted og den symbolik der ligger i stedet. Med til at skabe denne
oplevelse og symbolvardi er @stetikken, hvis oprindelige betydning var det skenne. ZEstetik pdvirker
sanselig erkendelse og er knyttet til oplevelser der bunder bade i kropslige forandringer og kognitiv
forundring. Det er altsa et samspil mellem krop og sjel nar astetik — eller estetiske oplevelser —
pavirker os og vi far en oplevelse der gor indtryk. Dette samspil ses ogsd i teorien om blended spaces,
hvor det praesenterede for en medbetydning 1 beskuerens verden, hvilket skaber en ny forstaelsesramme
— det reprasenterede.

Skabelsen af oplevelser er altsa taet forbundet med place branding og @stetik, hvorfor jeg i det naeste

afsnit vil beveege mig ind 1 oplevelsernes univers.

4.4 OPLEVELSENS OPHAYV OG BRUG

Ifolge Pine & Gilmore befinder vi os 1 dag i1 en overgangstid, hvor skonomien er 1 gang med at skifte
fra service til oplevelse (Pine & Gilmore, 2009). Oplevelser skal inddrage og bevage modtageren, der

nu ikke leengere betragtes som en kunde, men som en gast. Dette kan ses som et signal om, at kunden
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nu selv er frivillig deltager pa den scene som varten har skabt. Oplevelser kan s&lges i sin rene form,
som en tur i Tivoli, og oplevelser kan bruges som skaber af merverdi.
Eksempelvis skriver Jens F. Jensen 1 artiklen "ExCITe — forskning, uddannelse og formidling i

oplevelsesgkonomien” (2006) om en anden dimension af oplevelsesekonomien, at:

”(...) oplevelsesokonomien omfatter for det andet ogsa almindelige varer og tjenester, der har en anden
primeer funktion, men hvor oplevelseselementet bliver brugt som et tilleeg eller en merveerdi i forhold til

produktets primeere brugsfunktion.” (Jensen 2006 1 Jantzen og Jensen: 192)

I denne dimension af oplevelsesekonomien er oplevelserne teenkt som en méde, hvorpé et produkt eller
en organisation kan differentiere sig pa markedet ved at tillaegge organisationen eller produktet
oplevelsen som merverdi. [ denne opgave vil det vaere Jensens beskrivelse af oplevelsesekonomien,
jeg vil arbejde ud fra.

I bogen Folelsesfabrikken definerer Lund brugen af oplevelsesdimension som et strategisk
kommunikationsvearktej, der har til formal at engagere kunderne emotionelt i virksomheden. Passive
modtagere bliver til aktive deltager, hvilket gger kommunikationseffekten og skaber sterkere relationer
mellem modtager og afsender. Det er de gode oplevelser, som skaber de positive minder. Oplevelserne
kan integreres pa adskillige mader i forretningsprocessen og opstér, idet der brydes med
konventionerne inden for en given branche (Lund, 2005 : 59).

Den samlede kommunikationsstrategi har ikke kun til formal at selge virksomhedens produkt, men
ogsa dens vardier og holdninger. Det drejer sig om at skabe involvering og engagement omkring

virksomheden.

Afsender har et budskab og dette skal udformes og sammensattes pa en made — som afsender mener —
er hensigtsmaessig og brugbar. Meddelelsen sendes til modtager via en kanal, 1 dette tilfaelde via det
fysiske rum og et reklamespot. Selvom meddelelsen sendes eller spredes tilfeldigt, har afsender altid
en hensigt med budskabet (Helder et al., 2009 : 9).

Denne hensigt kan vare ngje konstrueret i forhold til virkeligheden — hvordan ensker afsender at
modtageren skal anskue stedet eller reklamen pa. Denne betragtning ligger til grund for nogle
interessante overvejelser omkring autenticitet og den autentiske oplevelse, hvilket jeg vil berore 1 det

naste afsnit.
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4.4.1 DEN AUTENTISKE OPLEVELSE

Autenticitet betyder 1 daglig tale, at noget er @gte. Denne a&gthed er 1 hgj grad blevet et populert
parameter for bade virksomheder og kunder, der bade ensker at vaere autentiske og forsgger at
iscenesatte sig sadan (Salamon, 2012 : 47).

Salamon stiller spergsmalet, om hvorvidt det er muligt at iscenesatte sig selv som autentisk og
samtidig virkelig vaere det (Salamon, 2012 : 48). Spergsmalet vil i fremtiden blive mere og mere
aktuelt og virksomheder og organisationer skal overveje, om kebte identiteter og hyrede skuespillere er

vejen frem.

"Tell me that you want those kinds of things that money just can’t buy. I don’t care too much for

money. Money can’t buy me love!” (The Beatles — ”’Can’t buy me love™)

Ovenstaende citat fra en sang af The Beatles illustrerer autenticitet — ligesom med karlighed — handler
om at vaere tro mod sig selv og det man stér for. Det kan ikke substitueres med noget andet ej hellere
kebes for penge. Autenticitet handler altsd om at vare noget enestdende, uden at skulle henvise andre
eller andet, for at vise hvem man er. Autenticitetens styrke bestar netop i det unikke og det faktum, at
det ikke kan kebes for penge (ibid. : 50).

Dog mener Pine og Gilmore at autenticitet er med til at skabe merverdi, ligesom brand-fortaellinger og
traditioner er med til at skabe autenticitet omkring en organisation.

Risikoen for at modtagerne er blevet eller bliver immune overfor udspekulerede reklameindsatser er en
realitet. | folge Pine og Gilmore skal modtagerne i stedet nas ved at skabe oplevelser, der bliver
autentiske fordi kunderne selv er en del af det. Manipulerende reklamer der ikke siger noget om, hvem
virksomheder 1 virkeligheden er, viger pladsen til fordel for kommunikation, hvor kunderne kan forsta,
bruge og opleve det virksomheden tilbyder — virtuelt som i den virkelige verden. Virksomhederne

demonstrerer at de er, hvad de siger de er (Pine & Gilmore, 2007 : 150).

Virksomheder skal vaere hvad de siger de er. De skal skabe et univers, hvor potentielle kunder kan
marke og opleve dem, og ikke kun se hvordan virksomheden ensker at blive portretteret 1 en opsat
reklame. Pine og Gilmore mener at virksomheder eller organisationer kan drage nytte af en sakaldt
flagship location, der er et sted, hvor de kan vise hvem de er, deres historie og de centrale elementer der

gor dem til det de er (ibid. : 154).

31




Den autentiske oplevelse markedsferer virksomheden pé en sddan facon, at kunderne ikke kan undgé at
blive pavirket og dermed blive opmerksom pa det budskab der kommunikeres ud - oplevelsesbaseret

kommunikation (ibid. : 148-149).

4.4.2 OPLEVELSESBASERET KOMMUNIKATION

Ifelge Ornbo, Sneppen og Wiirtz bestir oplevelsesbaseret kommunikation 1, at organisationer bevidst
bruger fysiske moder og medesteder som et kommunikativt vaerktej, for derigennem at opné en tettere
tilknytning og betydning overfor deres malgruppe (@rnbo et al. 2004 : 21).

Effektiv kommunikation bade internt og eksternt bestar hovedsageligt i at skabe en relation til
modtagerne og mode dem ansigt til ansigt. Det fysiske mode og oplevelsen af en organisation har
betydning for organisationens trovardighed, autenticitet, sanselighed samt evne til at skabe en kropslig

indleering i det budskab der sendes ud (ibid. : 22).

Ud fra ovenstaende kan oplevelseskommunikation ses som en del af den samlede betegnelse
“oplevelsesgkonomi”. Oplevelseskommunikation kan anskues som et middel til at tilfore et ikke-
oplevelsesprodukt en oplevelse. Oplevelsen fremstar som en mervardi, der differentierer produktet fra
lignende produkter og ger det attraktivt for kunden. Denne tilgang tilslutter Lund sig i
Folelsesfabrikken, hvor han ligeledes opstiller kriterier for en oplevelse: nyhedsverdi, gentagelse og
uforudsigelighed (Lund, 2005 :19). Han tilfojer dog, at oplevelsen altid vil vare individuel og at
oplevelsesvaerdien dermed athanger af, hvem man er.

@rnbo definerer oplevelsesbaseret kommunikation som de tilfelde, hvor:

”(...) organisationer bevidst bruger de fysiske moder og modesteder som et kommunikationsveerktoj,

for at opnd teettere tilknytning og betydning over for en given mdlgruppe.” (Ornbo et al. 2004 : 21)

Ornbo et al. fremhaever her, at iser de fysiske mader mellem organisation og kunde kan bidrage til, at
skabe kundens oplevelse. Dette visuelle mode kan dog ogsé finde sted i den virtuelle verden samt 1
traditionelt trykt kommunikation. Felles for alle medier og medeformer er, at for at blive til levende
erindring, ma en organisations budskab levendegeres. Kommunikationen skal integrere oplevelse,
indlevelse og medlevelse. Sanser og folelser inkorporeres 1 kommunikationen, da det er vores

umiddelbare bedemmelsesapparat.
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Oplevelser er i stigende grad blevet mere emotionelt betonet, hvor budskabet er rettet mod bade hjerne
og hjerte. Produkter og serviceydelser differentierer sig 1 hgj grad pa de emotionelle vardier (Urnbo et

al., 2004 : 23).

Kob af serviceydelser og produkter er langt hen af vejen styret af den gode historie og af hvorvidt det
henvender sig til os personligt. Forbrugere vil involveres og have del i den @&gte vare’, hvorfor de
styrer udenom konstruerede og iscenesatte virkeligheder.

Her kommer oplevelsen ind i billedet. Den fungerer som troveerdigheds skaber og forbinder
organisationen med vardier der afspejler organisationens vardier og handlinger (ibid. : 24).

At benytte oplevelser pavirker og involverer modtageren, der folelsesmaessigt bevages af aktiv
involvering 1 afsenderens budskab.

Den oplevelsesbaserede kommunikation bygger pa, hvordan kommunikationen opleves.
Kommunikationen bliver i langt hegjere grad intim og personlig frem for formel og distanceret. Folelser
og sanser skal 1 spil, hvorfor oplevelsen af en organisation eller dennes budskab bade skal ses, hares,

smages, duftes og foles (ibid. : 38).

4.4.3 TREDIMENSIONELLE OPLEVELSER

Oplevelser er ikke kun mervardi og tillaeg til allerede eksisterende produkter. Virksomhedens fysiske
fremtreeden, eksempelvis hovedkontoret eller en butik, teenkes ind 1 den strategiske kommunikative
indsats og det fysiske rum bruges som medie for kommunikation og oplevelser.”

Rum synes at vare et kommunikationsparameter med stigende betydning i1 oplevelseskulturen, og
rumlig @stetik synes at spille en afgarende rolle, nar det geelder om at skabe tiltalende

oplevelsesrammer.

