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Abstract

Experiences and branding have for a long time been used to sell products and
raise the prices on everyday items, and people gladly pay. Big brands like for
example Starbucks charge big bucks for a cup of coffee, even though it is ‘just’
coffee. Joe & The Juice is a coffee shop which first came to Aalborg in 2011. They
have a reputation of being a bunch of cool guys with tattoos and overpriced cof-
fee. There must be more to it though since they have managed to achieve success
in Aalborg - a city characterised by the Law of Jante - and have opened coftee
shop number two in the shopping center Friis. In this thesis, I will investigate
how Joe & The Juice are able to charge relatively high prices for something as
simple as coftee and juice. As part of my analysis, I will examine what surrounds
the products - the experience which is sold alongside the products and what
shapes this experience. This is capture in the following thesis statement:

Which experience takes place in Joe & The Juice, Friis, and what resourc-
es does the company use to shape this experience?

In my investigation of this thesis statement, I will employ multimodal discourse
analysis to examine the resources for meaning making; not just language, sound
and other modes of communication but also the semiotics which are used to
create meaning. I will consider both social, visual and multimodal semiotics in
my analysis. However, before I begin my analysis, I will account for the discourse
analytical approach which departs in the work of Norman Fairclough. Although
my analysis will be centred on a multimodal discourse analysis of Joe & The
Juice, I will evaluate and discuss my results in relation to Fairclough at the end
of the thesis.

My analysis is based on data from qualitative questionnaires filled out by the
customers in the coffee shop, an interview with the area manager in Aalborg,
Frederik Lowe, and an e-mail correspondence with the director of the company,
Kaspar Basse.

In my analysis, i consider the areas discourse, design and production in order to
investigate which discourses are present in my data, how they are put into con-
text in the design of Joe & 'The Juice, and how they are realised in production.
As part of this I will examine which kinds of modes and resources are used, and
which meanings they create. This includes an investigation of the surroundings,
the interior design, the furniture, the materials used in production, the music
played and the interactions between the staft and the customers.
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Indledning

Introduktion

I mit arbejde med 9. semesteropgaven pi Aalborg Universitet beskeftigede jeg
mig med corporate communication og branding, og hvad der ligger bag dette
tenomen. I mit arbejdet med dette stedte jeg pa folgende citat, som fangede min
interesse: "Organisationer benytter historier til at formidle et bestemt billede af
sig selv, og méden, historier bliver fortalt pa, pavirker i hej grad modtagerens
afkodning af dem.” (Hansen, 2012,s.116) Nar det gaelder branding og salg, hand-
ler det saledes ikke blot om virksomheden bag, og hvad deres historie er, men
ogsd hvordan de kommunikerer denne historie, samt hvordan brugerne mod-
tager den. Dette blev udgangspunktet for mit speciale, hvor jeg ensker at un-
dersege en specifik virksomheds kommunikation, og brugernes oplevelse heraf.
Da branding leenge har fascineret mig — det at man kan fa folk til at betale dyre
domme for for eksempel en kop kaffe, fordi der er et bestemt logo pa koppen —
var det vigtigt for mig at finde en virksomhed, hvor dette fanomen er tilstede.
Den forste virksomhed, jeg kontaktede, var Starbucks, da de i hej grad arbejder
med at brande sig selv, deres kaffe og deres aktiviteter. Efter flere mislykkede
forseg pa at komme i dialog med virksomheden besluttede jeg mig for at ga
andre veje, da mit specialeforleb athznger af et godt samarbejde med den virk-
somhed, jeg valger. Jeg havde overvejet Joe & The Juice som backup-plan, hvis
Starbucks ikke var en mulighed, da virksomheden figurerer i samme branche
som Starbucks — kaffe, der ikke bare er kaffe. Jeg kom i kontakt med lederen af
butikkerne i Aalborg og et specialesamarbejde blev sat i gang.

Da jeg er uddannet grafisk designteknolog og e-konceptudvikler fra University
College Nordjylland (UCN) Teknologi & Business ville jeg finde en retning i
mit speciale, hvor jeg kan kombinere de kompetencer, jeg har tilegnet mig bade
pa UCN og som kommunikationsstuderende pa Aalborg Universitet. Retningen
blev multimodalitet, hvorigennem jeg kan arbejde med flere semiotiske systemer
herunder blandt andet musik, billeder, farver og indretning. P4 den méade kan jeg
koble min viden fra UCN med det, jeg har tilegnet mig pd Aalborg Universitet,
og jeg har mulighed for at kigge pi bade design, oplevelser, koncepter, kommu-
nikation med mere — alt athengig af hvilken retning specialet tager, og hvad der
vil veere relevant for mig at undersege. Hvis jeg tager design, kan jeg undersoge,
hvorfor logoet ser ud, som det gor; hvilke farver der er brugt og hvorfor; hvilke
materialer, der er anvendt og hvorfor og sa videre. Hvis jeg tager oplevelser, kan
jeg undersoge, hvilken oplevelse virksomheden seger at give kunderne; hvilken
oplevelse kunderne har; hvad rum og indretning betyder for oplevelsen; hvad



design betyder for oplevelsen og s videre. Som det fremgir, hanger design sam-
men med oplevelser, da et bestemt design sender bestemte signaler, der giver
en bestemt oplevelse, og denne interaktion mellem elementerne er vigtig, nir
det geelder betydningsdannelse (Jewitt, 2014a, p. 16). Kommunikation er siledes
altid et miks af flere forskellige elementer og handler ikke kun om sprog — det
handler om multimodalitet. Som Jewitt (2014a) forklarer det:

Language is widely taken to be the most significant mode of communi-
cation; this is particularly so in contexts of learning and teaching. Mul-
timodality, however, proceeds on the assumption that representation and
communication always draw on a multiplicity of modes, all of which have
the potential to contribute equally to meaning. The basic assumption that
runs through multimodality is that meanings are made, distributed, re-
ceived, interpreted and remade in interpretation through many represen-
tational and communicative modes — not just through language — wheth-
er as speech or as writing. (p. 15)

Gennem en analyse af multimodalitet kan jeg undersege hele repertoiret af res-
sourcer i kommunikationen ved Joe & The Juice, og jeg vil benytte dette til at un-
dersoge den oplevelse, Joe & The Juice giver kunderne, hvordan de ger det, med
hvilke virkemidler, og hvordan det modtages af kunderne. En oplevelse finder
sted nir “(...) a company intentionally uses services as the stage, and goods as

)

props, to engage individual customers in a way that creates a memorable event.’
(Pine & Gilmore, 1998, 5. 98). Servicen opstir, nir Joe & The Juice serverer kaffe
med mere i en af deres butikker, og oplevelsen kommer bide med betjeningen
og oplevelsen af selve butikken. Pine & Gilmore (1999) starter faktisk deres bog
'The Experience Economy med et kaffeeksempel:

Serve that same coffee in a five-star restaurant or espresso bar, where the
ordering, creation, and consumption of the cup embodies a heightened
ambience or sense of theatre, and customers gladly pay anywhere from $2

to $5 for each cup. (p. 1)

Det er denne oplevelse, det der far folk til at betale ekstra for en kop kaffe, og den
kommunikation, der finder sted, som jeg ensker at undersege. Da jeg ikke blot
onsker at undersoge, hvad der kommunikeres, men ogsd hvordan og hvorfor, vil
analysen vil blive en multimodal diskursanalyse. Begrebet diskurs deekker netop
”(...) en bestemt made at tale om og forstd verden (eller udsnit af verden) pa.”
(Jorgensen & Phillips, 1999, s.9), og diskurs er derfor med til at pavirke design-
valg, ligesom designvalg ogsa er med til at pavirke de diskurser, der er til stede
(Kress & van Leeuwen, 2001, p. 128). I den multimodale diskursanalyse vil min



tilgang til modalitet vaere socialsemiotisk, hvor mit primere fokus vil veere pé at
kortlegge, hvordan der gores brug af semiotiske ressourcer i en bestemt kontekst
(Jewitt, 2014b, p. 33). Semiotiske ressourcer daekker over de handlinger, materi-
aler og artefakter, vi bruger for at kommunikere (van Leeuwen & Kress, 2011, p.
123). Socialsemiotikken beskrives derfor som folgende:

'The theory that underpins multimodal discourse analysis is ‘social semi-
otics’. It can be described as the study of 1) the material resources we use
in multimodal communication, and 2) the way we use these resources
for purposes of communication and expression. (van Leeuwen & Kress,

2011, p.109)

Eller som van Leeuwen ogsé beskriver det, sa handler det om at undersage hvor-
dan ord, billeder og musik bruges, hvem der bruger dem, for hvem, hvor, hvornar
og s videre (van Leeuwen, 2005, p. 123). Begreberne ‘mode’, ‘multimodal dis-
course analysis’ og ‘social semiotics’vil blive behandlet yderligere i de kommende

kapitler.

Formal og motivation

Mit arbejde med denne opgave er blandt andet drevet af min store interesse for
events, oplevelser og branding. I mit ene studiearbejde og i min fritid er jeg med
til at opsatte koncerter og andre arrangementer, og jeg dreammer om et job inden
for event, kultur og oplevelser. Sa hvorfor ikke kombinere det med min interesse
og mine evner inden for kommunikation og design. Jeg har lange veret fasci-
neret af branding og oplevelser. Iszr store brands som Starbucks, der er kendt
hele verden over. Joe & The Juice vakte min interesse og nysgerrighed, da de for
mig at se har en hipster-smart attitude med hej musik, smarte medarbejdere og
en funky indretning, der er alt for smart til Aalborg, og jeg vil gerne undersoge,
om dette har en indflydelse pa den oplevelse, kunderne har i butikken — eller sagt
med andre ord — Avilken indflydelse, det har pi kundernes oplevelse i butikken.
Joe & 'The Juice har nu to butikker i Aalborg, hvilket kan indikere, at de har
succes. Jeg vil derfor undersoge, hvad der gor kaden populer, og hvad der far
kunderne til at komme igen.

Problemformulering

Min problemformulering er derfor felgende:

Huvilken oplevelse finder sted i Joe &3 The Juice, Friis, og hvilke ressourcer gor keden
brug af for at skabe denne oplevelse?



Specialets struktur

Specialet er inddelt i folgende 6 dele:

En indledning, der beskriver baggrunden for specialet og mit valg af

cmne.

Et afsnit om metodologi og metodevalg, der beskriver hvilke metoder
og tilgange, jeg anvender.

Et afsnit om teori og teoretiske overvejelser, der beskriver de teorier, jeg
vil anvende i min analyse, samt mine teoretiske overvejelser.

Et analyseafsnit, hvor jeg med udgangspunkt i de foregiende afsnit vil
arbejde mod en besvarelse af min problemformulering.

En afslutning, hvor jeg vil konkludere pa min undersogelse samt pers-
pektivere mine resultater.

Den sidste del af specialet bestir af litteraturliste med de beger, verker,

websider og sa videre, som jeg har anvendt, samt bilags- og figurliste.

Begrebsafklaring

Jeg vil benytte mig af engelske ord og begreber pa de tidspunkter, hvor der ikke
findes tilsvarende danske ord, som dekker meningen af det engelske. Desud-
en benytter jeg mig af engelske ord og begreber, som jeg opfatter som alment
anvendte betegnelser inden for den multimodale socialsemiotik. De engelske
ord og begreber markeres med anforselstegn - for eksempel ‘mode’ og ‘meaning
potential’.

Ved henvisning til transskribering skrives bilagets nummer efterfulgt af sidetal
efterfulgt af taleturens nummer — for eksempel (bilag 1, s. 2: 3), der henviser til
bilag 1, side 2, taletur nr. 3.

Casebesgkrivelse

Joe & 'The Juice er en kombineret juice-, kaffe- og sandwichbar. Den forste butik
blev abnet af Kaspar Basse i Kebenhavn i 2002 (bilag 1, s. 1: 20). Kaspar havde
lzenge haft en interesse for sport, fokus pd ernering og veret fan af det, Starbucks
har prasteret, si han enskede at kombinere sundhed med en fed cafe:

(...) min ambition blev si derfor at kombinere en ”funky” indpakning af



sundhed i form af frisk juice, med en kant af ambiance og en fed indrettet
cafe, hvor man har det fedt med det man spiser og drikker, men samtidig

har lyst til at tilbringe sin tid der. (bilag 2, 12. marts, 2014)

Kaden har i dag i alt 52 butikker beliggende bade i Danmark, England, Tyskland,
Norge, Sverige og Island. 1 2011 dbnede de i Aalborg. I efteraret 2013 blev kaden
opkebt af en svensk investeringsfond, og milet er at dbne endnu flere butikker: "1
og med vi har fiet de nye ejere der si har de skudt en masse penge efter os og har
lavet en malsetning der hedder tohundrede butikker i lobet af fem ar (...)” (bilag
1,s.3: 62), siger Frederik Lowe, area manager i Aalborg. Joe & The Juice er altsd
en virksomhed i vakst med fortsatte ambitioner om videreudvikling af kaeden.

Virksomhedens opbygning

Virksomheden er hierarkisk opbygget med mange led. Forst er der rengerings-
piger under 18 ar, som nogle af butikkerne har. Derefter er der sakaldte juicere,
som er de almindelige medarbejdere. Det er dem, der laver alt inde bag baren
— kafte, sandwich, juice. Over juicerne er der en shift manager, som er den ans-
varlige, nir han er pa arbejde. Derefter er der i hver butik en bar manager, som
styrer den daglige drift af den enkelte butik. I Aalborg er Frederik dog tilknyttet
to butikker, og de opfandt derfor titlen area manager i stedet for bar manager,
som han egentlig er. Skridtet efter bar manager og area manager er noget, der

hedder SWOT, som Frederik Lowe forklarer siledes:

Det er sadan et specielt team som er bestdende af tidligere bar managers
eller sidan noget i den stil som tager rundt (...) til butikker der ikke korer
seerlig godt eller skal til at abne eller har et problem (...) si bliver de sendt
ud en méned eller to eller tre for at fi rettet op pa de her ting her. (bilag
1,s.2:40).

Efter SWOT er der country manager, som er den overordnede ansvarlige for
hele landet, uanset hvor mange butikker der er. Som hans kompagnon er der
sd en academy manager, som star for oplering af nye ansatte og si videre. Sidst
men ikke mindst er der hovedkontoret i Kebenhavn og direktor Kaspar Basse.
Pa hovedkontoret er der blandt andet en varebestillingsansvarlig, overordnet an-
svarlig pa kontoret og andre forskellige titler med forskelligt ansvar. Hoved-
kontoret styrer alle kaedens butikker, bade i ind- og udland. Desuden har virk-
somheden ansat personer, som rejser rundt og laver markedsanalyser og spotter
locations til nye butikker. Kommunikationen mellem de forskellige led foregar
via de forskellige managers samt pd meder som barmanagersmede og kvartals-
meder. Direktoren Kaspar Basse gor meget ud af at sige, at kontoret altid er



abent, sa folk altid kan komme og sige, hvis der er et eller andet, de gerne vil
snakke om. (bilag 1, s. 2-4: 32-72).