“A company’s physical environment communicates a message whether intended or not.” (Hermann

Miller’")

* http://www.hermanmiller.com/research/research-summaries/three-dimensional-branding-using-space-as-a-
medium-for-the-message.html (hentet 26.05.14)
' Tbid., 5. 2
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Det fysiske udtryk afspejler virksomhedens identitet og kunder vil forvente overensstemmelse mellem,
hvad virksomheden siger den er og hvad den udtrykker den er. Derfor skal der ogsé vaere sammenhang
mellem virksomhedens identitet og den oplevelse kunderne far i det fysiske rum.*

Oplevelser er oprindeligt teet forbundet med underholdningsbranchen, hvor Walt Disney serligt har
udmerket sig. Bryman introducerer begrebet disneyization, med henblik pé at afdeekke organisationers
brug af tematisering af fysiske lokaliteter. Disneyization deekker over brugen af temaer og
oplevelsesdimensioner 1 andre sektorer end den klassiske underholdningsbranche. Bryman definerer

disneyization saledes:

“The process by which the principles of the Disney theme parks are coming to dominate more and

more sectors...” (Bryman, 2004 : 1)

Men ikke alle steder har en umiddelbar *must-see’ kvalitet og det giver ikke sig selv at stedet er et
besog vard (ibid. : 45). Derfor bruges tematisering af fysiske rum og oplevelsesdimensioner i stigende
grad af organisationer, der ensker at differentiere sig fra andre udbydere af samme produkt (ibid. :
168). Bryman skriver ligeledes, at tematisering af et fysisk rum vinder indpas pa baggrund af
kundernes eftersporgsel og forventninger (ibid. : 53) og bruges til at fastholde eksisterende og tiltrekke

nye kunder.

4.4.4 SAMMENFATNING

Oplevelser kan bruges som strategisk kommunikationsverktej til at engagere modtagerne emotionelt.
Den emotionelle/folelsesmassige tilknytning skaber staerkere relationer mellem modtager og afsender,
hvad enten det sker pé et fysisk sted eller via diverse medier. Den aktive deltagelse som en oplevelse
skaber, er ligeledes med til at forbinde modtager og afsender, men kan ogsd bruges som differentiering
fra lignende steder og produkter. Ifolge Lund opstar oplevelser ndr der brydes med konventionerne,
hvilket er medvirkende til at et sted eller produkt kan skille sig positivt ud fra mengden.

Oplevelsens og kommunikationens autenticitet kan ifelge Pine og Gilmore skabe mervardi, ligesom
brand-fortellinger og traditioner er med til at skabe autenticitet omkring en organisation. Men

modtagerne kan vere skeptiske overfor selviscenesattelse og kunstige, manipulerende reklamer. De vil

2 1bid,, s. 3
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1 stedet sanse og maerke stedet eller organisationen, hvorfor det i henhold til @rnbo et al.s teori om
oplevelseskommunikation er vigtigt at skabe en relation mellem modtagere og afsender ved at benytte
oplevelser der pavirker og involverer modtageren. Hvad enten det kommunikeres via et fysisk sted eller

via medier, som internet og reklamer.

4.5 REKLAME I ET KOMMUNIKATIVT PERSPEKTIV

Reklamen som kommunikationsverktej tilsigter at modtagerne skal kabe et bestemt produkt eller som
profilering af en given organisation (Hejbjerg, 2008 : 59). Reklamen kan, ifelge Hojbjerg, hvad enten

det er en film, et sted eller et trykt eksemplar, anskues som en argumentationsform (ibid. : 59). Derved
benyttes retorikken som analysevarktej til at afdekke hvilke symboler og medbetydninger der findes 1

reklamen og ambassaden.

Til analyse af de medbetydninger der kan findes i visuelle reklamer — levende som trykte — tages ofte
afset 1 Roland Barthes’ Billedets Retorik, der tager udgangspunkt 1 begreberne denotation og
konnotation. Barthes teori vil blive belyst 1 afsnit 4.5.1 og 4.5.1.1.

Udover det retoriske, benytter reklamer sig af en lang reekke fortelletreek, som er typisk for levende
billeder og Hojbjerg inddeler reklamer 1 tre kategorier, den lyriske, den narrative og den didaktiske
reklame (ibid. : 59).

Den lyriske reklame er ofte poetisk og meget visuel. Den er kompositionsmassigt bygget op omkring
musik, sang, og lyde, mens der vises nogle forferende billeder (ibid. : 64). Den narrative reklame er
forteellingen, der oftest benytter sig af virkemidler fra fiktionens verden (ibid. : 65). Didaktiske
reklamer har til formal at informere og derved pavirke modtageren. Der benyttes saglige og faglige
argumentatoriske virkemidler. Benyttes af blandt andet offentlige myndigheder og non-profit

organisationer.

4.5.1 SEMIOTIK
Som navnt i1 indledningen bruges astetiske virkemidler og oplevelser strategisk af virksomheder for at

differentiere sig. Sammenhangen mellem virksomhedernes markedskommunikation og semiotik kan

ifolge Frandsen et al. udtrykkes sdledes:

35



“Virksomhedernes kommunikation med deres markeder, hvad enten det er for at scelge et produkt eller
opbygge et image, bestdr i en udveksling af tegn, der fortolkes af savel afsender som modtager ved
hjcelp af bestemte koder og inden for en bestemt situationel kontekst og en bestemt kultur.” (Frandsen

et al. : 96)

Min tilgang til den semiotiske analyse vil primaert bygge pa Barthes begreber denotation og
konnotation, da jeg mener at disse begreber kan bruges til at sige noget om, hvordan Business Lolland-
Falster bruger @stetisk kommunikation og oplevelser pa ambassaden, i form af visuelle virkemidler.
Disse visuelle virkemidler kan anskues som billeder, hvorfor deres denotationer og konnotationer er
interessante at kigge pa, 1 forhold til deres kommunikation.

Yderligere anskues reklamespottet ud fra et semiotisk synspunkt, da jeg mener at den kan betragtes
som en kontinuerlig raekke af billeder, hvorfor jeg igen vil benytte mig at Barthes teori til analyse af

visuelle virkemidler.

4.5.1.1 BARTHES: DENOTATION OG KONNOTATION

Ifolge Barthes er billeder 1 besiddelse af en s@rlig overtalelsesteknik — den billedlige retorik — der far os
til at godtage dets budskab som den eviggyldige sandhed (Barthes 1 Rose et al, 2009 : 167).

Billedets retorik bestér af to komponenter som Barthes kalder denotation og konnotation. Han opdeler
et billedes elementer 1 en rekke meddelelser, der efterfolgende kan analyseres ud fra principperne
denotation og konnotation (ibid. : 168).

Det denotative princip er meddelelsen grundbetydning og forudsetter, ifolge Barthes, “antropologisk”
viden, hvilket betyder at man skal kunne genkende meddelelsen form. Eksempelvis at en tomat er en
tomat (ibid. :169). Der kraeves ingen sarlige forudsatninger for at kunne aflaese det denotative niveau.
Til forskel herfra forudsetter den konnotative betydning en mere kulturspecifik viden, hvorfor den
konnotative betydning kan varierer alt efter afsender og modtagers sociale og kulturelle udgangspunkt
(ibid. : 35). Den konnotative betydning fojer en ekstra dimension til den denotative forstaelse. Den
forbinder den enkelte meddelelse med eksempelvis livsstile, selvforstielse og syn péd verden (ibid. :
35). Hvis dette overforers til eksemplet med tomaten, sd kan konnotative betydninger vere gronsager,
sundhed og madlavning.

Det konnotative niveau giver anledning til, at en meddelelse kan have flere forskellige betydninger, alt
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efter hvilke forudsatning modtageren har for fortolkning.
Serligt det konnotative niveau er brugt i forhold til differentiering af et givent produkt, sted eller ydelse

— ogsa selvom der ud fra det denotative synspunkt ikke er forskel pa det der tilbydes.

Jeg vedkender mig delvist Barthes tilgang til atkodning af billedlige objekter, men jeg er ikke enig 1, at
modtageren automatisk godtager billedets retorik som den eviggyldige sandhed. Sarligt
konnotationerne kan ikke tolkes som sandhed, idet de beror bo individuel forstaelse.

Ligeledes er jeg klar over, at en analyse pa baggrund af Barthes denotation og konnotation, vil afspejle
min egen forstdelse og baggrund. Dette mener jeg ikke nedvendigvis komprimerer analysen, men
afspejler udenforstdendes mulige tolkning af Lolland-Falsters kommunikation via reklamespottet og

ambassaden.

4.5.2. RETORISKE VIRKEMIDLER

Retorikkens traditionelle naglebegreb er persuasio. Det oversattes oftest til ’overtalelse’ pd dansk
(Jorgensen & Villadsen, 2009 : 14). Den graske filosof Aristoteles argumenterede for at man ved
hjelp af tre appelformer kunne gere sine argumenter mere troverdige og pd den made overbevise andre
om sine synspunkters verdi. De tre appelformer efos, logos og patos er tre forskellige kommunikative
virkemidler som ogsé kan fremanalyseres i reklamer.

Med retorikken kan analyseres, hvad det er 1 reklamen, der skal raekke ud og nd modtageren; hvorledes
argumenterer reklamen. Retorikken kan blandt andet bruges til at afdekke sdkaldte reklamekneb — for
eksempel via etos-appellen at omgaerde produktet med autoritet, ved at lade en person 1 hvid kittel
anbefale produktet.

Yderligere kan appelformerne benyttes i analysen af ambassaden (som navnt i afsnit 4.3.2), idet de
visuelle @stetiske virkemidler, ifolge Thyssen, kan overferes til rummets funktion, troveerdighed og
pavirkning af modtagerne (Thyssen 2003 : 463).

Her folger en kort redegorelse for de tre appelformer og deres argumenter i et reklameperspektiv:

4.5.2.1 APPELFORMER I ET REKLAMEPERSPEKTIV

LOGOS-APPEL:
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Veagten ligger primert i kommunikation, der appellerer til kebers fornuft via beskrivelser af produktets
funktioner og praktiske foranstaltninger At kommunikere gennem argumentation markeres blandt
andet ved at vi skaber sammenh@ng mellem de enkelte pdstande gennem argumentationsmarkerer som
”fordi” og “derfor”. Endelig er logos kommunikation, der appellerer til fornuften og sagligheden i

budskaber.