Virksomheden har, si vidt Frederik ved, ikke nogen nedskreven vision, mission
og verdier. Det er noget, som ligger i brandet — noget som de ansatte kender
og er oplert efter. Keeden gir specifikt efter bestemte personligheder, nir de
ansaztter nye i butikkerne, og si folger verdierne pid en made med her (bilag
1, s. 11: 187-190). Der er altsd en intern falles enighed om, hvad brandet og
virksomheden stir for, ogsa selvom det ikke er noget, ledelsen gor noget ud af at
meddele de ansatte om. Det har nok noget at gere med, at man heller ikke bare
bliver ansat til en hej stilling i virksomheden. Man arbejder sig vej op gennem
hierarkiet og pd den méde bliver virksomhedens verdier og identitet indgroet i
en, efterhinden som man stiger i graderne, om man si mi sige. (bilag 1,s. 3: 50).

Det smarte image

Konceptet i Joe & The Juice er en blanding af sund fastfood, anderledes service
og en god oplevelse i smarte, nye og moderne omgivelser (bilag 1, s. 1-2: 28).
Generelt har kaeden et ret smart image. Det er det, jeg selv kendte kaeden for
at vaere, og det er ogsd det, area manager Frederik Lowe siger om butikkerne: ”I
min verden er det med helt fremme altsd med pd beatet. Kvalitet. Smarte fyre.
Det er det, man herer ude i byen (...). Joe and The Juice er smarte fyre.” (bilag
1,s.10: 170). Frederik styrer de to butikker i Aalborg pd Nytorv og i Friis og
fortzller, at selvom konceptet er smart, si har de gjort tingene lidt pd deres egen
méde i Aalborg. Her rider janteloven, konservatisme og nordjysk mentalitet og
beskedenhed, mener Frederik. Man skal derfor ikke vere alt for smart og kak,
men dog have et glimt i gjet. Det handler om personlighed og kant (bilag 1, s. 3:
52-54), og det er det, han gir efter, nir han ansetter folk - nogen der kan bev-
are den nordjyske mentalitet og hygge, samtidig med at de yder en god service,
smider en snak over disken, har et smil pa leeben og et glimt i ojet (bilag 1, s. 4:
76+78). Af samme édrsag bestir medarbejderstaben primeart af fyre, da det ifolge
Frederik ofte er dem, der har den helt rette personlighed til stedet:

(...) det vi leder efter (...) er en meget speciel personlighed og person-
lighedsprofil og der er bare ikke szrlig mange piger der har den profil.
Og vi vil ogsé gerne have nogle folk som er lidt keekke og (...) ikke bange
for at sige noget til folk og tage lidt pis pa folk og sidan nogle ting og
ndr piger er sidan sé bliver det bare rigtig hurtigt misforstiet sa det er en
meget hirfin greense og drengene kan komme lidt mere afsted med det
og sé har vi jo (...) femoghalvfjerds til firs procent af vores kunder er (...)
piger si. (bilag 1, s. 10: 166).



Man kan sa sztte spergsmilstegn ved, om Joe & The Juice formulerer sig pa
denne made for at komme uden om kensdiskriminering, eller om det reelt er de-
res opfattelse, at der ikke er piger med en lignende personlighedsprofil. I og med
at kadens kundekreds hovedsaligt bestir af piger, kan det vare et bevidst valg
fra keedens side at undga kvindelige medarbejdere, da dette kan have en effekt pa
omsatningen. Denne prioritering af mandlige medarbejdere fremfor kvindelige
er efter min mening et udtryk for kensdiskriminering, men det lyder ikke pa
Frederik som om, at der er tale om kensdiskriminering i kaden.

Det handler om oplevelsen

Generelt gir Joe & The Juice efter at give folk en god oplevelse ud over det
seedvanlige i butikken. Bide nér det gaelder kvalitet, gode ravarer, hygiejne, om-
givelser og medarbejderne. Priserne er derfor ogsa lidt hejere end andre steder i

Aalborg, forklarer Frederik:

Vi tager altsid de her halvtreds for en stor juice eller en milkshake og
halvtreds for en sandwich men det er ogsa fordi at prisen er baseret ud fra

den (...) samlede oplevelse i stedet for at du bare betaler for et produkt.
(bilag 1, s. 5: 86)

Det handler altsi om at give lidt ekstra og at skabe et forhold til kunderne. En
del af Joe & 'The Juice’s logo er teksten: "Coftee, Juice and Much More”, som
ogsa forteller, at det handler om mere end blot et produkt (bilag 1,s.10: 176).
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COFFEE, JUICE AND MUCH MORE

SINCE 2002

Joe & The Juice logo

Af samme arsag gir Frederik meget op i at kende og genkende kunderne og
fa en god snak med dem hver gang, de besoger butikken. Man bliver ogsa bedt
om at give sit navn, nir man bestiller i butikken. (bilag 1, s. 7-8: 129-136). Nir
en medarbejder kan huske en kunde, og hvad de plejer at bestille, er det med til
at gore en forskel for kunden — det bliver personligt og ikke anonymt som for
eksempel nir man handler i et almindeligt supermarked. Udover at skabe en god



oplevelse for kunderne foran baren, er det ogsa vigtigt med en god oplevelse og
et godt humer bag baren. Nir man er pi arbejde ved Joe & The Juice, er man
ikke bare pa arbejde. Man hygger sig med vennerne, synger med pa musikken,
snakker med en masse mennesker og har det sjovt (bilag 1, s. 4: 80). Det gode
humer bag baren kan ogsid markes pa den anden side af baren, og det er med til
at pavirke kundernes oplevelse i butikken.

Musikken

Noget af det, der er med til at pavirke oplevelsen i Joe & The Juice, er musikken,
som er en stor del af konceptet. De har DJ’s til at sidde i Kebenhavn og lave
spillelister til butikkerne, som de afspiller via Spotify, og der er bade spillelister til
morgen, middag og aften. (bilag 1, s. 14: 244). Man kan ikke undga at bemzerke
musikken, da der som regel er skruet godt op for volumenen. Det er der dog en

ide med, siger Frederik:

Vi har lidt en ide om at det skal vare sidan at man kan fore en samtale
med dem man sidder med men man kan ikke here hvad de andre siger

ved bordet ved siden af. Si hejt skal det veere. (bilag 1, s. 14: 254)

Det er sa sporgsmilet om musikken har den rette eftekt, eller om den er forstyr-
rende. Ifolge Frederik kommer der nogle gange folk og beder om at fa skruet
ned for musikken, og det er de efterhinden blevet villige til at gore (bilag 1, s.
14: 254). Det er bemarkelsesvardigt, at Joe & The Juice bade prioriterer person-
lighed, en god snak og at fa et forhold til kunderne, og samtidig skruer si hojt op
for musikken, at man ikke kan snakke sammen, medmindre man er ved samme

bord.

Kunder og milgruppe

Milgruppen for Joe & The Juice er ifelge Frederik i princippet teenagere og unge
folk mellem 15 og 25 ir, men klientellet i butikkerne i Aalborg spander meget
bredere end det:

Vi har hr. og fru Olsen pé femogtres som kommer ind og fir en sand-
wich og en kop kaffe fordi vi laver fantastisk kaffe. Vi har sma bern som
kommer herind fordi de synes det er sjovt at std og danse til musikken
og elsker vores powershakes (...) der er jo babyer der kommer ind ogsa
og (...) prover at smage deres mors juice smoothie og si videre sa det er

rigtig rigtig blandet. (bilag 1, s. 5: 90)



Hoveddelen af kunderne er ifolge Frederik mellem 15 og 30 4r, og bestar primaert
af piger, som kommer for at fi sunde produkter (bilag 1, s. 5-6: 96-100). De har
flere stamkunder og belonner loyale kunder med rabat i form af et ti-turs kort
(bilag 1,s.7: 128).

Markedsfering og design

Navnet Joe & The Juice er opstiet ud fra udtrykket ‘a cup of Jo’, som er slang for
en kop kaffe og ‘the juice’, som er slang for alt, der er fedt, forteller Kaspar Basse
(bilag 2, 12. marts, 2014). Jo’ blev sa lavet om til Joe’ og hermed kom ogsi man-
den, som bruges i logoet. Logoet er skabt ud fra tanken om, at de tilbyder meget
mere end blot kaffe og juice. Manden er blevet symbol for menneskeligheden i
caféen. Menneskeligheden og personligheden ses ogsa i caféens indretning, som
bestar af billeder med klistermzrker og minder fra steder, som medarbejdere og
partnere i virksomheden har besagt. Caféens design er skabt med fokus pa skan-
dinavisk design,”’som er lidt rat og har lidt kant af Kebenhavn” (bilag 2, 12. marts,
2014), fortaller Kaspar. De soger med indretningen at skabe et teater set-up for
at sette fokus pa juicerne bag baren, og samtidig ensker de at skabe et intimt
og personligt univers: "Lidt som at byde sine gaester velkommen i sit eget hjem.”
(bilag 2, 12. marts, 2014).

Nir Joe & The Juice skal reklamere for sig selv, sker det kun via de sociale medier
Facebook og Instagram, hvor de poster ting, der kendetegner Joe & The Juice
— billeder, videoer, sjove ting, powershake moments og si videre (bilag 1, s. 12:
203+209-211). De arbejder ikke med markedsforing som sidan og har udover de
sociale medie sites kun en hjemmeside. De har dog anvendt klistermzerker, som
de har sat op rundt omkring i forskellige byer, for at skabe genkendelseseffekt
(bilag 1,s.13: 224+230). Det er disse klistermerker, der som sagt er en del af bil-
lederne, der prager indretningen i butikkerne — en indretning, som en designer
star for (bilag 1, s. 14: 246). Nir det gzlder branding og markedsforing satter de
saledes deres lid til image, brandomdemme og word of mouth. Men det handler
ikke blot om at have et brand, som folk kender til. Man skal ogsi leve op til
brandet. Som Frederik siger:

(...) deter jo ogsd maden at komme frem pa i verden det er ved at have et
steerkt brand og du skal ogsi have noget at have det i. Altsa du kan ikke

bare gi ud og sige vi er et sterkt brand. Du skal ogsa prestere. (bilag 1,
s. 16: 283).

Han kritiserer blandt andet Starbucks for ikke at have nok forstand pé kaffe til
at kalde sig en kaftebar, men at de alligevel tjener penge, fordi de har et godt og



kendt koncept (bilag 1,s. 7: 124). Ved Joe & 'The Juice setter de siledes en zre i
at lave en god kop kafte — en rigtig god kop kaffe — og Frederik kraver ogsa, at
hans ansatte kan lave latté art (motiver i kaffen, som laves med malken, der hzl-

des i), inden for en maned efter de er ansat, som en del af det at give kunderne

lidt ekstra (bilag 1,s. 6: 112).

R

r - “
Latté art i Joe & The Juice

Konkurrenter

I Aalborgs midtby befinder der sig udover Joe & The Juice ogsd en Baresso og
Starbucks, som begge er kaffebarer. Da bide Starbucks og Joe & The Juice selger
kaffe og sandwich, havde jeg en forestilling om, at abningen af Starbucks ville
have en negativ effekt pd omsetningen ved Joe & The Juice. Det er bare ikke
tilfeldet. Tvaertimod. Da Starbucks abnede i Aalborg i 2013, begyndte Joe &
The Juice faktisk at selge mere kaffe, end de havde gjort hidtil, hvilket maske
skyldes, at Joe & The Juice er mere end en kaffebar - og méske ogede dbningen
af Starbucks blot folks interesse for kaffe og ikke for Starbucks som sidan (bilag
1,s.6:118). Baresso eksisterede i Aalborgs bybillede for Joe & The Juice dbnede,
sa Frederik kan ikke umiddelbart sige, om det har nogen effekt p omsatningen.
Generelt marker de ikke noget til de konkurrerende butikker (bilag 1, s. 6: 105-
106+118). Eller ikke-konkurrerende butikker, som Frederik ogsi siger, at de er:

Jamen vi har mange konkurrenter og vi har ingen konkurrenter for der
er ikke nogen der har et koncept magen til vores heroppe eller noget der
bare minder om det. Der er nogen der har noget kafte der er nogen der
har noget juice der er nogle der har nogle sandwich men de har ikke det

hele. (bilag 1,s. 7: 128).

Joe & 'The Juice har altsd pé trods af en hard start i Aalborg, hvor der gik et ars
tid, for der rigtig var gang i butikken (bilag 1, s. 4: 76), formaet af skabe et navn
og et positivt omdemme, der giver dem en god plads blandt byens andre kaffe-
barer og sandwichbutikker.



Valg af rekvirent

Mit valg af rekvirenten Joe & 'The Juice athang af flere ting. For det forste ons-
kede jeg en virksomhed, der var til stede i Aalborg, hvilket ville lette empiriind-
samling og observationer. Desuden er jeg selv bosiddende i Aalborg, jeg kender
byen, og jeg ved, hvad der sker i omradet, hvilket er fordelagtigt ved en eventuel
perspektivering til det omkringliggende samfund. Hvorfor sa lige en kaffebutik?
Mine forste tanker om rekvirent var som tidligere navnt Starbucks. Min inter-
esse herfor blev vakt af BBC tv-serien Secrets of the Superbrands, som blev vist
i efteraret 2013 pid DR3.1 dette program fortalte de blandt andet historien om
Starbucks - hvordan det startede som en lille kaffebutik og nu er spredt over hele
verden. I mit 9. semesterprojekt beskaftigede jeg mig med corporate commu-
nication og branding, og jeg enskede at fore brandinginteressen videre. Derfor
undersogte jeg mulighederne for at benytte Starbucks som rekvirent. Jeg kon-
taktede butikken i Aalborg, jeg kontaktede virksomheden via hjemmesiden og
jeg kontaktede Salling, som huser Starbucks i Aalborg. Det var dog ikke muligt
at komme i kontakt med nogle ledere, og jeg valgte derfor hurtigt Starbucks fra,
da jeg onskede en god kontakt med den virksomhed, jeg valgte som rekvirent.