Eksempler pa logos virkemidler i reklamer er:

» De henvender sig til modtagerens fornuft
» De er argumentbaseret; bevis og fakta
« Deres fremhavelse af produkt- og serviceegenskaber og fordele

* De er primert verbal/verbale og kan stettes af visuelle elementer

ETOS-APPEL:

Reklamen anvender 1 argumentationen blandt andet etos i forbindelse med kommunikation bundet til
autoritet, hvor der henvises til mennesker, som modtageren opfatter som autoriteter, saisom eksperter,
kendisser og lignende. Det henvises til *videnskabens dokumenterede udsagn’ som bevis pa
produkternes validitet, hvorfor denne appel ogsa er tat forbundet med trovardighed, image og identitet

(Jorgensen & Villadsen, 2009 : 15).

Eksempler pa etos virkemidler i reklamer er:

» De prover at afspejle afsenderens sunde fornuft, dyd og vel vilje
» De appellerer til de l&ngerevarende folelser
» De prover at vinde modtagerens tillid

» De benytter sig af autoriteter og/eller kendisfaktor

PATOS-APPEL:

> http://www.avumedier.dk/Libraries/Dokumenter/Reklame _og_kultur.sflb.ashx (hentet 12.05.14)
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I patos-retorik forseger man at kommunikere omkring varen séledes, at modtageren forbinder varen
med folelser. sdsom optimisme, glaede, kaerlighed, lidenskab, medlidenhed, vrede med videre. Det kan
ligeledes ske ved at produktet tilfores glamour og mervardi ved at blive eksponeret sammen med en
stjerne. Afsender forseger med denne appelform at veekke nogle folelser hos modtageren, si de er mere

modtagelige overfor afsenders pavirkning®*.

Eksempler pa patos virkemidler 1 reklamer er:

» De henvender sig til modtagerens folelser
» De forseger at skabe en oplevelse
» De bruger folelsesmassige elementer til at fremhaeve produkt- og serviceegenskaber

» De bruger stilistiske og genremaessige konventioner fra andre film og genrer

4.5.3 SAMMENFATNING

Kommunikation kan tilleegges bade retoriske og semiotiske traeek, der har betydning for modtagerens
opfattelse af det kommunikerede. Barthes benytter billedlige referencer, hvor grundbetydningen,
denotationen, udfordres af modtagernes konnotationer. Aristoteles prasenterede appelformerne, der
kan bruges 1 kommunikative sammenhange til at tillegge mere trovaerdighed og verdi til det
kommunikerede.

Udover det retoriske og semiotiske, benytter reklamer sig af en lang raekke fortelletraek, som er typisk
for levende billeder og ifelge Hoajbjerg kan reklamer inddeles 1 kategorier, der forteller noget om

genre, opbygning og formal.

4.6 TEORETISK DISKUSSION

Specialets fjerde kapitel gennemgik relevant teori til besvarelse af rapportens problemformulering,
hvorfor det ovenstdende kapitel har gennemgaet teorier, der vedrerer place branding,

oplevelseskommunikation og @stetik, samt teori omhandlende semiotik og retorik.

* http://www.avumedier.dk/Libraries/Dokumenter/Reklame _og_kultur.sflb.ashx (hentet 12.05.14)
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Det er min opfattelse, at disse aspekter alle bidrager til at kunne belyse min problemstilling i1 dette
speciale pa bedst mulig vis.

Place branding kan betegnes som det overordnede tema i forhold til formidling af en landsdel, og
indeholder en rekke andre kommunikative virkemidler sammen, hvor @stetisk kommunikation og
oplevelseskommunikation er med til at understette et steds kommunikation og brand.

Teorien omkring astetisk- og oplevelseskommunikation kan anskues som et varktej til at tilfore et
ikke-oplevelsesprodukt eller et fysisk sted, en oplevelse. Oplevelsen fremstar som en mervaerdi, der
differentierer produktet fra lignende produkter og ger det attraktivt for modtagerne.

Ornbo et al. fremhaver, at iser de fysiske mader mellem organisation og modtager kan bidrage til, at
skabe modtagernes oplevelse. Men nar man betragter oplevelseskommunikation pa denne made,
begraenser oplevelseskommunikation sig sa til det fysiske mede ? Hvis det er tilfeldet, sd kan tankerne

om oplevelseskommunikation ikke bruges, nar en organisation formidler budskaber via medier.

Umiddelbart er jeg enig 1 Ornbo et al.s betragtning om, at det fysiske mode er meget betydningsfuldt
for de modtagernes oplevelser, da det er her, organisationen skal leve op til de forventninger,
modtagerne er blevet stillet 1 udsigt i den medieformidlede kommunikation. Men jeg mener ikke
nedvendigvis, at oplevelseskommunikationens aktualitet begranser sig til det fysiske mede, men at
ogsa at andre kommunikationsformer, sdsom reklamer kan indeholde og formidle
oplevelsesdimensioner. Hvis en reklames overordnede budskab ses som en folelsesmessig pavirkning
af modtageren, og at denne evaluerer det positiv, vil reklamen skabe en oplevelse.
Oplevelseskommunikation er altsa ikke udelukkende forbeholdt det fysiske mode, men kan ogsa

benyttes I forbindelse med medieformidlet kommunikation.
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KAPITEL 5: ANALYSE

SPECIALETS FEMTE KAPITEL ER OPGAVENS HOVEDDEL.

DET INDEHOLDER EN ANALYSE AF REKLAMEN “MZAZRK NARVARET - NYD VEKSTEN”
SAMT “EMBASSY OF LOLLAND-FALSTER, MED HENBLIK PA BESVARELSE

AF OPGAVENS PROBLEMFORMULERING.

KAPITLET INTRODUSERES MED EN ANALYSEMODEL.
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KAPITEL S5: ANALYSE

Den resterende del af opgaven vil have et udelukkende analytisk fokus, og skal tjene det formal at
sammenholde de foregaende kapitler med udvalgte relevante elementer fra det empiriske materiale,

hvorefter det skal resultere i en nermere besvarelse af opgavens problemformulering.

5.1 ANALYSEMODEL

Folgende model er ssmmenfattet af den gennemgéet teori 1 kapitel fire. Den skal ses som udgangspunkt
for min analyse og som styrepind for besvarelse af specialets problemformulering.

Analyserne laves individuelt for henholdsvis reklame og ambassade og sammenholdes efterfelgende.
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"MZARK NAERVZERET - NYD VEKSTEN”

”EMBASSY OF LOLLAND-FALSTER”
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FIGUR 4: ANALYSEMODEL KILDE: EGEN TILVIRKNING

5.2 ”"MARK NARVARET —NYD VAEKSTEN” REKLAME ANALYSE

I de folgende afsnit vil jeg analysere reklamefilmen "Maerk narvearet — nyd vaksten ud fra ovenstdende

analysemodel, der er udformet ud fra relevante teorier med henblik pa besvarelse af specialets

problemformulering.

Foto field notes kan findes i bilag 1,2 og 3 pa USB-sticken.
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Til at begynde med kan reklamen "Mark naerveret — nyd vaksten” kategoriseres som en lyrisk
reklame. Den lyriske reklame giver ikke oplysninger om varen, men viser et miljo og en livsstil, som
haenger sammen med varen. Idet der ikke er tale om et kommercielt produkt, som for eksempel kaffe,
men en landsdel, kan det diskuteres, hvorvidt det egentlige produkt ikke bliver vist. Med det mener jeg,
at reklamen viser billeder fra landsdelen, hvorfor der altsé er fokus pa produktet, men pa en made, hvor
der leegges veaegt pd sanser og folelser og ikke direkte salg af landsdelen, men af dennes egenskaber.
Der vises en raekke klip af mennesker i deres daglige virke, kombineret med billeder fra landsdelen og
der kan knyttes s@rlige egenskaber til varen, som ikke direkte har med dens brugsfunktion at gere,

eksempelvis natur, samvar og familieidyl.

5.2.1 REKLAMEN SOM PLACEBRANDING

Rainistos definerer place branding og dennes funktion, som en metode og et redskab til at selge et
positivt billede af et sted og dets vardier. Til denne tilgang tilfgjer Lorentzen og Hansen at en by eller
et sted kun er attraktivt, hvis det differentierer sig fra lignende steder og skiller sig ud fra mangden.
Reklamen "Mark naerveret — nyd vaksten” kan siges at udspringe fra Rainistos tanker om place
branding, da der i hej grad seges at fokusere pa landsdelens positive kvaliteter og enskede vardier. |
forhold til Lorentzens og Hansens syn pa vigtigheden af at skille sig ud, er reklamens mal og tilgang til
formidling af landsdelen ikke just banebrydende. Mange byer og kommuner har ligeledes taget place
branding strategien til sig og det kan vere sveert at skille sig ud fra mangden. Dog kan der findes

originalitet i mediet, da ikke mange landsdele har satsets pa reklamer til praesentation og formidling.

Reklamen som place branding tager udgangspunkt 1 landsdelens kvaliteter og her er landskabet og
naturen en vigtig og tungtvejende del af filmen. Det er tydeligt at der soges at mélrette reklamen til
modtagere der vagter naturen hejt. Landskabet er ogsa en verdiskabende faktor der ikke forgar, hvilket
ifelge Sonnenburg er forskellen pé place branding og branded spaces.

Branded spaces er de fortellinger, symboler og oplevelser der forbindes med det pagaldende sted og
det kan udledes at selve reklamefilmen er space brandingen og Lolland-Falster som landsdel, er place
brandingen.

Place branding bruges som @stetisering af et sted, og reklamefilmen er metoden til dette.

I det naeste afsnit vil jeg analysere de @stetiske virkemidler i reklamen, med udgangspunkt i de

stilistiske valg samt teori om blended space.
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5.2.2 REKLAMEN I ET ASTETISK PERSPEKTIV

Reklamens @stetik har stor betydning i1 forhold til at styre modtagerens folelser, og @stetikken kan vaere
afgerende for, om der foretrekkes den ene vare frem for den anden.

De filmiske virkemidler, stilen, bidrager 1 lige s& hoj grad som indholdet til at baere budskabet 1 en
reklame. I naeste afsnit vil jeg se naermere pa, hvilke virkemidler der ses 1 reklamen "Mark narvearet —
nyd vaeksten”. Dette vil ske ud fra reklamens lyd, ord, personer, omgivelser, lys og farve samt
reklamens kameraforing og klipning. Slutteligt vil jeg samle de fernavnte kategorier 1 temaer 1

reklamen.

5.2.2.1 STILISTISKE VIRKEMIDLER

Lyd

Reklamen akkompagneres af en melodi, der kan beskrives, som en tikkende metronom eller et ur, en
klimprende guitar og en kvindestemme der speaker. Melodien starter med den tikkende lyd alene,
hvorefter guitaren og et klokkespil inddrages 1 melodien. Musikken er rolig, men med et glad og
naermest naturlig stemning. Melodien simplicitet understreges med et minimum af instrumenter og

lader modtageren holde fokus pé det visuelle.

Ord

Reklamens sproglige del bliver speaket af en kvindelig stemme. Hun understottes med skrevne uddrag
af det hun siger, altsa sker der en forsteerkning af udvalgte satninger og ord.