Mit fokus vendte sig si mod en anden kaffebutik i Aalborg, som ogsa har et gen-
kendeligt brand. Jeg vidste, at nogle af mine medstuderende havde haft et vel-
lykket samarbejde med Joe & 'The Juice i tidligere studieopgaver, og at det derfor
var realistisk, at jeg ogsd kunne fi et godt samarbejde med dem. Pa daverende
tidspunkt havde jeg endnu ikke besogt butikken, da jeg havde en opfattelse af,
at det bare var smarte fyre og alt for hej musik, og det var ikke noget for min
smag. Dette vakte dog min nysgerrighed omkring butikken — er de mere end
bare smarte fyre og hej musik? De har trods alt udvidet keeden med mange
butikker i flere lande, siden de startede, s noget mé de jo gore rigtigt. Jeg gik
derfor til opgaven med en nysgerrighed om virksomheden, ingen reel erfaring
med at besoge butikken, en anelse modvillighed for at besoge den som kunde pa
grund af den heje musik, dog med positive anmeldelse fra venner og bekendte
og en positiv holdning til butikkens design, som jeg havde set, da butikken i Friis
er i dben forbindelse med resten af shoppingcentret. Den kritiske forholden til
butikken kan bade vare godt og skidt, da det kan péavirke maden, hvorpa jeg ser
og analyserer virksomheden. Jeg har dog ikke folt det som en ulempe — tveer-
timod. Selvom jeg forholdte mig kritisk til butikken, var jeg dben for at blive
positivt overrasket. Jeg vidste godt, at min modvillighed ikke som sidan havde
noget hold i sig, da jeg aldrig havde besagt butikken og derfor ikke havde noget
at basere det pa. Det kritiske aspekt blev dog opvejet af positive anmeldelser fra
venner og bekendte samt min positive interesse for designet af butikkerne, hvor-

for jeg ikke folte, at jeg var pavirket af upartiskhed.



I det folgende vil jeg praesentere min metodologiske fremgangsméide og metode-
valg for specialet.









Metodologi og metodevalg

I de folgende kapitler vil jeg beskrive min metodologiske fremgangsmade og
metodevalg for den videre analyse af Joe & The Juice.

Kvalitativ undersogelsesform

Jeg tager udgangspunkt i en kvalitativ undersogelsesform, da mit undersegelses-
telt omhandler menneskers oplevelser af en butik, hvilket er svart at male og
udfere kvantitative undersogelser pa. Resultaterne af en kvantitativ undersegelse
vil give mig andre resultater end dem, jeg onsker at finde frem til. En kvalitativ
metode vil derimod give mig den indsigt i fenomenet, som jeg soger: "Kvalitative
metoder er en made at erfare den sarlige kvalitet ved en given undersogelses-
genstand eller -fzenomen. Det drejer sig om at finde den serlige logik ved den

serlige genstand eller ved det szrlige feenomen.” (Karpatschof (1984) I: Kruuse,
2008, s.22)

I og med at jeg anvender en kvalitativ undersogelsesform, er det svart at gene-
ralisere ud fra de resultater, jeg finder frem til. Jeg ser dog ikke generalisering
som en nedvendighed i min opgave, da formailet her er at undersoge og beskrive
oplevelsen og konteksten og fa en forstaelse for det fenomen, jeg undersoger.
Dette omtales af Karpatschof (2010), som kalder det for abduktiv fenomenbe-

stemmelse:

Hvor den kvantitative induktion havder en almen lovmessighed af basal
kausal karakter, opstiller den abduktive fenomenbestemmelse et forslag
til en teoretisk bestemmelse af et givent fenomen — vel at marke en
forstaende og ikke en forklarende bestemmelse. (s. 424)

Det handler altsd ikke om at begrunde og forklare fenomenet, men i stedet at
udforske og sege at forsti det.

En anden forskel mellem kvantitative og kvalitative undersegelsesformer er gra-
den af subjektivitet og objektivitet. I den kvantitative form tilstraebes objektivi-
tet, "dvs. at forskersubjektets indflydelse soges elimineret” (Karpatschof, 2010, s.
419), hvor den kvalitative undersegelsesform i stedet seger at inddrage, beskrive
og problematisere forskerens subjektivitet. Ligeledes arbejder den kvalitative
metode med intersubjektivitet frem for at distancere relationen mellem underseo-
gelsessubjekt og forsker (Karpatschof, 2010, s. 419-420). Distancen seges dog
opretholdt i den sporgeskemaundersogelse, jeg vil udfere, da relationen mellem
mig og deltagerne vil kunne pavirke udfaldet af undersogelsen.



Min undersogelsesform seger siledes at koble den kvantitative og den kvalitative
metode, da de begge har styrker og svagheder. Ved at kombinere dem soger jeg
at styrke undersegelsens palidelighed, gyldighed og troverdighed (Karpatschof,
2010, s. 427). Af samme arsag har jeg udformet mine fornavnte sporgeskemaer,
sd deltagerne kan formulere deres egne svar frem for blot at sette krydser ved
torudbestemte svar. For at opné pilidelighed, gyldighed og trovardighed, skal
jeg sikre kvalitet i min undersogelse.

Kvalitet i den kvalitative undersggelsesform

I den kvantitative undersogelsesform er opfattelsen, at resultater nis gennem
reliabilitet, validitet og generalisering. Tanggaard & Brinkmann (2010) frem-
heever Thagaard (i: Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 490), der istedet mener, at
kvaliteten i den kvalitative undersggelsesform opnis via transparens, gyldighed
og genkendelighed. Bochner (i: Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 495) siger
ligeledes, at kvalitet sikres gennem meningsfulde, brugbare og indsigtsgivende
undersegelser frem for reliable, valide og generaliserbare undersogelser. Det soges
opnéet gennem beskrivelse af og refleksioner over mit personlige udgangspunkt,
mine forforstielser, min motivation, min indsamling af empiri, mine metodiske
overvejelser, mine teoretiske refleksioner og min analytiske fremgangsmade. Pa
den miéde kan lzseren vurdere min undersogelse, hvilket er med til at ege trans-
parensen, gyldigheden og troverdigheden heraf.

Kvaliteten af en undersogelse athenger dog ogsi af formilet, og det er derfor
vigtigt, at man ger sig klart, hvad man vil undersege og hvorfor. En del af dette
inkluderer teoretisk refleksion ”(...) idet det teoretiske udgangspunkt betyder no-
get for og medbestemmer, hvad man er pa udkig efter i en kvalitativ underseo-
gelse.” (Tanggaard & Brinkmann, 2010, 5. 497). Der vil for eksempel vere forskel
pa kvalitet, athaengig af om jeg arbejder induktivt, deduktivt eller abduktivt, og
om jeg arbejder objektivt eller subjektivt. Derfor vil jeg med dette og kommende
afsnit beskrive mit udgangspunkt.

Hermeneutisk fenomenologisk tilgang

I en kvalitativ fremgangsmade, hvor jeg seger at undersoge et fenomens kom-
pleksitet og kvalitative sider, vil jeg ga fenomenologisk og hermeneutisk til veerks,
da begge disse tilgange arbejder med at forstd fenomenets eller sagens helhed.
Hvor hermeneutikken har en fortolkende tilgang, benytter fenomenologien sig
af en rent beskrivende tilgang —”zu den Sachen selbst” som grundlaeggeren Hus-

serl formulerede det (i: Zahavi, 2003, s. 25). Det betvivles dog, om det i det hele



taget er muligt at udarbejde fortolkningsfrie beskrivelser, ’(...) idet mennesker
nedvendigvis fortolker den verden, de oplever.” (Jacobsen, Tanggaard & Brink-
mann, 2010, s. 204), og man vil altid have en baggrundforstéelse af verden, som
kan pavirke den made, man arbejder pa. Pahuus (1998) siger ligeledes at (...)
al forstielse sker ud fra og pi grundlag af en bestemt forforstéelse (...)” (s. 118-
119), og jeg vil derfor i mit projekt vaere opmaerksom pa mine forforstielser. Som

Pahuus (1998) skriver:

Denne min forstaelseshorisont, som jeg medbringer i medet med en an-
den eller en tekst, er oftest ikke en forstaelse, jeg har formuleret, og som
jeg kan kalde frem for min bevidsthed. Den er en levet forstielse, en
forstaelse, som ligger i min méide at omgas mig selv, livet og verden pa.
Den har altsd karakter af en tavs forstielse, en baggrundsforstielse. (s.
119)

Selvom Pahuus skriver, at det ofte er forstielser, som ikke kan kaldes frem for
bevidstheden, ser jeg det alligevel som relevant at arbejde med at bringe mine
forforstaelser frem (hvor det er muligt), si bade jeg og leeseren har mulighed for
at forholde sig til dem, og den indflydelse de kan have.

Fenomenologisk tilgang til dataindsamlingen

Fanomenologien arbejder med at beskrive, hvordan genstande fremtrader, for
derigennem at né frem til genstandens beskaffenhed (Zahavi, 2003, s. 15). En
genstand (eller et faenomen) er ikke blot en genstand i sig selv — den vil altid
fremtreede pa en bestemt made for nogen. Derfor ”(...) ma vi nedvendigvis ind-
drage det subjekt eller de subjekter, som de fremtreeder for” (Zahavi, 2003, s.
17). Desuden skal man ifelge fnomenologien aldrig forvente, at man ved, hvad
andre foler og tenker, og man er derfor nedt til at se bort fra egne forforstaelser
og sperge og lytte omhyggeligt for at forstd fenomenet ud fra personens egne
perspektiver (Jacobsen, Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 186). Jeg vil derfor
bruge en fnomenologisk tilgang som udgangspunkt for min dataindsamling og
forsege at sette min forhandsviden i parentes, da jeg blandt andet ensker ind-
sigt i kundernes oplevelse af Joe & The Juice - en beskrivelse af verden som den
opleves for dem. I min dataindsamling vil jeg blandt andet anvende sporgeskemaer
for at fa et indblik i kundernes besog i butikken og ikke kun tage udgangspunkt i
mine egne iagttagelser. Egne iagttagelser er dog ogsa en del af min dataindsam-
ling, da jeg ogsd ensker at fortolke oplevelsen. Dette vender jeg tilbage til under
hermeneutikken.



Fanomenologien spiller desuden en rolle i min fremgangsmade i opgaven, hvor
jeg forst har forsegt at finde frem til det, jeg onsker at undersege, og efterfolgen-
de har udvalgt metoder i relation til mit undersegelsesfelt. En fenomenologisk
tilgang opererer netop efter, at "Metoden skal tage udgangspunkt i det, som skal
underseges, og den skal vindes ud fra en saglig nedvendighed, ikke blot anvendes
pa baggrund af veneration for et sarligt videnskabsideal.” (Zahavi, s. 25).

Hermeneutisk tilgang til analysen

Hermeneutikken beskaftiger sig med fortolkning, mening og forstaelse af men-
neskelig handling (Pahuus, 1998, s. 110), og der er to forskellige slags mening at

skelne mellem:

Pi den ene side den mening, som er knyttet til det aktuelle, handlingens
aktuelle konkrete mil, personens situationsopfattelse. P4 den anden side
den mening, der er knyttet til det etablerede eller til den kontekst, som
handlingen eller udtrykket optrader i. (Pahuus, 1998, s. 114)

Jeg vil derfor anvende hermeneutikken i min analyse, hvor jeg seger at forsta
ikke blot kundernes oplevelse men ogsi den kontekst, som oplevelsen finder sted
i, samt den kontekst, Joe & The Juice befinder sig i. I mit projekt vil jeg saledes
ogsi sege at gi ud over hermeneutikkens granser og bevage mig fra forstielsen
af det meningsfulde og den enkeltes bevidsthed til forklaringer af sammenhaen-

gene. Som Pahuus (1998) sa fint forklarer det:

Et menneskes livslob omfatter ytringer, som kraver, at man giver for-
klaringer pd sammenhange, som ligger uden for den enkeltes bevidsthed,
men som alligevel former den enkeltes menen og villen. (...) Klarleg-
ningen af disses betydning for mennesker kraver, at man nar frem til
torklaringer af ssmmenhange, som ligger uden for den enkeltes bevidst-

hed. (s. 128-129)

Undervejs i mit projekt arbejder de informationer, jeg finder frem til, sig ind i
min forstéelse, og efterhinden som jeg kommer leengere i processen, tilfajes flere
og flere ting til denne forstaelse, hvilket giver mulighed for nye tolkninger. Der
foregar altsd en cirkelbevagelse mellem forstaelsen af enkeltdelene og forstéelsen

af helheden - det man kalder den hermeneutiske cirkel (Pahuus, 1998, s. 114).



Dataindsamling

Jeg har indsamlet data i form af interview, e-mail, spergeskemaer og observa-
tioner i butikken. Observationerne er dokumenteret med foto og video. Jeg har
valgt at tage udgangspunkt i butikken i Friis, da den er indrettet med det nyeste
design. Butikken pi Nytorv har det design, den altid har haft, men designet i de
andre og nyere butikker er blevet opdateret siden da, forklarer Frederik Lowe
(bilag 1, s. 14: 247-248). Jeg har valgt butikken med det nyeste design, da den
er mest reprasentativ for keeden. Mine forstielser og resultater vil derfor bedre
kunne overfores til andre Joe & The Juice butikker — og eventuelt ogsa andre
virksomheder og kader.

Nir jeg har indsamlet empiri i form af spergeskemaer og observationer, har jeg
veeret til stede i butikken og flere af gangene ogsa bestilt og spist en sandwich der.
Ved at placere mig selv i butikken, er jeg en del af den kontekst, jeg undersoger,
hvilket kan give mig en hejere form af forstielse for det feenomen, den situation
og den oplevelse, jeg undersoger. Ligeledes vil jeg have en anden forstielse for
sporgeskemadeltagernes svar, nér jeg selv har veeret en del af den kontekst, kun-
derne har beskrevet i svarene. Jeg er dog ogsid opmerksom pi, at jeg ved at veere
en del af konteksten kan pavirke udfaldet af undersegelsen. I det ojeblik jeg giver
kunderne sporgeskemaet i hinden, bryder jeg s at sige ind i deres oplevelse og
besog i butikken. Jeg har derfor haft overvejet andre muligheder. Den ene var at
anvende testpersoner, hvor jeg ville fi enkelte personer til at beskrive deres oplev-
else gennem feltnoter og fotodokumentation af deres besog i butikken. P4 den
mide ville jeg have informeret dem pa forhand og ikke bryde ind i deres besog i
selve konteksten pa samme made. Jeg havde ogsa overvejet at tage udgangspunkt
i min egen oplevelse, og hvad jeg selv bemarker. Begge tilfzlde ville dog vare
pavirket af, at bade testpersonerne og jeg selv ville have en forudindtagethed og
derved en anden opmerksomhed og leegge mearke til andre ting end en almin-
delig kunde ville. Jeg har derfor valgt ikke at benytte mig af testpersoner, men
i stedet koble min egen oplevelse gennem feltnoter med brugernes oplevelse
angivet i spergeskemaer.