Speaken og det skrevne har en nermest lyrisk virkning og leder tankerne hen pa viser, digte og eventyr.
Speakeren ligger ud med ”Der er et ganske sarligt sted 1 Danmark...” (bilag 1), der leder tankerne hen
pa den traditionelle eventyr &bning ”Der var en gang...”. Hun fortsatter med at beskrivelser af
naturen, og bruger udtryk som “Treeerne er mine venner... De hvisker til mig... og viser mig vejen
hjem” (bilag 1, scene 8,9,10), der kan tolkes som, at man pa Lolland-Falster kan vere i kontakt med
naturen.

Bade det speakede og den skrevne tekst barer prag af et stort forbrug af adjektiver, der beskriver

Lolland-Falster. Ord som frodig, bled, og storsldet bliver brugt 1 nasten samtlige scener. Der er altsa
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tale om et manuskript fyldt med adjektiver, hvilket er karakteristisk 1 tekster der skal beskrive noget
eller nogen, ligesom adjektiver bruges til at beskrive noget eller nogens egenskaber — ydre som indre
(Albeck, 2006 : 47). Adjektiverne er i hoj grad med til at beskrive teksten og den kontekst den skal
forstas 1. De er med til at definere, hvorvidt teksten er mystisk, romantisk, folelsesladet eller noget helt
andet. I dette tilfeelde er de med til at give en positiv ladning til beskrivelsen af Lolland-Falster.

Der er ikke en gennemgaende sammenhang mellem det visuelle og det sagte/tekstuelle, hvorfor der

ikke er en dikteret handling i reklamen.

Personer

I reklamen bliver man prasenteret for et udsnit af "beboerne’ pa Lolland-Falster.

De forste personer i1 reklamen er en gruppe mennesker 1 arbejdstej der stir sammen og smiler. Dernzst
ses, blandt flere, en mand i en traktor, medarbejdere pa en bryggeplads og i en produktionsvirksomhed
samt mennesker der sidder til mode. I reklamens forste del preesenteres mange forskellige brancher af
erhvervslivet, hvilket viser de mange forskellige muligheder indenfor erhverv og job der er pa Lolland-
Falster.

Neaste del viser mennesker 1 mere familiere og fritidsorienterede situationer. Der er bern der gér til
gymnastik, giture pa stranden med en hund, badture og bél pa stranden. Der vises et utal af muligheder
for afslapning, dyrkning af hobbyer samt samver med familie og venner — alt sammen 1 naturskenne
omgivelser og afstressende miljo.

I reklamen er alle aldre reprasenteret, lige fra born, teenagere, voksne samt &ldre. Ingen af personerne
1 spottet taler, men er kun med for ’syns skyld’. De agerer i "hverdagssituationer’, der til tider kan

virke en smule opstillede og iscenesatte.

Omgivelser

Alle scenerne 1 reklamen skal forestille at vaere scener fra hverdagen, hvilket retter sig mod et bred
malgruppe og kan forstis af mange. Scenerne indeholder alle aspekter af et liv, lige fra erhvervsliv og
job til fritidsaktiviteter og bél pa stranden. Nogle scener, sdsom bal scenen og bad scenen, vil ikke
kunne kategoriseres som varende hverdagssituationer for mange mennesker, men i denne

sammenheng kan det veare et billede pa, hvad det at bo pa Lolland-Falster kan indeholde. Serligt
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mange scener er is@r letgenkendelige for bernefamilien, 1 forhold til ensker om tid til samver og
narver med familien.

Erhvervslivet er ligeledes representeret 1 flere situationer, hvilket kan veare et enske om at formidle
landsdelens mange muligheder for job og veekst i erhvervslivet ud til mulige erhvervsdrivende samt

mulige tilflyttere, der kan have bekymringer omkring jobsituationen i en udkantskommune.

Lys og farve

Farverne 1 reklamen er generelt lyse og blide. De er ikke helt klare i1 farverne, men er naermest praeget
af et diset dremmeagtigt lys. Naturscenerne er preeget af flotte billeder af solnedgange, bél 1 natten og
solskin pé en dejlig sommerdag. De flotte farver og dempede lys er gennemgaende i det meste af

reklamen, hvilket satter en behagelig og venlig stemning. Bade farver og lys er preget af en naturlig

stemning og er med til at understotte reklamens omdrejningspunkt — landskab og natur.

Kameraforing og klipning

Reklamen varer 2:04 minutter og er inddelt 1 48 klip. Hvert klip varer cirka tre sekunder og bestar af
forskellige filmklip, der kan ses som stemningsbilleder fra Lolland-Falster. Klippene i sig selv har
ingen sammenhangende handling, men er bundet op pé speaken og teksten i spottet. Billederne referer
altsa til det der bliver sagt, hvilken giver en solid og letforstdelig rytme i reklamen.

Der er en stabilitet via lige lange klip, ensartet belysning i blide farver og gennemgaende underliggende
lyd. Idet der ikke er en decideret handling 1 reklamen, ligger den op til en fri fortolkning af modtageren,
1 form af de associationer de sma klip vil give. Det giver modtageren plads til at forestille sig sit eget

liv 1 det pagaeldende klips kontekst.

Reklamens temaer

Reklamen kan inddeles i tre temaer; Det spirende erhvervsliv, Familielivet og Naturoplevelser. Disse
temaer er reklames rade trdd og er de hovedpointer, Lolland-Falster ma tenkes at ville formidle ud til
modtagerne. Samlet set danner disse tre temaer essensen af det at leve og bo pa Lolland-Falster og er et

udtryk for, at alle livets aspekter kan finde sted 1 landsdelen.
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Det spirende erhvervsliv

Reklamen praesenterer en masse forskellige erhverv pé eerne. Det er et billede p4, at landsdelens
erhvervsliv lever 1 bedste velgdende, til trods for mange negative udmeldinger i pressen (indledning
afsnit 1.1). Der er muligheder for job pa eerne, hvilket mange tilflyttere hojst sandsynligt vil mene er
en vigtigt faktor.

Det tegner et billede af en landsdel der stadig lever og har traditionsbunde erhverv, som eksempelvis

dyrkning af sukkerroer, hvilket ogsd har fundet vej ind i reklamefilmen (Bilag 1, scene 11,12).

Familielivet

Familien er overvejede reprasenteret i reklamens sidste del. Her ligges vagt pa fritidsaktiviteter og
samvaer med familie og venner. Der ligges klart op til den traditionelle forstaelse af familiebegrebet —
kernefamilien — der bestar af far, mor og barn/bern. Det er umiddelbart tydeligt, at man pd Lolland-
Falster mener at man har ressourcerne og faciliteterne til at tiltreekke familierne.

Der bruges ord som ’anderum’, ’ro’ og ’livet handler om at vokse’, hvilket signalere at der er tid og

plads til at se bern vokse op 1 trygge rammer, men plads til at vokse.

Naturoplevelser

Igennem hele reklamen er naturen et omdrejningspunkt og ordet 'naturlig’ benyttes i en scene. Ordet
‘naturlig’ har en dobbeltbetydning, der er interessant i denne reklame. Ordet kan opfattes som en
prioritet af naturen hele vejen igennem, men det kan ogsa lede tankerne hen pa betydningen
’selviolgelig’, der tilfojer en ekstra betydningsdimension til reklamen — at naturligvis vaelger man
Lolland-Falster. Igen af disse to betydninger bliver uddybet i reklamen, hvorfor det er op til beskueren

at fortolke, hvordan temaet skal forstas i deres verden.

5.2.2.2 BLENDED SPACE

Reklamens prasenterede forste input space er reklamen for Lolland-Falster 1 sig selv. Det andet input
space er reklamens virkemidler og det disse henviser til. Det kan veare brugen af flotte naturbilleder i
mange scener og familiere konstellationer.

Disse to input spaces modes 1 et blend, der er beskuerens fortolkning af de to input spaces. Det kan 1
ovenstdende eksempel vere en reklamen med .

Det kan forklares pé folgende méde:
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Reklame om Lolland-Falster + natur og familie = fortolkning af det praesenterede.
Fortolkning + erfaringer om natur og familie = associationer til fritidsaktiviteter, samveer, plads til at
leve

- Den astetiske oplevelse af Lolland-Falster — et sted man kan leve

Reklamens @stetiske oplevelse bestér altsa af et blend mellem det praesenterede — reklamen — og de
visuelle udtryk reklamen har, hvilket skaber en @stetisk oplevelse i form af de associationer beskueren

udleder.

Ligeledes kan de filmiske virkemidler i reklamen skabe endnu et blended space:

Reklame om Lolland-Falster + douche farver og fortelleteknik = fortolkning af det prasenterede.
Fortolkning + erfaringer om farver og historiefortaelling = associationer til eventyr, den gode historie,
dremmeland

- Den @stetiske oplevelse af Lolland-Falster — et eventyrligt sted man dremmer om

Brugen af blended space gor at beskueren tilleegger reklamen sine egne erfaringer og associationer ud
fra de opstillede elementer i1 filmen. Reklamen kan altsa styre modtageren 1 en bestemt retning, men har

ingen pavirkning pa, hvilke verdier og erindringer der tilleegges.

5.2.3 SEMIOTIK I REKLAMEN

Analysen af reklamens semiotiske niveau tager udgangspunkt i Roland Barthes teori om denotationer
og konnotationer.

I naeste afsnit vil jeg se nermere pa, hvilke denotation der ses i reklamen ”"Mark naervaeret — nyd
vaeksten” samt analysere pa, hvilke konnotationer disse kan aflede. Dette vil ske ud fra de stilistiske
virkemidler (afsnit 5.2.2.1) reklamens lyd, ord, personer, omgivelser, lys og farve. Slutteligt vil jeg

samle de overordnede og gennemgéiende konnotationer i temaer.
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5.2.3.1 DENOTATIONER OG KONNOTATIONER

Lyd

Lyden i reklamen starter med den tikkende lyd alene. Denne metronom lignende tikken lyd minder om
et tikkende ur, hvilket kan siges at vare den denotative betydning af lyden. Denne lyd og det faktum at
det forbindes med et tikkende ur, fremkalder forskellige folelser hos mennesket. De folelser er lydens
konnotationer, der kan beskrives som tidens gang, liv, hverdagens stress og hvordan tiden lober fra os.
Guitarens lyd er en afdempet, men munter. Denne lyd som denotation, vil fremkalde konnotationer
som hygge, samveer og lejerskole. Konnotationen /ejerskole, kan sé igen fremkalde en ny konnotation
som kan veere sammenhold og feellesskab. Klokkespillet forekommer kun en gang i mellem og dets
konnotationer kan vere eventyr og forteellinger, idet dets lyd kan forbindes med bernebdnds lyd nér der

skulle bladres 1 den tilherende bog.