Spergeskemaer

For at fa et indtryk af kundernes oplevelse har jeg som sagt uddelt sporgeske-
maer i butikken i Friis for derigennem at indsamle data pa papir. Jeg havde ogsa
overvejet at gennemfore kvalitative interviews med nogle af kunderne for at fa et
mere uddybende billede af deres oplevelse i butikken, hvilket er lettere, hvis man
er ansigt til ansigt med informanten. Jeg valgte dog at benytte et sporgeskema
fremfor interviews for at f flere besvarelser fra flere forskellige kunder. Hvis jeg



havde valgt interviews, ville jeg grundet tid og ressourcer ikke veere i stand til
at udfere si mange og efterfolgende bearbejde materialet. Via sporgeskemaer
har jeg kunne komme i kontakt med mange kunder og efterfolgende bearbejde
de resultater, jeg har fiet af besvarelserne. For at koble det kvantitative med det
kvalitative har jeg udformet sporgeskemaet, si deltagerne selv skal skrive deres
svar og ikke blot sztte kryds i forudbestemte svarmuligheder som ved et klassisk
kvantitativt spergeskema. Pi den méde sogte jeg at lave sporgeskemaunderse-
gelsen om til en slags kvalitativt interview pé skrift, hvor jeg stillede mig i en
mellemposition og blot formidlede kontakten og introducerede skemaet, men
ikke var med under selve besvarelsen, hvor deltagerne i stedet havde frie svar-
kategorier. Det beted dog, at flere af besvarelserne ikke blev si omfattende, som
jeg havde onsket, hvilket jeg formoder skyldes, at deltagerne ikke havde lyst til
at bruge for lang tid pa at udfylde det, eller ikke vidste, hvad de skulle svare. Det
ville vaere lettere og hurtigere for deltagerne, hvis de blot skulle satte nogle kryd-
ser, men jeg onskede at ‘seette dem i arbejde’ og i en beskrivelse af oplevelsen
med deres egne ord. Derfor valgte jeg at gi videre med de frie svarmuligheder
og dbne sporgsmail. Jeg havde desuden lavet en elektronisk udgave af sporgeske-
maet, si folk kunne besvare det, nir de kom hjem, hvis de ikke havde tid i bu-
tikken. Dette valgte jeg dog at forkaste, da besvarelser lavet udenfor butikken vil
veere praeget af andre omstaendigheder end dem, der findes, nir deltageren sidder
i butikken. Deltageren vil maske have glemt nogle ting, som de lagde merke til i
butikken. For at fd det mest reprasentative billede af oplevelsen valgte jeg derfor
at fokusere pa besvarelser skrevet i butikken.

Da jeg udarbejdede sporgeskemaet, sogte jeg at skabe menstre i spergsmalene,
sd jeg efterfolgende kunne kigge efter monstre i besvarelserne. Gennem disse
menstre vil jeg soge at samle besvarelserne og skabe samlede billeder og indtryk
af oplevelsen i butikken.

Jeg tilfojede et felt i sporgeskemaet, hvor deltagerne kunne notere deres kontakt-
oplysninger, hvis jeg méd kontakte dem igen for opfelgende spergsmail. Dette
gjorde jeg for at fi mulighed for at gere undersogelsen mere kvalitativ og fa et
storre indblik i deres svar, hvis det bliver nedvendigt. Det var valgfrit for deltag-
erne, om de ville kontaktes med opfelgende sporgsmal eller ej.

Jeg uddelte selv sporgeskemaerne i butikken bade til kunder, der sad i butikken,
men ogsa til nogle der fik take away. De besvarede skemaet, mens de ventede pi
deres bestilling eller blev i butikken, til de havde besvaret skemaet og forlod si
butikken derefter. Jeg sad selv i butikken imens og fortalte ogsi deltagerne, at
jeg var til radighed, hvis de havde noget, de ville sperge om. Jeg fik derfor brugt

en del timer i butikken og var derfor ogsa selv en del af den oplevelse, som jeg



undersegte ved kunderne, og jeg havde selv en oplevelse i butikken. Derfor kan
jeg ogsa relatere mine egne erfaringer, observationer, tanker og tolkninger til det
indsamlede materiale, og jeg har en bedre forstielse for de besvarelser, jeg far. Pa
den anden side vil jeg ogsd have en anden forudindtagethed til materialet, end
hvis jeg ikke selv var til stede i butikken. Jeg ser det dog som fordelagtigt, at jeg
har en indsigt i butikken, konteksten og omstzndighederne.

Der var nogle enkelte, som ikke ville besvare skemaet. Den generelle drsag var,
at de var i butikken for bare at slappe af - enten alene eller ssmmen med andre
- og derfor ikke ville bruge tid pa at udfylde et sporgeskema. En af disse var for
eksempel en mor med sine to bern, som hun gerne ville hygge med. Nogle andre
var et venindepar, som ikke havde set hinanden i lang tid. Og en tredje var en
@ldre dame, som gerne bare ville sidde og nyde sin juice og slappe af. En helt
flerde var en ung fyr, som mente han var for skav til at besvare skemaet, fordi
han lige havde roget en joint. Disse fire tilfalde giver allerede et indtryk af, at
kundegruppen i butikken er meget bred - bade aldersmassigt og med hensyn til
personlighedstyper. Det giver ogsi et indtryk af, at flere at kunderne besager bu-
tikken for at slappe af og hygge sig. Andre havde ikke tid, fordi de arbejdede i en
anden butik i Friis og kom efter mad og drikke i deres frokostpause. Det er altsd
ikke kun folk, der vil sidde og slappe af, men ogsa nogle, der bare skal have noget
at spise og drikke til frokost. Generelt var kunderne rigtig flinke og hjelpsomme,
og jeg fik forholdsvis hurtigt indsamlet mange besvarelser. Nogle fa udfyldte dog
kun noget af skemaet. Ved nogle af dem var det fordi, de ikke havde tid til at
udfylde det hele. Ved andre skyldtes det miske, at de ikke vidste, hvad de skulle
skrive eller ikke forstod spergsmilet, men jeg ved det ikke med sikkerhed. Jeg
valgte at forkaste disse delvise besvarelser, hvor der ikke var nok informationer til
at give mig et indblik i deres oplevelse af butikken.

Jeg valgte at indsamle i alt 55 udfyldte besvarelser, da jeg sa det som fint daek-
kende for kundegruppen, og samtidig var det muligt for mig at bearbejde ef-
terfolgende (bilag 3: Spergeskemabesvarelser). Med 55 besvarelser var der en
god chance for, at mange af butikkens kundesegmenter ville vere dakket ind
under besvarelserne. Var det en undersggelse af flere forskellige butikker i stedet
for et enkelt bestemt sted, kunne det vere nedvendigt med flere besvarelser for
at fi mere dakkende besvarelser. For at fi dekket flere forskellige kunder og
oplevelser valgte jeg at indsamle besvarelser pa forskellige dage og pa forskellige
tidspunkter af dagene. Dog valgte jeg de tidspunkter, hvor der var en god chance
for, at der var nok besegende, til at jeg kunne fi en rimelig mangde besvarelser
med hjem. Det var derfor som regel ved middagstid omkring kl. 12.00 og ved ef-
termiddagstid omkring kl. 15.00. P4 begge tidspunkter var der mange besegende



i butikken - dog nogle gange i belger, sa der ogsa var tidspunkter, hvor der ingen
eller nzesten ingen var i butikken.

Observationer i butikken

Udover sporgeskemaerne vil jeg indsamle data ved at foretage direkte obser-
vationer i butikken Joe & The Juice i Friis, Aalborg, hvor jeg selv tager tingene
i gjesyn (Kruuse, 2008, s. 24). Det er ifolge Raudaskoski (2010) oplagt at an-
vende et observationsstudie, nar jeg vil undersege "Hvilken rolle de konkrete
materielle omgivelser har i menneskelig adfeerd” samt "Praksisdeltagernes brug
af multimodale ressourcer i betydningsdannelse.” (s. 95). Observationerne vil jeg
underbygge med feltnoter samt dokumentation i form af fotografier og videoop-
tagelser. Gennem denne dokumentation fér jeg et billede af situationen, som den
toregir, og ikke som de involverede beskriver den i et sporgeskema, og heller ikke
kun, som jeg noterer den i feltnoter. For at f et bedre helhedsbillede kombinerer
jeg de tre ting og bruger dem til at underbygge hinanden. Jeg vil siledes kom-
binere mine observationer med resultaterne fra de indsamlede sporgeskemabe-
svarelser for at fa et bedre indblik i kundernes oplevelse (det indre) frem for blot
at tage udgangspunkt i mine egne iagttagelser, hvor det analytiske blik er rettet
mod de ydre omstendigheder:

Normalt foretages observationer for at folge, hvordan mennesker hand-
ler i forskellige sammenhznge. Derfor er fokus pa de direkte afleselige
traek ved situationen, dvs. deltagernes interaktion med det materielle og
sociale milje. Det analytiske blik er ikke pa det indre (...). (Raudaskoski,
2010, s. 82).

For at undga at péavirke mine dokumentationer vil jeg forst optage videoop-
tagelsen/tage fotografiet og efterfolgende indgéd en skriftlig aftale med de in-
volverede om brugen af de indhentede data, hvor det er nedvendigt. Pa den
mdide undgir jeg at pavirke deres ageren i gjeblikket. Hvis de involverede ikke
vil deltage, slettes materialet igen. Ved situationsbilleder og harmlese billeder,
der ikke udstiller eller kreenker enkeltpersoner, finder jeg det ikke nedvendigt at
indhente tilladelse til at anvende materialet. Desuden er der fare for, at jeg ved at
kontakte kunderne direkte irriterer dem til ikke at ville deltage. Derfor foretager
jeg selv en vurdering af materielet, for jeg indhenter en eventuel tilladelse til at
anvende det.

Jeg vil som sagt underbygge mine observationer med feltnoter, hvor jeg noterer
mine indtryk og refleksioner og inddrager min egen subjektivitet, hvilket netop
er en del af den kvalitative metode. Ved selv at veere til stede i butikken og tage



notater af det, der foregar, beskriver jeg situationen, som jeg ser den i gjeblikket, i
stedet for at filme og tage billeder og sa forst kigge pé det, nar jeg kommer hjem.
P4 den miéde fir jeg et mere repreesentativt billede af situationen i butikken.

Jeg vil anvende fotografierne, videooptagelserne og feltnoterne til at underbygge
hinanden. Jeg vil ikke transskribere videooptagelserne, da mit fokus ikke er pa
detaljerne i den enkelte situation, men pa helhedsoplevelsen i butikken.

Etiske overvejelser

Nir jeg foretager en undersogelse, er jeg nedst til at gore mig nogle etiske overvej-
elser - iseer nar der er personer involveret. Statens Samfundsvidenskabelige
Forskningsrad (2002) opstiller 5 etiske retningslinjer for forskningsetik. Rad nr.
1 og 5 omhandler god videnskabelig standard, at gere resultaterne tilgzengelige
for offentligheden, samt at fremlaggelsen skal stemme overens med almindelige
videnskabelige principper. Disse gar ind under hvad Brinkmann (2010) omtaler
som makroetiske problematikker, der handler om forskningens placering i en
samfundsmaessig sammenheng og sterre interesser. De andre rad (nr. 2, 3 og 4)
er en del af de mikroetiske problematikker, der handler om at tage vare pi de
personer, der er en del af undersegelsen (Brinkmann, 2010, s. 439). Ridene siger,
at forskningen skal tage hensyn til de personer, der berores af undersegelsen og
dens resultater, at forskeren ikke ma kreenke andres privatliv, at forskeren skal be-
handle de indsamlede oplysninger ansvarligt og ikke stille dem til identificering
for uvedkommende, samt at indhente samtykke fra de personer, der inddrages i
undersogelsen.

I min undersogelse finder jeg det ikke relevant at forholde mig til de makro-
etiske problematikker, da min undersogelse ikke er af et omfang, der har betyd-
ning for sterre interesser og samfundsmzessige sammenhzange. De mikroetiske
problematikker vil jeg dog forholde mig til, da min undersogelse kraver, at jeg
indsamler oplysninger fra og om forskellige personer. De involverede valger der-
for selv, om de vil deltage. Ved sporgeskemaet forklarede jeg, at deltagelse var
frivillig, og det var desuden frivilligt, om man ville udfylde navn og kontakt-
oplysninger, eller om deltagerne onskede at vaere anonyme. Ved observationer
i butikken indhentede jeg skriftligt samtykke fra de involverede, hvor jeg folte,
at det var nedvendigt. Ved billeder og video, der ikke direkte prasenterede en-
keltpersoner, fandt jeg det ikke nedvendigt at indsamle tilladelse til at anvende
materialet. Ved videooptagelser, hvor personerne er mere i fokus, for eksempel
juicerne bag baren, indhentede jeg skriftligt samtykke fra disse personer til at
anvende materialet i min undersogelse (bilag 4: Samtykkeerkleringer). Jeg har



desuden indhentet samtykke fra to kvindelige kunder, hvor jeg filmede dem, da
de bestilte ved baren. Kunderne har dog ryggen til kameraet, og man kan pi
grund af musikken og maskinerne i butikken ikke here, hvad de siger. Derfor
fandt jeg det ikke nedvendigt at indhente yderligere tilladelser. Selvom noget
af materialet blot er stemningsbilleder og ikke udstiller personerne derpa, har
jeg alligevel valgt at fortroliggere bilagene og hermed empirien i mit projekt, da
personerne miske vil fole sig kraenket over, at billeder og video af dem er offent-
ligt tilgaengeligt i Aalborg Universitets projektbibliotek. Selve specialet har jeg
valgt at gore offentligt tilgeengeligt, da der ikke er kreenkende materiale heri, og
desuden er malgruppen for mit speciale i projektbiblioteket meget smal, da der
kun vil veere ganske fa lesere.

Generelt arbejder jeg med hensyntagen til de fire tommelfingerregler, som
Brinkmann (2010) opstiller: Informeret samtykke; at informere de involverede
personer og sikre deres samtykke til at anvende materialet, fortrolighed; at op-
bevare de indhentede oplysninger fortroligt og tilbyde deltagerne anonymitet,
konsekvenser; overveje undersogelsens konsekvenser for de involverede, samt
forskerrolle; tage stilling til og reflektere over min egen rolle i undersogelsen (s.
443-444), hvilket jeg soger at gore lobende igennem opgaven.