Ord

Den kvindelige speaker har en behagelig stemme, der nermet har en hviskende lyd. Den narmest
lyriske tekst leder tankerne hen pa historiefortcelling og eventyr genren, hvilket forsterkes af setninger
som “Der er et ganske sarligt sted 1 Danmark...” (bilag 1), der leder tankerne hen pa den traditionelle
eventyr abning ”Der var en gang...”. Denotationerne er hendes fortellermade og den tekst hun siger,
hvor konnotationerne er eventyr, historier og lyrik.

Hun fortsetter med at beskrive naturen, og bruger udtryk som Traerne er mine venner... De hvisker
til mig... og viser mig vejen hjem” (bilag 1, scene 8,9,10). Denotationen er treerne som venner, der
kan tolkes som, at man pa Lolland-Falster kan veere i kontakt med naturen. Personificering af treerne
er konnotationen, hvori der tillegges naturen scerlig veerdi idet man sidestiller det men menneskelige
egenskaber, sisom venskab.

Saetningen I et hjorne af Danmark... Hvor naturen er barsk og frodig” denoterer stedets placering og
landskabets karakter. Brugen af i et hjorne” konnotere

“et sted langt, langt borte’, der igen konnoterer eventyr og fortellinger. Ordene “barsk og frodig” er
adjektiver og er vardiskabende for ordet natur’. Det konnotere at der er liv, bade 1 den naturlige
forstand, hvor der forefindes dyre — og planteliv, men ogsé i form af at mennesker bor her og tillegger

naturen disse verdier.
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Denotationerne i1 scene seks (bilag 1) er nybagt brod. Konnotationerne til dette er overskud i
hverdagen, samvcer med familie og venner. Tid til at gere nogle af de ting, man ikke normalt har tid til.
I scene 22 og 23 siger hun “Forbindelsen til omverdenen ...bliver taettere og tettere”. Denotationen er
forbindelsen til omverdenen, og konnotationen kan vare nerhed med andre mennesker, afstand til
andre dele af landet og tilstedevceerelse i en global verden.

Scene 31 indeholder teksten ”Det her er ikke storbyen... Det er ikke for alle og enhver” der denotere
anti-storby. Konnotationerne til denne setning vil veere landlig, provins og natur.

”Livet handler om at vokse” siger speakeren 1 scene 36. Denotationen er livets betydning, og
konnotationerne er at pa Lolland-Falster er der plads til at vokse bade fysisk, i forbindelse med at have
bern, men ogsd menneskeligt 1 forhold til tid, ro og rum til at vokse som menneske.

Denotationen i scene 37 og 38 er at gi tur med en gammel hund. Konnotationerne er at det er et sted,
hvor bade dyr og mennesker kan aldres. Hund konnotere folgesvend og menneskets bedste ven, hvilket
kan vere et billede pa, at Lolland-Falster er det perfekte sted at vare, hvis man har dyr.

Scene 42 Vi har altid plads til en til omkring balet”. Denotationerne er plads og bél, hvilket giver
anledning til konnotationer som abenhed, velkommende adfcerd, overskud og hygge. Serligt
konnotationen omkring hygge springer 1 gjnene og kan affede endnu en konnotation, danskheden der
ligger i hygge.

I scene 43 og 44 er s@tningen Vi ligger mellem to lande... Men ingen skal placere os 1 et hjorne” et
billede pa Lolland-Falsters placering. Konnotationerne kan vare tethed med andre lande og en
favorabel geografisk placering samt et billede pa den viljestyrke og kampdnd der udspringer af
meengder af darlig omtale i medierne og en kamp mod at blive glemt som Udkantsdanmark.

Slutteligt naevnes titlen pa reklamespottet "Mark narvaret — nyd vaeksten” hvis denotationer er nervar
og vakst, hvilket kan konnotere sammenhold, voksende erhvervsliv og det at nyde bdde

tilstedevcerelsen og livet.

Personer

De forste personer i1 reklamen er en gruppe mennesker 1 arbejdstej der stir sammen og smiler. Disse
mennesker konnoterer sammenhold pad arbejdspladsen og arbejdsglcede. Efterfolgende bliver man

praesenteret for en landmand 1 traktor, en byggeplads, produktionsvirksomheder og kontormiljeer.

Denotationen er forskellige erhverv, hvilket afleder en konnotation om et solidt og velvoksent
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erhvervsliv, hvor mange brancher trives. Det viser de mange forskellige muligheder indenfor erhverv
og job der er pa Lolland-Falster.

Neaste del viser mennesker 1 mere familiere og fritidsorienterede situationer. Der er bern der gér til
gymnastik, giture pa stranden med en hund, badture og bél pa stranden. Denotationerne er mennesker 1
hverdagen, og konnotationerne er et utal af muligheder for afslapning, dyrkning af hobbyer samt
samver med familie og venner — alt sammen 1 naturskenne omgivelser og afstressende miljo.

I reklamen er alle aldre reprasenteret, lige fra born, teenagere, voksne samt @&ldre. Denotationen er alle
aldre, hvor konnotationen er et helt liv. Det at inddrage alle aldre viser, at det er muligt at leve alle

livets faser pa Lolland-Falster.

Omgivelser

Alle scenerne 1 reklamen skal forestille at vaere scener fra hverdagen, hvilket retter sig mod et bred
malgruppe og kan forstis af mange. Scenerne indeholder alle aspekter af et liv, lige fra erhvervsliv og
job til fritidsaktiviteter og bél pa stranden. Det konnoterer muligheder for udfoldelse af bdde
erhvervsmeessige og privatliv pd oerne.

Naturen er sterkt repreesenteret i reklamen og er med 1 nasten alle scener. Naturen konnoterer idy/,
friluftsliv, frihed og hajt til loftet.

Saerligt mange scener er is&r letgenkendelige for bernefamilien, i forhold til ensker om tid til samvcer
og ncerveer med familien.

Erhvervslivet er ligeledes reprasenteret i flere situationer, hvilket kan konnotere landsdelens
muligheder for job og veekst i erhvervslivet ud til mulige erhvervsdrivende samt mulige tilflyttere, der

kan have bekymringer omkring jobsituationen i en udkantskommune.

Lys og farve

Farverne 1 reklamen er holdt i lyse, klare farver, der 1 alle scener er i samme nuancer, hvilket
konnoterer harmoni og ro. Farverne har et varmt skar og har neermest et diset sker, hvilket kan
konnotere eventyr og dromme.

De flotte douche farver og dempede lys er gennemgéende i1 det meste af reklamen, hvilket satter en

behagelig og venlig stemning. Bade farver og lys er praeget af en naturlig stemning.
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Konnotative temaer i reklamen

Ud fra ovenstaende analyse af de denotative og konnotative tegn i reklamen har jeg sammenfattet de

overordnede konnotative temaer:

Tid til...Feellesskab, hygge, samvar og familieliv

Plads til... Abenhed overfor andre, nzrhed og fritidsaktiviteter

Omgivelser med...Storslaet natur, eventyrlige omgivelser, provinsiel charme og idyl
Muligheder i... Et sterkt erhvervsliv og

Vilje til... At keempe for landsdelen 1 fellesskab og mane darlig omtale til jorden

5.2.4 REKLAMEN I ET RETORISK PERSPEKTIV

En reklames gennemslagskraeft tager ikke kun sit afsat 1 det visuelle og de tegn der matte vaere der. I
ligesa hej grad skal en reklame have gennemslagskreft og vare malrettet pd det sproglige plan.
Retorikken spiller en vigtig rolle for det visuelle udtryk, men har ligeledes en stor betydning for det
sproglige aspekt.

Retoriske virkemidler 1 reklamen tager udgangspunkt i en analyse af, hvilke argumentationsformer der
benyttes. Med argumentationsformer forstés, hvilke appelformer Lolland-Falster benytter sig af i
reklamen, til at overbevise (persuasio afsnit 4.5.2.) modtagerne om landsdelens kvaliteter og
muligheder. Argumenterne kan findes i bade tekst, tale og billeder, hvorfor jeg 1 denne analyse vil

inddrage bade det tekstuelle niveau samt reklamens visuelle udtryk.

5.2.4.1 APPELFORMER I REKLAMEN

Bade reklamens visuelle og tekstuelle udtryk benytter sig af den sammen argumentationsform — patos.
Reklamen bruger patos-appellen til at bevaege modtageren og involvere denne i fortellingen via
emotionel pavirkning. Denne overtalelsesmetode tager sit afsat i modtagerens enske om, at fole det
reklamen viser eller fortaeller. De positive konnotationer modtageren méa udlede af reklamen, pavirker

folelser og lengsler.
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Reklamen skaber en oplevelse af Lolland-Falster via filmiske og astetiske virkemidler, der geor
reklamen til en oplevelse for beskueren. Sproglige og tekstuelle redskaber samt forteelle teknik leder
opmerksomheden hen pa film og historiefortellinger, hvilket er med til at engagere beskueren.
Reklamens patos er stemningsfyldt og folelsesladet, med fokus pa hygge, narver, familieliv og
naturen. Den fokuserer pa landskabets skonhed, gleden ved familien, optimisme omkring erhvervslivet

og en positiv tankegang.

5.2.5 REKLAMEN SOM OPLEVELSE

Ifalge Ornbo et al. er oplevelser er 1 stigende grad blevet mere emotionelt betonet, hvor budskabet er
rettet mod bade hjerne og hjerte (@rnbo et al., 2004 : 23). Denne betragtning er gennemgéaende for
reklamen "Merk nervaret — nyd vaeksten”, der 1 hoj grad ligger vaegt pd de folelsesbetonede oplevelser
landsdelen har at byde pa. Reklamen ligger vagt pa den gode historie og tegner et idyllisk, naermest
romantisk billede af, hvordan et liv pa Lolland-Falster kan se ud.

Reklamen som oplevelses skaber skal ses 1 lyset af dens @stetiske udformning og de stilistiske
virkemidler.

Reklamens brug af konnotationer og patos appel er med til at involvere modtagerne i reklamens
budskab. Den forteellende karakter og reklamens opbygning er med til bevaege modtageren, hvorfor

denne involveres og dermed vil have del 1 *den agte vare’.

5.2.5.1 REKLAMENS AUTENTICITET

Autenticitet betyder 1 daglig tale, at noget er @gte. Denne a&gthed er 1 hgj grad blevet et populert
parameter for bade virksomheder og kunder, der bade ensker at vaere autentiske og forsgger at
iscenesatte sig sddan Reklamen gger sin autenticitet ved ikke at fremstd direkte som en reklame. Ved
at fokusere pa et flot visuelt udtryk og fortelleteknik, fjernes fokus fra den reklamerende vinkel og
oplevelsen treeder 1 forgrunden. Reklamen sgger at rette fokus mod de mennesker der bor pa Lolland-
Falster og deres historier, frem for en entydig fremstilling af kommunernes kvaliteter. Der sgges at give
et billede pé et bredt udsnit af almindelige’ mennesker og deres liv i en del af Danmark der ikke

nedvendigvis bliver fremstillet serlig positivt 1 medierne. Genkendelighed og *hverdagen’ bidrager 1
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reklamen til kommunikationen om, at pa Lolland-Falster lever almindelige mennesker og at det er en
landsdel der forstar, hvad almindelige menneskers ensker til livet og hverdagen er.