Interviewmetode

Casebeskrivelsen tager blandt andet udgangspunkt i et interview med area man-
ager Frederik Lowe, der styrer de to Joe & The Juice butikker i Aalborg (bilag 5:
Interview). Interviewet er udformet som et kvalitativt forskningsinterview, hvor
formalet er "at indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med hen-
blik pa fortolkninger af meningen med de beskrevne fenomener.” (Kvale, 1997,
s. 41). Formilet med interviewet var at fi et indblik i virksomheden, hvordan
den er opbygget, og hvilke tanker area manageren selv geor sig om butikkerne
for derigennem at udarbejde en casebeskrivelse af virksomheden. Interviewet
anvendes desuden senere som en del af analysen. Jeg som interviewer udvis-
er abenhed samt registrerer og fortolker, hvad der siges, hvordan det siges og
tjekker undervejs i interviewet mine egne tolkninger af det sagte. Interviewet
er semistruktureret, hvilket er valgt, da det giver mulighed for at vige fra sporgs-
milene, hvis samtalen forer i en anden retning. Som Kruuse (2008) bekriver det:

Det semistrukturerede (...) interview er delvis struktureret, idet man i
forvejen har forberedt en rekke sporgsmal, som man vil stille. Man er
imidlertid ikke bundet til kun at holde sig til disse spergsmil, men kan
uddybe dem eller stille uforberedte spergsmil. (s. 139)



Interviewet foregik saledes inden for forholdsvis abne rammer, hvor jeg havde
udarbejdet en interviewguide med de sporgsmal, jeg onskede svar pa (bilag 6:
Interviewguide). Spergsmilene blev suppleret af uddybende sporgsmil og nye
sporgsmal athangig af det emne, interviewpersonen snakkede om. Interview-
personen havde siledes mulighed for selv at pavirke retningen i interviewet og
give individuelle svar. Jeg sikrede mig dog, at jeg uanset retningen stadig fik svar
pa de sporgsmil, jeg onskede at fi svar pa, si jeg fik brugbare informationer ud
af interviewet. Af samme arsag havde jeg bedt min sester Eva Ravn-Jensen om
at assistere ved interviewet og kontrollere, at interviewguiden blev fulgt, og at jeg
fik stillet de spergsmil, jeg enskede at fa svar pa. Hun havde ogsi mulighed for
selv at stille uddybende sporgsmal. P4 den méde var jeg sikret en andens pers-
pektiv og havde desuden et ekstra szt orer, der méske kunne hore og tolke ting,
som jeg ikke selv fangede.

Transskribering

Interviewet er transskriberet med fokus pa betydningen af det sagte. Jeg udskriv-
er derfor det sagte, som det er formuleret, men inddrager ikke lydlige feenomener
som for eksempel tryk og emfase, da det er unedvendigt for forstielsen af inter-
viewet og derfor irrelevant for min anvendelse af interviewet. Skulle det for ek-
sempel bruges til en lingvistisk analyse, var det nedvendigt ogsé at transskribere
toven som hm, gh og si videre samt pauser i samtalen, for at analysere hvordan
de pévirker svaret fra interviewpersonen.

Mine transskriptionsregler er inspireret af Dansk Standard 1 (Gregersen, 1992,
s. 4) og er folgende:

Tal skrives ud. Arstal skrives ikke ud.

Forkortelser og tegn skrives ud. For eksempel "osv.” der skrives ud som
“og si videre” og "%” der skrives ud som "procent”.

Store begyndelsesbogstaver ved egenavne og ved setningsstart.

Der bruges punktum til at betegne ytringsafslutninger. Komma anvendes

ikke.
Uforstieligt markeres med ”(uf)” for ”(uforstaeligt)”.
Vanskeligt at forstd markeres med ”?” - for eksempel ”?(hovedkontor)?”.

"Jh”,"ehm”, "hm” og si videre samt pauser transskriberes ikke, da det er
tovefenomener, som ikke analyseres.

"Ta” "nej”, "okay” med mere som er tilbagekanalisering af det sagte, som
) J ) y g g g ’



intervieweren bruger til at signalere, at vedkommende stadig lytter og
tolger med, transskriberes ikke. Hvis det er svar pi et sporgsmal trans-

skriberes det.
Nummer angiver taleturens nummer.
Emner markeres med minuttal og overskrifter fra interviewguide.

En kunde kommer ind i butikken, og jeg pauser interviewet — er mar-
keret med kursiv.

Bogstaver angiver de deltagende personer i interviewet:
N: Naja Ravn-Jensen
E: Eva Ravn-Jensen

I Frederik Lowe

Det har pa sin vis veret en fordel, at jeg har veeret alene om at transskribere, da
flere transskribenter kan have forskelligt fokus, here forskellige ting og bruge
forskellige transskriptionsregler, hvilket kan give et usammenhazngende billede
af interviewet. Transskriptionen vil kun vare preget af min fortolkning, hvilket
kan mindske reliabiliteten. En anden transskribent vil méske here sztningerne
anderledes og lave andre s@tningsafslutninger. Kvale (1997) omtaler siledes ogsa
transskriptioner som "fortolkningsmassige konstruktioner” (s. 166). Da jeg selv
udferte interviewet, havde jeg dog et godt indblik i det sagte, den sammenhzang
det blev sagt i og den mening, det havde. Derfor ser jeg transskriptionen som
reliabel i forhold til meningen i interviewet.

E-mail

Afsnittet casebeskrivelse er foruden interview med Frederik Lowe baseret pd en
e-mail fra Kevin Veng — PA for direktoren Kaspar Basse. Det var ikke muligt for
mig at fa telefonisk kontakt til Kaspar, sa jeg valgte at sende ham en e-mail for
at fa svar pa de sporgsmil, som Frederik Lowe ikke kunne svare pa i interviewet,
men som, jeg stadig syntes, var relevant for casebeskrivelsen. Det var ikke Kaspar
selv, der svarede direkte pa mailen. I stedet sendte hans assistent svarene til mig.
Jeg er derfor usikker pa, hvor meget af svarene, der er Kaspars egne ord, og hvor
meget der er skrevet af Kevin. Jeg forventer dog, at Kevin som personlig assis-
tent ogsa er i stand til at svare pa vegne af organisationen og har fiet overdraget
ansvaret for opgaven af Kaspar. Jeg ser derfor mailen som reliabel og anvendelig
i forhold til at beskrive Joe & The Juice som virksomhed. Desuden er svarene
skrevet i forste person, hvilket tyder p4, at de er udformet af Kaspar, og blot vi-
deresendt af Kevin.









Teori og teoretiske overvejelser

I folgende afsnit vil jeg beskrive de teorier, som jeg vil tage udgangspunkt i i
min videre analyse af Joe & The Juice. Teorierne er undersogt og beskrevet for at
skabe en forstaelse for, hvordan oplevelse og betydning skabes, som jeg kan bruge
i mit videre arbejde. Jeg vil som for nzevnt beskaftige mig med en socialsemiotisk
multimodal diskursanalyse og for at kunne lave en sadan analyse, finder jeg det
vasentligt forst at undersoge feltet for dette og skabe en forstielse for baggrund-
en for emnet. Det vil sige de teorier og de tanker, der ligger bag feenomenet. Jeg
vil derfor ikke blot undersoge og beskrive socialsemiotisk multimodal diskur-
sanalyse i sig selv, men ogsa undersgge, hvor det stammer fra, samt hvad der har
haft og endnu har betydning for omrédet for pa den méde at skabe en forstéelse
for det omréde, jeg arbejder indenfor. Derfor vil det ikke nedvendigvis vere alle
elementer og begreber fra dette afsnit, der vil blive anvendt i analysen, da nogle
kan vare medtaget og undersogt i relation til emnet for at skabe en baggrunds-
forstaelse, men ikke har relevans i forhold til den analyse, jeg ensker at foretage.
Det ved jeg forst endeligt, nir jeg har tilegnet mig den nedvendige viden pa om-
radet og kan forholde det til min dataindsamling og -behandling. Jeg vil derfor
senere udvalge de ting fra mine teoretiske overvejelser, som er relevante for min
analyse.

Semiotik

Socialsemiotikken er opstet ud fra lingvistikken, som betyder sprogforskning.
Semiotikken, der beskrives som videnskab om tegnsystemer, arbejder med andre
semiotiske systemer end blot sproget. (van Leeuwen & Kress, 2011, p. 107). Der
findes flere semiotiske systemer som sprog, lyd, billede, musik, maleri, skrift. I
dette speciale har jeg ikke i sinde at beskrive dem alle, men jeg vil komme om-
kring de systemer, som har relevans for min undersogelse.

The founding father: Saussure

Selve grundleggeren af semiotikken menes at vere Ferdinand de Saussure, som
arbejdede med semiotik inden for den europziske strukturalisme. Ved siden af
ham navnes C. S. Pierce, der arbejdede inden for den amerikanske pragmatisme,
men Saussures tankegang var langt mere indflydelsesrig end Pierce (Hodge &
Kress, 1988, p. 14). Jeg vil derfor kort forklare hvad Saussures tankegang gik
ud pa. Saussure fokuserede frem for andre semiotiske systemer kun pd sproget
og dets struktur og arbejdede med at systematisere og kategorisere det. Han
beskrev det verbale sprog (‘langage’) som et tegnsystem og inddelte det i to



kategorier: ‘langue’ (det abstrakte system af regler, der ligger til grund for talen)
og ‘parole’ (menneskelig tale — ordene i sig selv) (Hodge & Kress, 1988, p. 16;
Fairclough, 2001, p. 17). Han kasserede ‘parole’, da han mente, det var umuligt at
undersoge det systematisk. ‘Language’ blev si inddelt i ‘the synchronic’ (studiet
af sprogets aktuelle tilstand som et slags ‘snapshot’ — som det eksisterer pa et
bestemt tidspunkt) og ‘the diachronic’ (studiet af forandringer i systemet over
tid). Han mente at diakroniske forandringer var fragmenterede, usammenhzng-
ende og irrationelle, hvilket ikke kunne systematiseres. Saussure beskrev s i sted-
et ‘synchronic language’ som bestiende af planet for kombination og planet for
selektion — ‘the associative plane’ (senere omdebt af Hjelmslev, 1953, til ‘the syn-
tagmatic’ (forlebet i kommunikationen, regler for kombination, grammatik) og
‘the paradigmatic’ (betydning, selektion, semantik). Lingvister indenfor ‘the syn-
chronic’ beskaftigede sig med tegn, der har bide vardi og betydning (‘value’ og
‘signification’). Tegn, der bestir af bade ‘signifiers’ (betydningsbearerne — det, der
kommunikerer mening) og ‘signifieds’ (betydningen — det, der er kommunikeret
af ‘signifiers’). (Hodge & Kress, 1988, p. 16-17).

Signifier
Paradigmati
aradigmatic Value
Synchrony Signs Signified
Language Syntagmatic Signification
(Langue)
Di
Language iachrony
Langage
.. (Langage) Parole
Semiotic
systems Other
systems
Extrasemiotic phenomena
(culture, society, politics) Figur 1: Hodge & Kress, 1988, p. 17

Som ovenstiende viser, var der altsa elementer, som Saussure fravalgte i sit arbej-
de, da hans fokus var at afdakke sprogsystemet og dets strukturer og ikke dets
brug eller historiske udvikling. Disse elementer kunne s i stedet fungere som
grundlag for alternative mader at forsta semiotikken p4, hvilket abnede op for et
videre arbejde med semiotikken og studiet af blandt andet kultur, samfund, tid
og andre semiotiske systemer ved siden af det verbale sprog. (Hodge & Kress,
1988, p. 18).



Fire skoler

P4 baggrund af Saussures arbejde opstod séiledes fire skoler, der har beskaftiget
sig med semiotikken. Den forste var Pragskolen i 1930%erne og 1940erne, som
udvidede lingvistikken til ogsd at omfatte visuel kunst og non-verbale aspekter
af teatret. Den nzste skole var Pariserskolen, der i 1960erne og 1970%erne be-
nyttede sig af metoder og koncepter fra strukturalistisk lingvistik og fokuserede
pa analyser af populerkulturen og massemedierne. I samme periode begyndte
amerikanske lingvister at arbejde med en multimodal analyse af talesproget og
non-verbal kommunikation. I 1990erne udvikledes den fjerde skole, som var
inspireret af lingvisten Michael Halliday. Skolen var den forste til at indfere
begrebet ‘multimodalitet’ og udviklede varktejer og metoder til multimodal dis-
kursanalyse (van Leeuwen & Kress, 2011, p. 107) (skolerne her er medtaget for
at give en beskrivelse og forstielse af baggrunden for den multimodale diskur-
sanalyse, og jeg vil ikke bearbejde dem alle yderligere). Multimodalitet kan brug-
es til at fortzlle os, hvilke forskellige ‘modes’, der gores brug af i kommunikation.
I sin simpleste form handler det om ‘modes’ som for eksempel skrift, billede og
farve. Det, multimodalitet dog ikke kan, er at fortalle om forskellene i stil, hvad
torskellene betyder, hvilke betydninger og signaler, der folger med de forskellige
‘modes’ og si videre. For at kunne besvare sporgsmil som disse benyttes social-
semiotikken, som beskeeftiger sig med ’(...) meaning in all its appearances, in all
social occasions and in all cultural sites.” (Kress, 2010, p. 1-2)

Hvad er ‘modes’?

Inden jeg gér videre med socialsemiotikken, vil jeg kort forklare, hvad ‘modes’,
som jeg netop har nzvnt ovenfor, er.

‘Mode’ (engelsk udtale [mohd]) er et begreb, der stammer tilbage fra Hallidays
systemisk funktionelle lingvistik. Det bruges blandt andet i multimodaliteten,
hvor man ger brug af forskellige ‘modes’ i forskellige kommunikative sammen-
henge. Gunther Kress og Theo van Leeuwen (2001) forklarer ‘modes’ som fol-
gende:

Modes are semiotic resources which allow the simultaneous realisation
of discourses and types of (inter)action. Designs then use these resources,
combining semiotic modes, and selecting from the options which they
make available according to the interests of a particular communication

situation. (p. 21-22)



‘Modes’er altsa de ressourcer, man benytter sig af i forskellige kommunikations-
sammenheange. De udtrykker diskurser — holdninger og mader at forholde sig til
verden pa — og er ogsi formet heraf, enten direkte eller indirekte (van Leeuwen
& Kress, 2011, p. 121). De bruges si videre i designet, som kombinerer forskel-
lige ‘modes’. Det er denne kombination og samtidige brug af forskellige ‘modes’,
der gor kommunikationen multimodal.

Kress (2014) udbygger forklaringen: "Mode is a socially shaped and cultural-
ly given ressource for making meaning. Image, writing, layout, music, gesture,
speech, moving image, soundtrack are examples of modes used in representation
and communication.” (p. 60). Fordi ‘modes’ formes af samfund og kultur, er de
ogsd nedt til at blive defineret i forhold til deres historiske, sociale og kulturelle
kontekst. Som Kress (2014) forklarer det: ”A mode is what a community takes
to be a mode and demonstrates that in its practices (...)” (p. 65). Musik er for
eksempel ikke bare musik. For en musiker er det et szt af noder og rytmer, for
en teenager er det noget, man danser til i byen og lytter til ved fester. En ‘mode’
(for eksempel lyd eller det visuelle) kan altsd inddeles i flere undersystemer. For
at forsta ‘modes’ og de diskurser, de realiserer, er man altsi nedt til at forstd deres
baggrund og kontekst. Som van Leeuwen og Kress (2011) ogsa forklarer det:

Modes need to be defined in relation to their historical and cultural con-
texts. The mode of visual composition, for instance, might either be de-
fined to include all the compositional schemas that have been developed
within the last six hundred years of Western visual arts, or, more narrowly,
as the compositional schemas possible with PowerPoint. (p. 123)

‘Modes’er siledes ressourcer til at skabe betydninger med, og de er altid til stede
i alle kommunikative sammenhznge. De er formet af samfundet omkring dem,
og de er blandt andet via design med til at realisere de diskurser, der finder sted.
For at undersege hvilke betydninger, der folger med de forskellige ‘modes’, an-

vendes socialsemiotikken.

Halliday og socialsemiotikken

Selve begrebet ‘semiotisk ressource’stammer fra Halliday, der opfattes som grund-
leeggeren af socialsemiotikken, hvor sproget opfattes som et socialt semiotisk
system. Han er kendt for den systemiske funktionelle lingvistik (SFL), hvor de
systemiske teorier ser betydning som valg, og sproget fortolkes som et system af
valgmuligheder (Halliday, 1994, xiv Introduction). Ved siden af systemet af valg-
muligheder er sprogets grammatik (‘lexicogrammar’), som handler om ordene
og ordlyden — hvordan grammatik bazrer betydning og bruges til at udtrykke



betydning (Halliday, 1994, xvii Introduction). Halliday beskriver siledes sproget
som en ressource for at skabe mening og ikke blot et szt regler til at producere
korrekte sztninger (van Leeuwen, 2005, p. 3). Han bruger begrebet ‘meaning
potential’ til at beskrive denne made at forholde sig til sproget pa:

It has been customary among linguists in recent years to represent lan-
guage in terms of rules. In investigating language and the social system,
it is important to transcend this limitation and to interpret language not
as a set of rules but as a resource. I have used the term ‘meaning potential’
to characterize language in this way. (Halliday, 1978, p. 192)

Halliday siger desuden, at "Language does not consist of sentences; it consists
of text, or discourse — the exchange of meanings in interpersonal contexts of one
kind or another.” (1978, p. 2). Det handler altsd om sprogets kommunikative
ressourcer samt at forstd ressourcerne i relation til den interpersonelle kontekst.

Socialsemiotikken - fortsat

Professor i medie og kommunikation, Theo van Leeuwen, der blandt andet har
skrevet bogen Introducing Social Semiotics (2005), tager i sit arbejde udgangs-
punkt i netop Halliday. Ifelge van Leeuwen (2005) handler en semiotikers arbej-
de om tre ting:

1. Collect, document and systematically catalogue semiotic resources —
including their history

2. Investigate how these resources are used in specific historical, cultural
and institutional contexts, and how people talk about them in these
contexts — plan them, teach them, justify them, critique them, etc.

3. Contribute to the discovery and development of new semiotic re-
sources and new uses of existing semiotic resources. (p. 3)

Det handler altsd om at definere og undersege semiotiske ressourcer, og hvordan
de bliver brugt i kommunikative kontekster. I undersogelsen af semiotiske res-
sourcer taler Van Leeuwen (2005) om ‘semiotic potential’ — mulighederne for at
skabe mening, og ‘affordance’ - et udtryk fra Gibson (1979), der dekker mulige
anvendelser af et givent objekt — altsd funktionaliteten (Van Leeuwen, 2005, p.
4). Van Leeuwen og Kress (2011) beskriver disse udtryk igen senere i Discourse
Semiotics — her kalder de det blot for ‘meaning potential’, et begreb som stam-
mer fra Halliday (1979), i stedet for ‘semiotic potential’, men betydningen er den
samme:



Semiotic resources have a meaning potential that is based on their past
uses. As soon as we have identified a semiotic resource (say, visual com-
position), we can ask, In what ways has composition been drawn into
meaning-making and what kind of meanings have so far been made
with them? Closely related is the term ‘affordance’, which stems from
the work of the psychologist James Gibson (1979). According to Gibson,
affordances are the potential uses of a given object. These, he says, stem
directly from their observable properties. However, difterent observers
may notice different affordances, depending on their needs and interests,
and on the specifics of the situation at hand. (Van Leeuwen & Kress,
2011, p. 110).

‘Meaning potential’ bruges altsa til at beskrive de betydninger, der kan udtryk-
kes via en given ressource baseret pi tidligere brug, mens ‘affordance’ brug-
es til at undersgge mulig brug af et objekt baseret pi de direkte observérbare
egenskaber — egenskaber som afhanger af den, der observerer (van Leeuwen &
Kress, 2011, p. 110). For eksempel ‘afforder’ en stol, at man setter sig pa den. En
burlesque-danser vil maske se en anden ‘affordance’i en stol, og bruge den til at
danse og std pa. Van Leeuwen (2005) opstiller folgende eksempel pd ‘meaning
potential: "What kinds of walking can we observe, and what kinds of meaning
can be made with them.” (s. 4). Svingende hofter har for eksempel potentiale til
at betyde ‘at give slip’. Om det er tegn pa sensualitet eller dovenskab athenger af
hvem, hvad, hvor og sa videre — for eksempel hvilken optersel personen har, og
hvordan hun er kladt.

Eksempler pa semiotiske ressourcer

En semiotisk ressource er for eksempel ‘framing’, som handler om, hvordan el-
ementer heenger sammen eller er adskilt. For eksempel kan farver indikere, at
elementer haenger sammen, tekst placeret ovenpa et billede kan indikere, at de
herer sammen, og tom plads mellem elementer kan indikere, at de skal opfattes
adskilt. Kress & van Leeuwen startede i 1996 i Reading Images med at beskrive
‘framing’ som en ressource i arbejdet med visuel kommunikation, men det er
efterhanden giet op for dem, at ‘framing’ er en multimodal ressource, som kan
bruges til bade at analysere det visuelle layout men ogsi rum — for eksempel i et
kontor eller en restaurant (van Leeuwen, 2005, p. 13-14). Et andet eksempel pa
en semiotisk ressource er typografi, som jeg som uddannet grafiker har megen
erfaring med. Ifolge Bellantoni og Woolman (1999) har typografi (...) two lev-
els of meaning, the ‘word image’, that is the idea represented by the word itself,
constructed from a string of letters, and the ‘typographic image’, the ‘holistic



visual impression” (in van Leeuwen, 2005, p. 29). Typografi kan altsd bruges til
at udtrykke mening, sende budskaber og udstrile identiteter — bade i selve ind-
holdet i teksten men ogsa ved hjelp af det visuelle udtryk, som teksten har. En
tekst med en fed, robust font sender for eksempel andre signaler end en tynd,

kalligrafi font.

Dette er blot to af de mange ressourcer, man kan undersage. Udover at undersoge
og definere semiotiske ressourcer, som jeg navnte tidligere, handler socialsemio-
tikken som sagt ogsd om at undersgge, hvordan de bruges i bestemte kontekster.
For at undersoge ressourcerne, konteksten og hvordan de bruges heri, opstiller
van Leeuwen (2005) fire analytiske hovedomrader: ‘Discourse’, ‘Genre’, ‘Style’ og
‘Modality’. Omraderne er altid samtidig tilstede ved kommunikative begiven-
heder og semiotiske artefakter, og det er derfor ifelge van Leeuwen nedvendigt
at undersoge dem alle for at fi et fuldsteendigt, multimodalt billede (van Leeu-
wen, 2005, p. 91). Det kan si diskuteres, om det virkelig er nedvendigt at un-
dersoge dem alle i en analyse. Det ath@nger blandt andet af, hvad formalet med
analysen er. Jeg vil vende tilbage til dette under mit afsnit om analysestrategi.

Discourse, genre, style & modality

Discourse

Diskurser er socially constructed knowledges of some aspect of reality” (van
Leeuwen, 2005, p. 94) og ved at undersoge dem, kan man undersoge, hvordan
semiotiske ressourcer bruges til at repraesentere aspekter af virkelighedens verden
(van Leeuwen, 2005, p. 91) - det handler biade om, hvad vi ger, hvorfor vi ger det,
og hvordan vi ger det (kommunikation gennem forskellige semiotiske systemer).
Diskurser er ressourcer for repraesentation af virkeligheden — en slags rammer
for betydningsdannelsen. De er flertallige — flere diskurser kan omhandle det
samme aspekt af virkeligheden med hensyn til forskellige interesser. Bevis for at
diskurser eksisterer, findes i tekster (enten talte, skrevne eller andre tekster) — de
findes i ensartetheden mellem forskellige tekster, der handler om det samme as-
pekt af virkeligheden. Gennem denne ensartethed kan vi rekonstruere den viden,
diskurserne reprasenterer. (van Leeuwen, 2005, p. 95).

Genre

Genre bruges af van Leeuwen (2005) sammen med begrebet ‘speech act’ (tale-
handling) til at beskrive en socialsemiotisk tilgang til "the ‘how’ of communica-

tion” (p. 117). Begrebet ‘speech act’ blev opfundet af sprogfilosoffen J. L. Austin



(1962), der til forskel fra andre sprogfilosoffer mente, at udsagn om, hvad der
sker i verden, ikke er enten sande eller falske, men at de skaber deres egen sand-
hed: "They become true by the very act of uttering them.” (van Leeuwen, 2005,
p- 117). En ‘speech act’ bestar ifelge Austin af tre handlinger: ‘Locutionary act’
(en handling, der repraesenterer noget, som finder sted i verden), ‘illocutionary
act’ (hvordan en kommunikativ handling optrader, for eksempel lovende, adva-
rende, befalende og sa videre) samt ‘perlocutionary act’ (at der er en pévirkning
af lytteren) (van Leeuwen, 2005, p. 117). Halliday (1985: 68) arbejdede ligeledes
med ‘speech acts’ men mente, at de hellere skulle kaldes ‘interacts™ "An ‘act’ of
speaking ... might more appropriately be called an ‘interact’: it is an exchange in
which giving implies receiving, and demanding implies giving in response.” (i:
van Leeuwen, 2005, p. 118). Kress og van Leeuwen (1996: 121) udvidede denne
Hallidays teori om ‘speech functions’til ogsé at inkludere billeder, da disse ogsa
anvendes til at udfere en handling - overtale, instruere, forklare og sa videre. (van
Leeuwen, 2005, p. 120). Begrebet genre er med til at beskrive hvilken form for
‘speech act’, der finder sted, og er ifelge van Leeuwen (2005): "A type of text
defined in terms of its structure as a communicative event. Genres are ways of
achieving communicative goals, such as telling a story, persuading people to do
or believe things (...) and so on.” (p. 277). Genrer bruges som regel i betydnin-
gen ”a type of text” og defineres via typiske kendetegn, der ogsa optraeder i andre
lignende tekster. Der er tre typiske kendetegn, som bruges til at karakterisere
genrer: ‘Content’ (indhold, for eksempel personer), ‘form’ (udtryksmidler eller
mediebrug) og ‘function’ (hvad teksten gor, for eksempel at selge produkter) (van
Leeuwen, 2005, p. 122-123).

Style
Van Leeuwen (2005) citerer The Concise Oxford Dictionary for at beskrive style

som “a manner of writing, speaking or doing, especially as contrasted with the
matter to be expressed or thing done.” (van Leeuwen, 2005, p. 139). Det handler
om, hvordan man bruger semiotiske ressourcer til at udfere genrer — herunder at
udtrykke identiteter og veerdier (van Leeuwen, 2005, p. 91). Der findes tre typ-
er af style: ‘Individual style’, som fokuserer pd individuelle forskelligheder (van
Leeuwen, 2005, p. 140), ‘Social style’, der fokuserer pd hvordan ‘style’ er socialt
bestemt og udtrykker vores sociale stand (van Leeuwen, 2005, p. 143) samt ‘Life-
styles’, der kombinerer ‘individual’ og ‘social style’, da der er tale om grupperinger
og fokus pi fremtoning, samtidig med, at forbrugsvarer differentieres for at tilt-

ale folelser og individuelle personlighedstrek (van Leeuwen, 2005, p. 144-145).



Modality

Det fjerde omrade af semiotisk analyse er ‘modality’, som handler om "the ques-
tion of truth” (van Leeuwen, 2005, p. 160), og bruges til at undersege, hvordan
semiotiske ressourcer anvendes til at skabe sandheder eller virkelighedsveerdi-
er om det, de reprasenterer (van Leeuwen, 2005, p. 91). Indenfor lingvistik-
ken deles modalitet ind i to kategorier: Epistemisk modalitet, der handler om
sandhedsvaerdien i en péstand, og deontisk modalitet, der handler om graden af
forpligtelse i forhold til handling (Frimann, 2004, s. 148). Indenfor den visuelle
modalitet kigger man efter detaljer, baggrund, farver, dybde og si videre for at
finde frem til sandhedsgraden (van Leeuwen, 2005, p. 167). Det kan for eksem-

pel veere, hvad et billede i en reklame lover forbrugeren.

Visuel og multimodal socialsemiotik

Hallidays socialsemiotiske syn pa sproget viderefores af blandt andet Gunther
Kress og Theo van Leeuwen i den visuelle socialsemiotik og bogen Reading Im-
ages (forst publiceret i 1996 - anden udgave i 2006). De onskede at udbygge
deres arbejde med verbale tekster og studere det, der ligger omkring — helheden
(herunder visuelle tegn, tegnets form (‘signifiers’) og betydningen heraf (‘signi-

fieds’)):

In our view, most accounts of visual semiotics have concentrated on what
might be regarded as the equivalent of ‘words’ — what linguists call ‘lex-
is’— rather than ‘grammar’ (...) we will concentrate on ‘grammar’ and on
syntax, on the way in which these elements are combined into meaning-
tul wholes. Just as grammars of language describe how words combine
in clauses, sentences and texts, so our visual ‘grammar’ will describe the
way in which depicted elements — people, places and things - combine in
visual ‘statements’ of greater or lesser complexity and extension. (Kress &

van Leeuwen, 2006, p. 1)

‘Grammar’,som navnes i citatet her, daekker typisk over en type semiotiske regler,
som eksisterer for at muliggere kommunikation og forstielsen heraf. Nir man
forstar sprogets regler, kan man forstd hinanden. Der findes to typer af regler
inden for semiotikken, som anvendes til at analysere ord og deres betydningsnu-
acer. Den forste er ‘lexicon’: "The rules that stipulate what observable forms (sig-
nifiers) will be used to signify what meanings (signifieds).” (van Leeuwen, 2005,
p. 47) — altsa regler der forteller hvilke tegn, der betyder hvad; den betydning,

der opfattes som konstant (det semantiske omride). Den neste type regler er
‘grammar’: "The rules that stipulate how signs (signifiers coupled with signifieds)



go together to make messages, for example (...) the rules of colour harmony,
that say that yellow and blue go well together, but magenta and blue less so.”
(van Leeuwen, 2005, p. 47) — altsi regler for kombination; hvordan meninger

og budskaber skabes i et forleb af samspil mellem tegn og betydningerne heraf.