Reklamens autenticitet bestar netop 1, hvordan landsdelen forstar at henvende sig til mulige tilflyttere
og sette ord pa det de har brug for i1 deres liv. Modtagerne foler at de bliver talt til, set, hort og forstaet,
nar store beslutninger skal tages.

Ovenstaende udsagn bliver udfordret af autenticitetens autenticitet, forstaet pa den méde, at det at veere
autentisk kan blive en iscenesat affeere, hvilket kun skaber mistillid hos modtagerne. At iscenesatte sig
selv som verende @gte og autentisk ved eksempelvis at gore brug af skuespillere, som det er tilfeldet i
denne reklame. Det handler om at vare tro mod sig selv og det man stér for. Det kan ikke substitueres

med noget andet ej hellere kebes for penge.

5.2.6 REKLAMEN PA FLERE SPROG

Reklamen er, efter den forste danske version, produceret pa bade engelsk og tysk. Idet disse reklamer
ikke indgér direkte i min analyse, vil jeg kun kort diskutere deres eksistens og formal her. Alle tre

reklamespots er vedlagt specialet pa en USB-stick.

Forst og fremmet m4 det antages, at de to reklamer, pa henholdsvis tysk og engelsk, ikke har til forméal
at tiltrekke erhvervsliv og nye borgere pa Lolland-Falster. Derimod er det min overbevisning, at
reklamerne er tiltaenkt til turister, da saerligt tyske turister har varet at finde pé de to eer.

Ud fra denne overbevisning, vil jeg mene at filmene star overfor en raekke problematikker i forhold til
det udfald, der onskes at de skal give. Indledningsvis kan det papeges at alle tre filmspots har samme
visuelle indhold og mere eller mindre samme tekst — bdde speak og skrevet. Dette mener jeg ikke er
hensigtsmeessigt, idet der i min optik vil vere stor forskel pa, hvordan og med hvilke midler og medier,
man henvender sig til henholdsvis turister og mulige borgere. Det er min overbevisning, at det er to
vidt forskellige malgrupper, hvis interesser i1 landsdelen beror pé forskellige behov. I dette speciale vil
jeg ikke kigge naermere pa de forskelle der kan findes 1 de tre reklamer, ligesom jeg ikke vil inddrage
dem ydereligere 1 min analyse. Hensigten var blot at erkende deres tilstedeverelse og belyse deres

identiske visuelle udformning og disses mulige problemer.
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5.2.7 SAMMENFATNING

Reklamespottet er tydeligvis produceret med henblik pé at give et positivt billede af landsdelen
Lolland-Falster. Filmens afsender, Business Lolland-Falster, ensker at give modtagerne et indblik i
Lolland-Falsters muligheder, bade for familieliv. erhvervsliv samt udnyttelse af de muligheder der
befinder sig i naturen.

Oplevelsesdimensionen i reklamen er det visuelle og historiefortellende element i reklamen. Der er
ikke umiddelbart noget overraskende 1 reklamen, men det at den er udformet som en lille fortelling,
gor at modtagerne engageres og derved udleder en oplevelse af reklamen.

Reklamens ivrige brug af folelsesbetonede @stetiske virkemidler og gennemgaende patos-appel
medvirker til, at reklamens budskab kan drukne lidt i mangden af adjektiver, flotte billeder og idylliske
situationer. Reklamens autenticitet er vaklende idet, spottet til tider kommer til at fremsta iscenesat og
instrueret. Onsket er at vise det virkelige liv pa Lolland-Falster, men de medvirkende virker ikke som
rigtige beboere og forteller ikke deres egen historie. Den @gthed og virkelige hverdag der skulle vises,

forsvinder i mengden.
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5.3 ANALYSE AF EMBASSY OF LOLLAND-FALSTER SOM
KOMMUNIKATIONSVZARKTOJ

I de folgende afsnit vil jeg analysere Embassy of Lolland-Falster ud fra analysemodellen 1 afsnit 5.1,
der er udformet ud fra relevante teorier med henblik pé besvarelse af specialets problemformulering.

Foto field notes kan findes i bilag 5 pa USB-sticken.

5.3.1 AMBASSADEN SOM PLACE BRANDING OG BRANDED SPACE

Hvis de ikke kommer til os, sa ma vi komme til dem! Det synes at vaere hovedformalet med Lolland-
Falsters ambassade 1 Kebenhavn. Malet er at skille sig ud fra mengden 1 en positiv forstand, for derved
at tiltrekke tilflyttere, arbejdskraft, erhvervsliv og/eller turister.

Ambassadens eksistens bidrager til oplevelses skabende aktiviteter, hvilket er vigtigt 1 forhold til at sla
landsdelen fast i1 forbrugernes bevidsthed.

Ambassaden har til formal at agere som et branded space 1 Lolland-Falsters place branding. Her
forstaet at Ambassaden ikke er bundet op pa arkitektur, landskab og bygninger, som det oftest ses 1
place branding, men er 1 stedet et branded space, der understotter Lolland-Falsters place branding 1
form af historiefortelling og sociale arrangementer. Ambassaden er altsd en oplevelse af og et symbol

pa Lolland-Falster.

5.3.2 ASTETISKE VIRKEMIDLER PA AMBASSADEN

Astetikken bruges af Lolland-Falsters ambassade til at sende et signal om, at de er anderledes end
andre landsdele og til at vise hvad gerne har at byde pa.

Det er @stetikken der prikker til de besggenes sanser og udfordrer deres normale forstaelser af Lolland-
Falster. Estetikken gor ambassaden personlig og rummer elementer der tvinger gasterne til at sxtte
farten ned og tage del 1 de aktiviteter der findes pa ambassaden.

En installation er café/butiks konceptet, hvor Lolland-Falsters ambassade igen taler til brugernes
sanser. Her kommer sarlig smags og duftesansen i spil, idet lokale mad og drikkevare kan nydes 1

sofagrupper, mens man drages ind i de mange indtryk ambassaden rummer. Gasterne kan snakke
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uformelt sammen og dele deres egne historier og erfaringer om gerne, hvilket gor selve ambassaden til
et interaktivt rum, hvor gaesterne inddrages i1 funktionen og brugen af den.

Her kan fremhaves et serligt arrangement pa ambassaden, ’eksil-aftner’, hvor eksil lollikker og
falstringer kan medes og efter ambassadens eget udsagn ”’fa bugt med hjemve”.

Farvevalget er lyst og jordnert og stemningen familizer, hvilket gennemsyrer hele ambassadens udtryk.
Der sker her en sammensmeltning mellem to verdener, idet de @stetiske virkemidler understetter
oplevelsen af en anderledes ambassade — en ambassade for to danske oer.

Det er netop denne afvigelse fra det normale, der gor besgget pa ambassaden @stetisk. Indretning og
stil bliver ambassadens méde at kommunikere Lolland-Falsters vaerdisat og identitet pa, og samtidig
pavirke modtagernes opfattelse af landsdelen.

Med nye oplevelser prover ambassaden at s&tte nogle rammer for en god oplevelse for brugerne. Man
skal kunne komme pa ambassaden og slappe af, f& smagsprover pa lokale varer og fa sig en snak med
andre ’landsmend’.

Indretningen af ambassaden afspejler, at Lolland-Falster er mere end en bare en landsdel i Danmarks
udkant. Ambassaden opstiller nogle rammer, som gaesterne og beskuerne af disse kan fortolke og
tillegge egne verdier og folelser. Denne proces kan beskrives ved hjalp af teorien omkring blended

space, der opstiller en model for, hvordan en @stetisk oplevelse bliver til.

5.3.2.1 BLENDED SPACE

Ambassadens praesenterede forste input space er selve ambassaden og dennes lokaler. Det andet input
space er lokalerne og det indretningen henviser til. Det kan vaere brugen af sofaer, indretning som butik
og loungeomrader, hvor man kan sidde og snakke med andre fra gerne.

Disse to input spaces modes 1 et blend, der er beskuerens fortolkning af de to input spaces. Det kan 1
ovenstdende eksempel vere en ambassade med hjemlig indretning.

Det kan forklares pé folgende méde:
Ambassade + sofaomrader og ol = fortolkning af det prasenterede.

Fortolkning + erfaringer om sofaer og ol = associationer til hygge, hjemlighed, samvar, uhgjtidelighed

- Den astetiske oplevelse af Embassy of Lolland-Falster — en del af “hjemme”
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Ambassadens @stetiske oplevelse bestar altsa 1 et blend mellem det det preesenterede — det ambassaden
er — samt det visuelle udtryk ambassaden har, hvilket skaber en @stetisk oplevelse 1 form af de

associationer beskueren udleder.

5.3.3 SEMIOTIK PA AMBASSADEN

I det foregéende afsnit har jeg analyseret Lolland-Falsters ambassade 1 Kebenhavn ud fra et &stetisk
perspektiv. Jeg har altséd dekonstrueret det samlede billede af ambassaden og kigget pa delene enkeltvis,
for at fa en bedre forstaelse af det samlede billede. Jeg vil nu benytte Barthes begreber denotation og
konnotation til at analysere pa, hvilke holdninger og vardier Lolland-Falster kunne tenkes at tilfoje
kommunikationen via ambassadens @stetiske funktion. Jeg i det folgende fremhave nogle denotationer

og disses konnotationer ud fra forskellige objekter pa ambassaden.

5.3.3.1 DENOTATIONER OG KONNOTATIONER

Forst og fremmest kan ambassadens navn fremhaves. "Embassy of Lolland-Falster”, hvor
denotationen er ambassade. Konnotationerne til dette kan vare autoritet og officiel, hvilket vil sende et
signal om, at ambassaden er omgivet af en form for hgjtidelighed. Navnet kan indeholde en denotation
mere, det engelske sprog, der konnoterer en international folelse.

Der er dog ikke meget officielt over ambassaden der indeholder flere overraskende elementer.
Ambassaden fungerer som kombineret samlingssted, specialbutik og udstillingslokale for Lolland-
Falster.

Et anderledes element kan vaere sofagrupperne, loungeomraderne, hvor en sofa er denotationen.
Konnotationerne kan vare hjemmelighed og afslappethed, hvilket konnoterer “her kan du veere dig
selv”.

Farverne pa ambassaden er neutrale og praeget af brugen af jordfarver. Farven gren som denotation kan
konnotere natur, fornyelse og harmoni, hvilket igen konnoterer at ambassaden er et nytenkende sted
med afset 1 Lolland-Falsters natur.

Dette afsat 1 naturen gér igen 1 lokale varer der salges pa ambassaden. Lokale ingredienser og

produktion er denotationen. Det konnoterer brugen af afgroder fra landsdelen samt affader lokale

59



arbejdspladser. Konnotationen af dette kan vere, at naturen bidrager til erhvervsliv pd gerne.

Den brune farve symboliserer blandt andet tryghed, jordforbindelse og trivsel, mens beige er en mere
neutral farve, der reprasenterer det praktiske. Konnotationerne til disse farver kan vere jorden,
hjemmet, natur, pdlidelighed og enkelthed.

Farverne pa ambassade udleder en masse konnotationer, der kan tilskrives landsdelen. Ved at valge
farver der konnoterer natur, tryghed og trivsel, der alle mé antages at vaere attraktive egenskaber ved et

sted man ensker at bo, tilleegges landsdelen disse konnotationer.

Konnotationerne bidrager til at rummet ikke umiddelbart opfattes som en traditionel ambassade og
modtagerne drages derfor nemmer ind 1 det fremstillede univers. Konnotation er med til at skabe
folelser omkring Lolland-Falster som landsdel og ambassaden. Der forefindes nogle eftertragtede
vaerdier, et image eller stemning, som modtageren kan bekende sig til. Sammenfattes de ovenstaende
konnotationer vil man kunne udlede at sarligt menneskelighed, uhgjtidelighed, hjemlighed og samveer,

er nogle ord pa Lolland-Falsters ambassade.

5.3.4 AMBASSADEN I RETORISK PERSPEKTIV

Ud fra tanken om, at ambassaden sgger at tiltreekke nye beboere og erhvervsliv til Lolland-Falster, kan
det udtrykkes at dens formal er at overtale brugerne til at give sig hen til Lolland-Falsters muligheder
og livsstil. Der er altsa tale om, at ambassaden benytter sig af argumentationsformer til at overbevise
brugerne om gernes kvaliteter.

Disse argumentationsformer tager sit udspring i bade etos og patos appellen. Brugen af betegnelsen
”Embassy of Lolland-Falster” kan lede tankerne hen pd landes ambassader og deres hgjtidelige og
officielle funktion, hvilket har en afsmittende effekt pad Lolland-Falsters ambassade. Navnet bliver en
etos appel, der signalere autoritet og serigsitet. Det kan dog taenkes, at navnet ogsa indeholder en smule
humor og er en sarkastisk og ironisk parallel til en ’rigtig’ ambassade. Tilslutter man sig denne
betragtning vil ambassadens navn i stedet vare en patos appel, der signalerer humor og uhgjtidelighed.
Det kan ses som varende selvironisk, idet en ambassade for en Lolland-Falster i Kebenhavn, ikke har
samme officielle formél som eksempelvis USA's ambassade 1 Danmark.

Ambassadens lokaler og funktion benytter sig 1 hgj grad af patos appellen og taler til brugernes folelser

og sanser. Et eksempel herpé er eksilaftenerne, hvor folelsen af lokalpatriotisme gennemsyrer stedet. Et
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andet eksempel er de @stetiske virkemidler, sdsom hjemlig indretning, der ogsa spiller pa brugernes

folelser omkring det at fole sig hjemme og tryg.

5.3.5 AMBASSADEN SOM OPLEVELSE

Ambassaden 1 Kgbenhavn afspejler flere af de principper der opstilles for en oplevelse.

Det kommer blandt andet til udtryk 1 den atypiske brug og indretning af ambassaden.

Ambassaden forsgger at iscenesatte en oplevelse ved hjelp af indretning og astetik, hvor serligt
sanserne inddrages ndr man besgger stedet. At vaere pd ambassaden skal vare behageligt og
mindeverdigt, og derfor er netop gaestens sanser malet, nar der bombarderes med farverige design,
lokale ol og deempet stemningsmusik.

Lolland-Falsters ambassade opfylder ligeledes flere af de kriterier, som Lund opstiller for en oplevelse.
Det forste bestar 1, at det som udgangspunkt er utraditionelt for en landsdel at 4bne en ambassade 1 sit
eget lands hovedstad. Ambassaden er altsa et overraskelseselement. Ligeledes bryder ambassades
indretning og arrangementer for eksil lollikker og falstringer med en ambassades traditionelle funktion,
og giver os dermed en oplevelse.

Da ambassaden leger med konventionerne og pd mange méder udger en helt ny genre, nemlig en fusion
af café, butik og ambassade, kan man sige, at den opfylder kriterierne nyhedsvardi og
uforudsigelighed. Nyhedsvardien 1 ambassadens alternative eksistens vil selvfoelgelig aftage,
efterhdnden som budskabet gentages, eller som andre anvender en lignende tilgang.

Allerede pa nuvarende tidspunkt har andre landsdele benyttet sig af en lignende tilgang, hvor
eksempelvis Thy havde en pop-up butik pé stroget.

Veardien af den oplevelse, som Lolland-Falsters ambassade genererer, er ligeledes subjektivt bestemt
og vil athange af det perspektiv, man ser tingene fra. Et besog pd ambassaden kan eksempelvis ikke
sammenlignes med en tur i en forlystelsespark eller en rejse syd pa, men vurderes oplevelsesverdien ud
fra den praemis, at der er tale om en ambassade med erhvervsfremmende og bosatning som formal,

stiger oplevelsesvardien.

5.3.5.1 AMBASSADENS AUTENTICITET

Som beskrevet i afsnit 4.4.1 omhandler en oplevelses autenticitet, det at vaere noget enestaende.
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Lolland-Falsters ambassade ma som udgangspunkt siges at falde inden for denne kategori, idet ingen
andre landsdele havde lavet noget lignende da ambassaden abnede.

Oplevelsens autenticitet pa ambassaden er markant, i og med brugerne af ambassaden selv er en del af
den oplevelse der tilbydes. Der er en hej grad af brugerinvolvering, hvilket ifolge Pine og Gilmore
(afsnit 4.4.1) er et must for skabelsen af autentiske oplevelser.

Via interaktion med modtagerne og brugerinddragelse skaber ambassaden et fysisk rum, hvor
oplevelsen af ambassaden udspringer. Ambassaden skaber et univers, hvor eksisterende og potentielle
brugere kan maerke, smage og opleve, hvad Lolland-Falster indeholder.

Ambassaden fungerer som en flagship location, et udstillingssted, for Lolland-Falsters historie og de
elementer, der gor landsdelen til det den er.

Oplevelsen bliver autentisk for modtagerne idet de selv kan deltage i ambassadens aktiviteter, drikke
landsdelens cider og med deres tilstedevaerelse pavirke oplevelsens udvikling. Den autentiske oplevelse
formidler ambassaden pa en sddan made, at brugerne ikke kan undga at blive en del af den og dermed
blive opmarksomme p4, hvilket budskab ambassaden ensker at formidle ud via @stetisk

oplevelseskommunikation.

5.3.6 SAMMENFATNING AF ANALYSE AF AMBASSADEN

Ambassaden benytter sig 1 hgj grad af visuelle virkemidler til at formidle landsdelens veardier og
muligheder. Der er en tydelig brug af positive konnotation der bergrer temaerne familie natur og
erhvervsliv, hvor det kan udledes, at Business Lolland-Falster, ensker at give modtagerne et indblik i
Lolland-Falsters besiddelse af netop disse egenskaber.

Oplevelsesdimensionen pa ambassaden er det visuelle udtryk og de brugerinddragende elementer,
sdsom eksil-aftner. Brugen af en ambassade er 1 sig selv nytenkende og indeholder 1 hej grad en
oplevelsesvardi, der dog ikke kommer pé niveau med reelle oplevelser som forlystelsesparker.

Det ma ogsa antages at reklamens oplevelsesniveau vil vere aftagende 1 takt med at nyhedsvardien
forsvinder. Der kan dog opretholdes en form for nyhedsvaerdi, i og med ambassaden kontinuerligt
forseger sig med nye og anderledes arrangementer.

Ambassadens oplevelses autenticitet er en af ambassadens styrker idet brugerne i hej grad selv bliver
en del af det univers de treeder ind i. Ambassaden er naermest athaengig af brugerne for at skabe en

oplevelse.
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KAPITEL 6: AFSLUTTENDE ELEMENTER

SPECIALETS SJETTE KAPITEL INDEHOLDER EN DISKUSSION AF OPGAVENS
ANALYSE, SAMT EN KONKLUSION PA SPECIALETS PROBLEMFORMULERING.
LIGELEDES SLUTTES AF MED EN PERSPEKTIVERING AF RAPPORTEN.
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KAPITEL 6: AFSLUTTENDE ELEMENTER

I det folgende kapitel vil jeg samle specialets teoretiske, empiriske og analytiske dele i en besvarelse af
rapportens problemformulering. Efterfalgende vil jeg diskutere specialets teoretiske og metodiske
udgangspunkt samt inddrage overvejelser omkring videre undersegelser af specialets resultater samt

fremtidsudsigterne for rapportens problemfelt og emne.

6.1 HYORDAN BRUGER BUSINESS LOLLAND-FALSTER ASTETISKE OG
OPLEVELSESBASEREDE ELEMENTER I DERES FORMIDLING OG
BRANDING AF LOLLAND OG GULDBORGSUND KOMMUNE?

Efter at have veret rundt omkring aestetisk og oplevelsesbaseret formidling i1 de foregaende kapitler,
har jeg nu opndet en indsigt 1 emnet, der gor det muligt for mig at sammen analysen og besvare

specialets problemformulering:

Hvordan bruger Business Lolland-Falster cestetiske og oplevelsesbaserede elementer i

deres formidling af Lolland og Guldborgsund kommuner?

Kommuneformidling og branding af et sted er en sammensmeltning mellem to verdener. Den offentlige
sektor har adopteret metoder fra private virksomheder, 1 forbindelse med kommunikation og branding.
Som belyst 1 specialets indledning har Lolland-Falster keempet med darlig omtale i pressen samt et
steerkt dalende indbyggertal igennem de senere dr. Derfor er det nedvendigt for landsdelen at sadle om
og benytte sig af de muligheder som strategisk kommunikation og branding skaber.

De muligheder gor, at landsdelen kan forsgge at skabe et positivt billede af sig selv og derigennem

tiltreekke flere tilflyttere, turister og erhvervsliv til kommunerne.

Specialets titel, 'Den kommunikerende kommune’ tager sit afset i kommunernes behov for at

kommunikere og brande deres landsdel. Jeg har beskaftiget mig med den teoretiske tilgang til
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kommunekommunikation, place branding og hvilke kommunikative virkemidler der kan inddrages til
formidling af en landsdel.