Som det nzvnes i ovenstiende citat, fokuserer Kress og van Leeuwen péi den
visuelle ‘grammer’, og hvordan elementer kombineres i visuelle budskaber. De
tokuserer derfor heller ikke blot pa tegnet men pa tegn-skabelsen (‘sign-making’)
(Kress & van Leeuwen, 2006, p. 6). De ser tegn som altid verende begrundede
og aldrig bare tilfzeldige - tegn er skabt i et samarbejde mellem form (‘signifiers’)
og betydning (‘signifieds’), hvilket igen athanger af tegnskaberen og konteksten
(Kress & van Leeuwen, 2006, p. 6-8). Den visuelle socialsemiotik beskeftiger sig
siledes med ”(...) how the available resources of visual grammar form a potential
for the representation and communication of meaning through spatial configu-
rations of visual elements.” (Kress & van Leeuwen, 2006, p. 266). Jeg vil anvende
denne forstdelse i min analyse til at undersege de visuelle ressourcer, og hvordan
elementerne i rummet sammen skaber betydning.

Ligesom den visuelle socialsemiotik fokuserer pa andre semiotiske systemer end
sproget og verbale tekster, fokuserer den multimodale socialsemiotik ligeledes pa
dette. Men i stedet for kun at studere det visuelle, fokuserer multimodaliteten pa,
hvordan de forskellige semiotiske ressourcer bruges i samspil til at skabe felles
betydning. Som Jewitt (2014a) forklarer det:

(...) multimodal research provides tools for analyzing and describing
the full repertoire of meaning-making resources which people use to
communicate and represent (...) and how these are ‘organized’ to make
meaning. From a multimodal perspective, language is therefore only ever
one mode nestled among a multimodal ensemble of modes. (p. 16).

Det er denne interaktion mellem forskellige ‘modes’ samt den kommunikative
praksis og kontekst de indgar i, der isar er betydningsfuld, og multimodal semi-
otik fokuserer siledes pi iser to ting: "(1) the semiotic resources of communi-
cation, the modes and the media used, and (2) the communicative practices in
which these resources are used.” (Kress & van Leeuwen, 2001, p. 111) Ligesom
man i socialsemiotikken arbejder med diskurs, beskaftiger multimodaliteten sig
ogsd med dette omréide. Genre, style og modality, som man underseger i social-
semiotikken, er videreudviklet i den multimodale semiotik til design og produk-
tion. For at undersoge de semiotiske ressourcer og den kommunikative praksis i
en multimodal analyse, kan man altsa arbejde med tre elementer: Diskurs, design
og produktion (van Leeuwen & Kress, 2011, p. 113). Alle tre elementer haenger



unzgteligt sammen, da diskurs er med til at skabe design, design er med til at
forme diskurs, og ingen af delene er noget, for det er produceret. Produktion re-
aliserer siledes design, hvilket kan ske gennem forskellige semiotiske ressourcer
— skrevet pa papir, malet pi vaeggen og si videre (van Leeuwen & Kress, 2011, p.
118). Design satter diskurser i kontekst (van Leeuwen & Kress, 2011, p. 115) og
valget af design og ‘modes’kan i sig selv veere med til at indikere, hvilke diskurser,
der er tilstede (Jewitt, 2014a, p. 27). Diskurser, der som tidligere navnt er “so-
cially constructed knowledges about some aspect of reality” (van Leeuwen, 2005,
p- 94), bruges til at konstruere og fortolke tekster og kommunikative events (van
Leeuwen & Kress, 2011, p. 113). Det samme design kan formidle forskellige
diskurser, ligesom forskellige designs kan formidle den samme diskurs. Ifelge
Jewitt (2014a) er diskurser altid tilstede i multimodal kommunikation og ‘modes’
(design) er med til at udtrykke dem: ”The assumption is that all multimodal texts,
artefacts and communicative events are always discoursively shaped, and that all
modes, in different ways, offer means for the expression of discourses.” (p. 28).

Kritisk diskursanalyse

Nir jeg i ovenstiende siger diskurs, er det naesten uomgaeligt ikke ogsa at nevne
den kritiske diskursanalytiker Norman Fairclough, som ferst blev uddannet
lingvist i Halliday-traditionen og netop beskeftiger sig med diskursanalyse. Fair-
clough er manden bag den kritiske diskursanalyse, og hans fokus ligger pi det
kritiske sprogstudie. Han arbejder med sproget som bestiende af tre dimension-
er: Tekst, diskursiv praksis (interaktion) og social praksis (kontekst). Tekst-di-
mensionen omfatter (lingvistisk) analyse af skrevne og talte tekster. Formilet er
at undersege, hvordan diskurser konstrueres sprogligt. Den diskursive praksis
handler om, hvordan tekst produceres og konsumeres, og den sociale praksis
handler om at forstd konteksten for italeszttelserne af diskurserne — de storre
sociale omsteendigheder (Fairclough, 2001, p. 19-21). Den kritiske diskursana-
lyse bygger pa socialkonstruktivismen, som haevder, at virkeligheden er en social
konstruktion, hvor iser sproget og maden, vi taler om verden og tingene pa,
konstruerer virkeligheden (Collin, 2008, s. 248). Ifelge Fairclough er der ”(...) et
dialektisk forhold mellem diskurs og sociale strukturer og mere generelt mellem
sociale praksisser og sociale strukturer.” (Fairclough, 1992,5.17). Det betyder, at
méden, vi taler om tingene pa, pavirker den sociale praksis, ligesom den sociale
praksis samtidig pavirker méaden, vi italesatter ting pa. Fairclough arbejder des-
uden med magtrelationer, og ser sproget som en social praksis, der er bestemt af
de sociale og samfundsmzssige strukturer. Ifolge ham formes diskurser af magt-
relationerne i samfundet, og samfundet formes ligeledes af diskurserne (Fair-
clough, 2001, p. 14). Mit arbejde vil ikke handle om at undersgge magtrelationer,



og hvordan de har forandret mader at agere pd, men i stedet at undersege de
diskurser, der er til stede ved Joe & the Juice, og hvordan de kommer til udtryk.
I Joe & the Juice fokuserer jeg ikke pa diskurser som socialt konstruerede og
formet af magtrelationerne i samfundet. Deres fokus pa sundhed kan ganske vel
vare formet af samfundets opmarksomhed pa sund livsstil, baredygtighed og
gkologi, men jeg fokuserer ikke pa en eventuel diskurs om sundhed ved Joe &
The Juice som varende opstiet ud fra magtkampe i samfundet. Desuden handler
det kritiske ifelge Fairclough (2010) om, hvad der er galt med samfundet: "It
focuses on what is wrong with a society (an institution, and organisation etc.),
and how ‘wrongs’ might be ‘righted’ or mitigated, from a particular normative
standpoint.” (p. 7) ligesom han forklarer at ”(...) critique assesses what exists,
what might exist and what should exist on the basis of a coherent set of values.”
(p. 7). Jeg onsker ikke at undersoge, hvad der er galt i samfundet, og hvordan
det burde vare, men i stedet fokusere pa, hvad der foregir ved Joe & the Juice,
den oplevelse, de giver deres kunder, og hvad deres semiotiske ressourcer og de
diskurser, der er til stede, kan vare opstéet ud fra. Jeg udelukker saledes ikke at
torholde mig til samfundet, da diskurser netop er socialt konstituerede, men jeg
vil afgreense mig fra Fairclough og det kritiske sprogstudie og i stedet anvende
en multimodal socialsemiotisk tilgang til min analyse. Jeg vil anvende tankerne
fra to af dimensionerne: Tekst og diskursiv praksis, som inspiration til min anal-
yse, hvor jeg vil undersoge de semiotiske ressourcer, hvordan de produceres og
konsumeres, samt deres kontekst i butikken. Selvom den sociale praksis (storre
samfundsmaessige sammenhzng) og det kritiske aspekt ikke er mit hovedfokus i
denne opgave, vil jeg anvende det i et senere perspektiverende afsnit.

Udover den kritiske diskursanalyse findes der ogsa andre diskursanalytiske til-
gange. De forskellige tilgange har et samlet syn pa diskurser som "konstituerende
kreefter i konstruktionen af virkeligheden” (Phillips, 2010, s. 265) — at diskurser
er med til at forme verden omkring os. Andre fellestraek beskrives i denne analo-
gi, som Louise Phillips (2010) citerer:

Av og til tenker jeg at en diskurs er som en sipeboble. Den bliver skapt
av pust i sipevann — og svever tilsynelatende mer eller mindre vilkarlig
rundt i rommet. Den kommer til synes bide som seg selv, og som en
speiling av rommets lys, farger og bevegelser. I forsgket pa a gripe den
loser den seg opp og forsvinner. Det eneste som er tilbake er minnet om
sapeboblen, litt fuktighet pa fingrene og smak av sépe i munnen. S stir
jeg sporrende tilbake; odela jeg denne diskursen eller ble jeg en del av
den, idet den forandret seg? (s. 265)



Jeg synes, citatet er rigtig godt, da det giver et kreativt billede af, hvad diskurser
er: At deres form athanger af rummet omkring dem, at formen er ustabil, kon-
tekstathaengig og omskiftelig, at "forskellige diskurser artikuleres side om side,
kombineres og kemper med hinanden for at fastsztte sandheden” samt hvordan
diskurser pavirkes af mennesket; "hvor meget man betoner menneskers evne til
at skabe — eller odelegge — diskurser, nir de bade er diskursproducenter og dis-

kursprodukter” (Phillips, 2010, s. 265-267).

Opsamling

Gennem ovenstiende afsnit har jeg sogt at skabe en forstaelse for de elementer,
der ligger bag en socialsemiotisk og multimodal tankegang og undersogelses-
form. Multimodalitet handler om, hvilke ‘modes’ der anvendes i kommunika-
tive praksisser, hvor ‘modes’ deekker over de semiotiske systemer og ressourcer,
der bruges til at skabe mening. Socialsemiotikken handler om at undersoge de
betydninger, der folger med de forskellige ‘modes’; det handler om at finde og
undersege ressourcerne og de meninger, der er skabt. Grundleggeren Halliday
ser sproget som et blandt flere semiotiske systemer. Med sit funktionelle pers-
pektiv betragter han sproget som en ressource til at skabe mening. I min analyse
vil jeg ikke blot fokusere pa sproget, da det kun udger en lille del af kommu-
nikationen i min case. Der er siledes mange andre semiotiske systemer og tegn,
der er vasentlige for betydningsdannelsen. Da den mundtlige kommunikation
og interaktionen mellem kunde og medarbejdere har betydning for beseget, vil
det stadig veere en del af min analyse, men mit fokus vil vare pd den samlede
oplevelse (sprog i sammenhang med andre multimodale, semiotiske udtryk og
tegn), de valg Joe & 'The Juice har taget med hensyn til ressourcer, og hvilken
betydning det har for kommunikationen. Jeg vil undersege, hvilke ressourcer,
der anvendes, hvilke diskurser, der bringes i spil, den kommunikative praksis, de
indgar i, samt betydningen af kommunikationssituationen. Jeg vil benytte mig
af elementer fra socialsemiotikken og multimodalitet for at lave en socialsemi-
otisk multimodal diskursanalyse. Fra socialsemiotikken vil jeg blandt andet be-
nytte mig af tankerne omkring konteksten, hvor jeg blandt andet vil undersoge,
hvordan rummet i Joe & the Juice er opbygget, og hvilken betydning det har
for oplevelsen heraf. Jeg vil indsamle og dokumentere de semiotiske ressourcer,
undersoge deres form (‘signifier’), betydning (‘signifieds’), eventuelle ‘meaning
potential’ og ‘affordance’ samt finde frem til de diskurser, som er til stede. Jeg vil
arbejde med diskurs, design og produktion for at undersoge, hvilke diskurser,
der er i spil (herunder undersoge ressourcernes kontekst), hvordan diskurserne
settes 1 kontekst i designet, samt hvordan designet er realiseret i produktionen.



Alt dette som en del af en multimodal diskursanalyse af oplevelsen i Joe & The
Juice, Friis.

Som tidligere navnt vil jeg ikke anvende alle elementer fra mine teoretiske
overvejelser i min analyse, da nogle af omraderne er undersogt og beskrevet for
at skabe en forstielse for multimodal semiotisk diskursanalyse og baggrunden
herfor. For eksempel anvendes begreberne ‘lexicon’ og ‘grammar’ typisk i seman-
tiske analyser af ord og deres betydninger, og jeg vil derfor ikke anvende dem i
min analyse af oplevelsen i Joe & The Juice. Jeg vil dog anvende tankerne om-
kring ‘visual grammer’ til at undersoge stedets grammatik; hvordan rummet er
opbygget, samt hvad man ser og oplever pa sin vej igennem butikken. Ligeledes
vil jeg ikke anvende socialsemiotikkens begreber ‘genre’, ‘style’ og ‘modality’, som
bruges i analyser af tekster. Istedet vil jeg fokusere pa den multimodale semio-
tiks videreforelse af disse begreber, som er mere relevante for mig i analysen af
en oplevelse. Det drejer sig om omriderne diskurs, design og produktion. Jeg
vurderer, at ‘genre’, ‘style’ og ‘modality’ vil vare mere anvendelige i analysen af
en enkelt tekst/ressource, for eksempel en valgplakat, et stykke musik eller en
reklameannonce. Derfor vealger jeg at fokusere pa diskurs, design og produktion
for at undersoge den samlede oplevelse, de semiotiske ressourcer og den kom-
munikative praksis. ‘Genre’, ‘style’ og ‘modality’ vil kunne anvendes i en videre og
mere dybdegiende analyse af de enkelte ressourcer i Joe & The Juice.

I det folgende vil jeg uddybe min tilgang til analysen, hvilke elementer jeg vil
undersege, og hvordan jeg vil tilgd mine data. Jeg vil beskrive min databehand-
ling, praesentere mine resultater og anvende dem i min analyse af oplevelsen i Joe

& 'The Juice.









Analyse

Analysestrategi

Jeg har indsamlet data i form af spergeskemabesvarelser (bilag 3: Spergeskema-
besvarelser), interview med area manager Frederik Lowe (bilag 1: Transskribe-
ring, interview, 11.02.14, bilag 5: Interview), e-mail fra direkter Kaspar Basse
(bilag 2: E-mail, 12. marts 2014), feltnoter (bilag 7: Feltnoter) samt videooptag-
elser og fotodokumentation fra observationer i butikken (bilag 8: Foto og video).
Jeg har altsa flere forskellige typer data, som jeg vil sammenholde i analysen. Der
vil ikke vaere henvisninger til bilagene, hver gang jeg anvender viden herfra, da
hele analysen er baseret herpa. Jeg vil indsztte billeder og henvisninger, hvor det
er relevant og fordelagtigt. Desuden anbefales det som laser at gennemse foto-
og videomaterialet i bilag 8.