I den teoretiske del af specialet har jeg gjort det klart at astetiske og oplevelsesbaserede virkemidler
har en tet forbindelse med kommunikation og place branding, hvorfor jeg ogsé har sat denne
sammenheng 1 perspektiv. Ligeledes belyses de enkelte teoriers styrker 1 forhold til kommunikation,
hvilket bruges som afsat til analysen af Business Lolland-Falsters brug af astetiske og

oplevelsesbaserede elementer 1 deres formidling af landsdelen.

Igennem den empiriske undersogelse af Lolland og Guldborgsund kommuners kommunikation via
reklamen "Merk nervaret — nyd vaeksten” samt ambassaden 1 Kebenhavn, har jeg kortlagt hvilke
@stetiske og oplevelses dimensioner der findes 1 de to eksempler p4 kommunikation. Jeg har ligeledes
analyseret disse dimensioner ud fra specialets teori, hvilket gor det muligt for mig at sige noget om,
hvordan de astetisk og oplevelses elementer bruges 1 formidlingen og hvordan disse kan tolkes.

Jeg er 1 min analyse kommet frem til, at der bruges mange astetiske og oplevelsesbaserede elementer 1
formidlingen af Lolland-Falster, bade i reklamen og pa ambassaden.

Overordnet set benytter Business Lolland-Falster sig af @stetik og oplevelser 1 deres kommunikation,
bade 1 det fysiske moade og via medieformidlet kommunikation. I begge former fokuseres pa budskaber,
der skaber positive emotioner hos modtagerne. Den oplevelse modtagerne far, opstér pa baggrund af de
medverdier der findes 1 bdde ambassaden og reklamefilmen. Begge indeholder bestemte
budskaber/temaer der via konnotationer, patos-appel og @stetiske virkemidler enskes overfort til
modtagernes bevidsthed.

Reklamefilmens oplevelsesdimension udspringer hovedsageligt af de visuelle virkemidler og
historiefortallende element. Temaerne i reklamen er tydelige og med et sarligt fokus pa familie, natur
og erhvervsliv, der alle bliver belyst med folelsesbetonede @stetiske virkemidler og gennemgéiende
patos-appel. Reklamens @stetiske udformning afspejler Business Lolland-Falsters enske om at
fremstille landsdelen som et smukt og unikt sted med mange muligheder og kvaliteter.

Den positive fremstilling kan ses som vaerende modstykke til den negative opfattelse mange mennesker
har af gerne, hvorfor man seger at skabe et nyt billede af Lolland-Falster.

Dette nye billede har Business Lolland-Falster, med ambassaden, mulighed for at understette med en

autentisk oplevelse af landsdelen.
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Ambassaden giver mulighed for at padvirke modtagernes sanser og felelser i1 en direkte interaktion,
hvilket vil sige at modtagerne faktisk maerker og foler Lolland-Falster pd egen krop, hvilket skaber en
fordelagtig ramme for modtagernes positive oplevelse af Lolland-Falster.

Business Lolland-Falster tenker altsa det fysiske mede ind 1 deres kommunikation, hvor oplevelse og

@stetik fungerer som et strategisk kommunikationsredskab.

Ud fra ovenstaende konklusioner kan der udledes udfordringer 1 forbindelse med reklamen og
ambassaden. Begge benytter sig af temaer og konnotationer der i store mengder kan virke péataget og
opstillede. Begges budskaber kan drukne lidt i mangden af positivt ladede satninger, flotte billeder og
en meget stereotyp fremstilling af Lolland-Falster. Autenticiteten kan derfor ses som vaklende, idet
kommunikationen til tider kommer til at fremsta iscenesat, instrueret og naermest som fiktion, hvilket

kan have en indvirkning pa modtagernes opfattelse af kommunikationen og dennes e&gthed.

Som navnt tidligere i1 specialet er den @stetiske oplevelse individuelt betonet. Den kan siges at vere
modtagerens sggen efter det overraskende og emotionelt pavirkende.

Men er det oplevelsen hos modtageren, der indeholder den astetiske oplevelse er er den 1 den
formidlede kommunikation?

Ud fra et fenomenologisk synspunkt er svaret — begge dele.

Idet den @stetiske oplevelse er en visuelt integreret del 1 bade reklamen og ambassade, der kan sanses,
vil den samtidig kun blive oplevet af modtagere, som er modtagelige overfor og motiveret for denne

form for @stetisk oplevelse.

Ud fra analyserne kan dannes et billede af, hvordan @stetik og oplevelse bruges i formidlingen af en
landsdel. Billedet er maske en anelse unuanceret, men kan benyttes til at f4 en forstaelse af hvordan en
landsdel kan skille sig ud fra mangden samt en mulig tolkning af kommunikationen.

Der er altsa ikke tale om en generel opfattelse eller tolkning af kommuners kommunikation, men en

mulig forstéelse af et eksempel pd kommune branding og formidling.
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6.2 DISKUSSION OG PERSPEKTIVERING AF SPECIALET

Specialet primare fokus har varet at undersege, hvordan en kommune bruger @stetiske og
oplevelsesbaseret virkemidler i sin formidling af en landsdel.

Jeg har 1 mit arbejde med specialets problemfelt tilegnet mig viden og indsigt i den udvalgte case og
teori.

Ud fra dette synspunkt er det sandsynligt at jeg ville have grebet opgaven anderledes an, hvis jeg fra
begyndelsen havde haft den indsigt 1 emnet, som jeg har nu, hvilket jeg ikke nedvendigvis tolker som
en negativ ting, men som et resultat af den hermeneutiske proces jeg har varet igennem, hvor ny viden
kontinuerligt har udvidet min forstaelseshorisont og udfordret min forforstéelse.

I lyset af ovenstaende erkendelse, vil det vaere oplagt at udforske specialets problemstilling yderligere
og med den viden jeg har tilegnet mig 1 specialet, s@tte specialet 1 en storre undersogelseskontekst.
Pé baggrund af dette vil jeg 1 dette afsnit beskeftige mig med andre vinkler, hvorpa min
problemformulering kunne have vearet belyst, ligesom jeg vil uddybe, hvilke muligheder der er for

yderligere undersogelser af problemformuleringen.

I specialet har jeg fravalgt at beskaftige mig med modtagernes individuelle oplevelser og
kommunernes bagvedliggende intentioner med kommunikationen, hvorfor jeg udelukkende har
beskaftiget mig med kommunikationen fremtrader ud fra min egen forforstielse.

Dette fravalg skyldes ikke irrelevans i forbindelse med den undersggte problemstilling, men derimod
en hgjere prioritering af analysen af kommunikationen som den fremstar. For at udbygge den viden
som jeg gennem specialet har tilegnet mig, anser jeg det derfor som varende oplagt at tilfeje en mere

brugerorienteret undersegelse af kommunernes kommunikation.

I kraft af deltagende observation har jeg i specialet forsegt at sette mig 1 modtagernes sted, og pa den
baggrund har jeg undersogt den eksisterende kommunikations indhold af @stetik og oplevelser. For at
give min undersggelse mere validitet vil en inddragelse af empiri 1 forhold til modtagernes individuelle
forstaelse af dette vere relevant. Der kan via fokusgruppe interviews settes fokus pa modtagernes
forstéelse og tolkning af kommunernes kommunikation og ligeledes undersege deres opfattelse af

dennes effekt.

Pé baggrund af dette vil min nuvarende analyse af kommunernes kommunikation sammenlignes med
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en uddybende viden om, brugernes opfattelse og fortolkning af kommune kommunikation i et astetisk
og oplevelsesbaseret perspektiv.

Analysen 1 specialet har ligeledes kun fokus pa kommunikationen som den fremstar og har derved ikke
inddraget afsender aspektet, hvorfor specialet ikke undersegger, hvilken hensigt eller hvilket formél
Lolland og Guldborgsund kommuner har med at inddrage @stetik og oplevelser i deres kommunikation.
Der tages udelukkende udgangspunkt i en forestilling om, at det er nedvendigt for landsdelen af

tiltreekke nye beboere og erhvervsliv via place branding, oplevelser og @stetisk kommunikation.

Min problemstilling er i dette speciales kontekst blevet betragtet ud fra et hermeneutisk
feenomenologisk perspektiv, hvor Lolland og Guldborgsund kommuner er benyttet som case til at
eksemplificere, hvorledes det er forsegt at bruge @stetik og oplevelser i kommune kommunikation. Der
er altsa tale om en undersogelse af en specifik case, uden henblik pd at kunne sige noget om tendensen
generelt. Der er ikke sagt efter den endegyldige sandhed, da dette ikke er muligt 1 den hermeneutiske
tilgang. Det er specialets formal at vaere facitliste og ikke alle tolkninger er lige gode, men igennem
flere tolkninger, hvor del og helhed sammenlignes, arbejder jeg mig konstant hen imod en bedre
forstaelse af specialets problemformulering.

Videnskabsteoretisk har jeg i analysen taget afsat i bdde fenomenologien og hermeneutikken.

Da min interesse har varet at opna indsigt 1 hvordan kommunernes kommunikation fremstar her og nu
har den fanomenologiske tilgang vearet et relevant udgangspunkt. Dog har jeg tillige valgt at arbejde
ud fra bevidstheden om, at min forforstaelse er en uundgaelig del af mig og derfor en uundgaelig del af
specialet.

Jeg er ligeledes bekendt med at specialet kunne have vaeret udformet ud fra andre videnskabsteoretiske

tilgange, hvilket ville have péavirket rapportens udformning og skabe nye indsigter 1 problemstillingen.

Specialet markerer afslutningen pa en teoretisk viden jeg igennem min uddannelse har tilegnet mig.
Uddannelsen har stebt et solidt fundament viden, hvorfra jeg 1 fremtiden vil kunne tage mit afset til

opgavelesning og udfordringer i mit arbejdsliv.
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KAPITEL 7: LITTERATUR OG BILAG

SPECIALETS SIDSTE KAPITEL INDEHOLDER EN UDFORLIG
LITTERATURLISTE SAMT RELEVANTE BILAG. HER FINDES EKSEMPELVIS EN

TRANSSKRIBERING AF REKLAMEFILMEN, SAMT REKLAMEFILMEN I SIN FULDE
LANGDE - VEDLAGT PA CD.
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7.2 BILAG

Samtlige bilag er vedlagt specialet pa USB-stick. Dette er valgt da bilagene bade indeholder filmklip
samt omfattende billedmateriale, der ellers ville fylde for meget.

Herunder folger en oversigt over de vedlagte bilag:

7.2.1 BILAG 1: TRANSSKRIBERING AF REKLAMESPOT

7.2.2 BILAG 2: REKLAMESPOT - DANSK

7.2.3 BILAG 3: REKLAMESPOT - ENGELSK

7.2.4 BILAG 4: REKLAMESPOT - TYSK

7.2.5 BILAG 5: FOTOS AF FELTOBSERVATIONER
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