Gennem analysen vil jeg undersoge Joe & The Juice’s intentioner, virkemidler og
strategier for kommunikationen og oplevelsen i butikken samt kundernes recep-
tion og reaktion p4 kommunikationen og oplevelsen. Jeg vil benytte sporgeskem-
abesvarelserne for at finde frem til menstre i de ting, som kunderne oplever og
legger mearke til. Disse menstre vil jeg studere, og jeg vil undersege, om de ogsa
er til stede i de informationer, jeg har fiet fra area manager og direktoren i Joe &
The Juice. Desuden vil jeg via mine observationer i butikken undersege, hvilke
‘modes’ og semiotiske ressourcer, der gores brug af i betydningsdannelsen, samt
hvilke diskurser der er til stede, og sammenholde dette med de menstre jeg har
fundet i kundernes besvarelser. Jeg vil herigennem soge at forsta og forklare,
hvilken oplevelse der finder sted i Joe & The Juice, samt hvad der ligger til grund
for og har indflydelse pa denne oplevelse. I undersggelsen af betydningsdan-
nelsen i butikken vil jeg blandt andet veere opmarksom pi felgende:

What modes are used and therefore what materials are invoked, and
therefore, what are the senses which are involved? What difterential pos-
sibilities of perception and cognition are invoked through the uses of
different materials and modes? What difference in kinds of meaning is
produced in the use of different modes and materials (...)? (Kress & van

Leeuwen, 2001, p. 28)

Undervejs vil jeg benytte mig af den forstielse, som ovenstiende teoriafsnit har
givet mig omkring semiotik, socialsemiotik, multimodalitet og diskursanalyse.
Jeg har som sagt fravalgt blandt andet van Leeuwens (2005) og socialsemiotik-
kens analyseomrader ‘genre’, ‘style’ og ‘modality’, da disse er mere egnede til at



analysere interpersonelle relationer gennem talehandlinger, billeder og hvordan
semiotiske ressourcer udferer handlinger (befale, informere, overtale og s vide-
re). I stedet vil jeg anvende multimodalitetens analyseomrader diskurs, design
og produktion for at undersoge de semiotiske ressourcer og den kommunikative
praksis, de indgar i. Jeg vil ikke slavisk arbejde mig fra det ene omréide til det
naste men arbejde frem og tilbage mellem elementerne, efterhanden som de
fremanalyseres. Jeg vil forsege at inddele beseget i kategorier for at nd omkring
hele oplevelsen.

Databehandling

For at fi et overblik over de indsamlede data fra spergeskemabesvarelserne og
mine egne observationer i butikken har jeg gennemgiet materialet for at finde
menstre. Ud fra disse monstre inddelte jeg datamaterialet i 8 overordnede kate-
gorier: 1. Produkterne, 2. Lyde/sanser, 3. Bestilling/betjening, 4. Joe & 'The Juice
brand og verdier, 5. Kunder, 6. Besgget, 7. Indretning og inventar samt 8. Med-
arbejdere/juicere. Jeg gennemgik herefter materialet igen og noterede de udsagn
og ord, som kunderne brugte til at beskrive deres oplevelse af butikken. Disse ord
noterede jeg pa pink post-its, som jeg placerede under de forskellige kategorier.
Der dannede sig straks et billede af, hvad kunderne iser leegger merke til, og
hvad der iszr betyder noget for deres besog, da der i nogle kategorier er tydelig
overvaegt af post-its. Efter jeg havde bearbejdet sporgeskemabesvarelserne, gik
jeg videre til mine egne observationer. Via mine videoklip, fotodokumentation
og feltnoter noterede jeg pd samme made som ved kundernes besvarelser de ord
og udsagn, der beskrev mine iagttagelser og min oplevelse i butikken. Disse ord
noterede jeg pa orange post-its og placerede dem ligeledes under de forskellige
kategorier. Resultaterne af databehandlingen vil blive behandlet i kommende
afsnit.

Diskurs, design og produktion

Som tidligere navnt er diskurser "socially constructed knowledges about some
aspect of reality” (van Leeuwen, 2005, p. 94) og dakker en bestemt made at tale
om og forstd verden pa. Jeg vil undersege, hvad Joe & The Juice italeswtter; deres
tanker og strategier for butikken, samt hvad kunderne italesetter; hvad de leg-
ger mzrke til. Derudover vil jeg bearbejde mine egne observationer i butikken.
Undervejs vil jeg undersoge, hvordan diskurserne sattes i kontekst i designet.
Design omfatter som regel templates, standardformater og -strukturer samt an-
det med et bestemt kommunikativt formél (van Leeuwen & Kress, 2011, p. 114-
115). En reklame har for eksempel et bestemt kommunikativt formél, men der



er forskel pa om designet af en reklame realiseres i en radioreklame, tv-reklame,
magasinannonce, pd en plakat og si videre. Jewitt og Kress (2003) beskriver
design med folgende: "Design refers to how people make use of the resources
that are available at a given moment in a specific communicational environment
to realise their interests as makers of a message/text.” (p. 17). Da jeg ikke har
adgang til de templates, regler og beslutninger, der er taget omkring designet,
og hvorfor Joe & 'The Juice har truffet de designvalg, de har, er jeg nedt til at
undersoge det materiale, som jeg nu engang har adgang til. Jeg ved dog fra mit
interview med area manager Frederik Lowe og e-mail med svar pi spergsmal fra
direktor Kaspar Basse, at de har truffet nogle valg omkring de ting, de vil sig-
nalere, samt de planer og ensker, de har med butikken. Et valg, de har taget, er at
vaelge medarbejdere ud fra personligheden. Et andet valg, de har taget, er, at det
skal veere hyggeligt — som at byde velkommen i sit eget hjem. Et tredje valg er, at
de skal tilbyde sunde produkter. Et fjerde valg er, at de skal have en fed indrettet
café. Et femte valg er, at musikken skal vere hej, og et sjette valg er, at de skal
have service ud over det seedvanlige. Hvordan, disse valg realiseres, horer under
produktionen — hvilke redskaber der bruges for at realisere design og hermed
ogsa diskurser, samt den kommunikative brug af medier og materielle ressourcer.

Hvem er kunderne?

Allerforst vil jeg beskrive den kundegruppe, der beseger Joe & The Juice, da
kundetyperne er en del af konteksten for oplevelsen. Ud af de deltagende i min
sporgeskemaundersogelse er 81,8% kvinder og 18,2% mand, hvilket stemmer
godt overens med Joe & 'The Juices indtryk af kundegruppen, som Frederik vur-
derede til at bestd af 75-80% kvinder (bilag 1, s. 6: 100). Af de deltagende kvin-
der er 62,2% i aldersgruppen 15-25 ar, mens 33,3% er over 25 ar. Ved mandene
er det naermest modsat, hvor 30% er i aldersgruppen 15-25 ar, og 70% er over 25
ar. Der er altsd en markant overvagt at unge piger i kundegruppen. At mendene
er lige omvendt, hvor der er flest over 25 ir, skyldes miske, at de gar efter pro-
dukterne og besager stedet med kone og bern, hvor unge fyre under 25 4r nok
ikke er sa tiltrukket af et sted, hvor der kun er smarte fyre bag baren og ingen
kvindelige ansatte. Juicernes flirtende og kakke attitude taler mere til kvinder
end mend. Ud af kvinderne er 62,2% studerende og 28,9% fuldtidsansatte, og
ved mandene er 30% studerende og 50% fuldtidsansatte, hvilket igen méske kan
hzenge sammen med, at mandene er @ldre, og derfor er feerdiguddannede, mens
de unge kvinder stadig er under uddannelse.

Inden min dataindsamling havde jeg en forestilling om, at kunderne ville vere i
stil med juicerne i butikken - smarte, kakke, hipster-stil (anderledes, nyteenkende



og individuelle; alternative (Krencke, 2013)). Det viser sig siledes ikke at vaere
tilfzeldet. For det forste er mange af kunderne kvinder og medre, og for det andet

er tojstilen og det personlig udtryk ganske almindelig.

Kunder i Joe & The Juice

Det er dog stadig muligt, at kunderne identificerer sig med kaedens verdier om
sundhed, service og si videre og foler en vis emotionel tilknytning til stedet og
brandet pa grund af den oplevelse, de har i butikken - uden at det er synligt i
deres personlige visuelle udtryk.

Med denne forstaelse for og viden om kunderne, vil jeg nu bevaege mig videre
til analysen af mine data og undersege hvilke diskurser, der italeszttes, hvordan
de swttes i kontekst i designet, og hvordan designet realiseres i produktionen.
Undervejs vil jeg anvende de multimodale begreber som ‘meaning potential’, ‘af-
tordance’, ‘signifier’ og ‘signifieds’, hvor det er relevant.

Oplevelsen i butikken

Via min databehandling (bilag 9: Databehandling) kunne jeg se menstre i, hvad
kunderne legger mearke til under deres besog i butikken, og hvad der har betyd-

ning for deres oplevelse.

Som det tydeligt fremgér af nedenstiende billede af min databehandling, er der
i nogle af kategorierne en overvagt af post-its.



e

Databehandling

I mit spergeskema har jeg lavet dbne spergsmil, si kunderne selv noterer, hvad
de legger mearke til. Jeg har ikke lagt ord i munden pa dem eller bedt dem om
at kommentere bestemte ting i butikken. Jeg har kun bedt dem om at fokusere
pa noget bestemt, nir jeg sporger ind til Joe & The Juice som koncept — blandt
andet hvilke verdier de forbinder med Joe & The Juice. Resultaterne viser derfor
hovedsagligt, hvad kunderne har lagt mearke til, og ikke hvad jeg har bedt dem
om at legge meerke til. Jeg havde en forventning om, at kunderne ville veere mere
opmearksomme pd omgivelserne og indretningen, da det er den @stetiske ramme,
oplevelserne udspiller sig inden for, men der var ganske fi af deltagerne i un-
dersogelsen, som kommenterede det. I stedet lagde de iseer merke til juicerne og
havde holdninger til og ideer om, hvad Joe & The Juice star for — deres image. En
anden ting, som mange af kunderne omtalte, var selve besoget — hvad de bruger
deres tid pa i butikken, hvordan det er at vaere i butikken, og hvem de er der med.
Der var ogsa nogle stykker, som kommenterede musikken. Flere synes, at den er
for hej, men nogle stykker skrev ogsa, at de godt kunne lide musikken. Katego-
rien fylder dog ikke si meget, for der var ikke sa mange forskellige holdninger til
musikken, og der var ikke en overvagt at deltagere, som kommenterede det. De
bemarkede andre ting i stedet.

Jeg vil i det folgende bearbejde de kategorier, som har flest post-its, da det er
disse, som har sterst betydning for kundernes besog i butikken. De kategorier,
der har flest ord og udsagn, er:



Joe & The Juice brand og verdier
Medarbejdere/juicere
Besoget

Dette giver et indtryk af, at blandt andet produkterne ikke har den sterste betyd-
ning for kundernes oplevelse af Joe & The Juice. Det er lidt bemaerkelsesverdigt,
at der var fi udsagn om produkterne, da det i og for sig er en butik, der tjener
sine penge pa at szlge juice, sandwich og kaffe. Det antyder, at butikken er mere
end sine produkter, og at kunderne besgger den af andre drsager end for at stille
sulten og slukke tersten. Det er hejst sandsynligt en sult eller torst (eventuelt
sammen med et behov for at slappe af), der har fiet kunderne til at besoge bu-
tikken, men produkterne giver ikke den store mervzerdi til oplevelsen. Sunde og
leekre kvalitetsprodukter kan man fi mange andre steder, sa det er ikke her, Joe
& 'The Juice skiller sig mest ud fra resten af markedet. Det er derimod oplevelsen
og de andre elementer i butikken, der er de vaesentligste faktorer for, at kunderne
kommer igen. Databehandlingen giver desuden et indtryk af, at kunderne heller
ikke leegger meget mearke til indretningen og omgivelserne, men mere stemning-
en, personerne og den oplevelse, de fir via disse. Indretningen og omgivelserne
har dog en betydning for besoget, da de skaber rammerne for den oplevelse og
de interaktioner, der finder sted. Jeg vil derfor bearbejde indretningen og om-
givelserne ud fra data fra mine egne observationer. Det er tydeligt, at jeg leegger
merke til andre ting i butikken, end kunderne gor, men jeg har ogsi en anden
motivation og begrundelse for at vere i butikken, og jeg bemarker bade bevidst
og ubevidst andre ting, end kunderne ger. Under mine observationer gik jeg
blandt andet efter at indsamle informationer om indretningen og omgivelserne,
som ikke kom frem i materialet fra spergeskemaerne. De kategorier, jeg lagde
mest merke til og havde flest ord og udsagn om, var:

Indretning og inventar
Medarbejdere/juicere
Kunder

Min analyse vil derfor primzrt bearbejde folgende fem omréder:

Kunder

Joe & The Juice brand og veerdier
Medarbejdere/juicere

Besoget

Indretning og inventar



Kunder

Under mine observationer i butikken (bilag 7: Feltnoter, bilag 8: Foto og video)
har jeg blandt andet vaeret opmerksom pd kunderne for at se efter ting, som ikke
nedvendigvis fremgik af min spergeskemaundersogelse. Nogle gange var der
flere mend i butikken end andre gange. Samtidig var der sa ogsa flere kvinder i
butikken pé disse tidspunkter. Alders- og kensfordelingen, som jeg observerede
den, tydede alt i alt pd at stemme overens med spergeskemabesvarelserne.

Jeg bemzrkede flere kunder, som havde navneskilte, forkleder eller andet
uniformlignende fra en af butikkerne i Friis. Disse kunder var ikke si godt
repraesenteret i sporgeskemaundersogelsen, da dem, jeg henvendte mig til, ikke
havde tid til at besvare skemaet, fordi de var pa arbejde. Det gjaldt dog kun et
fatal af de personer, jeg henvendte mig til, si Friis-medarbejdere er ikke den
storste og mest betydningsfulde kundegruppe. Udover medarbejdere fra andre
butikker i Friis har Joe & The Juice ogsa en anden fast kunde i centret — centrets
sikkerhedsvagt. Han fir endda et tilpasset produkt, kakao, som ikke er en stan-
dardvare i butikken; Joe & The Juice har ikke kakao pi deres menu, men de kan
godt lave det alligevel og gor det gerne. Jeg fik det ligeledes tilbudt, fordi jeg ikke
drikker kaffe. Det er god service, og man foler sig godt betjent, nar de tilbyder
andre produkter, end deres menu umiddelbart prasenterer.

Kundegruppen er meget bred, og alle aldersgrupper er reprasenteret. Der er
biade mormedre med deres bernebern, kvinder og deres babyer samt teenage-
piger. Det, at der er plads til barnevogne i butikken, kan vare af stor betydning
for de medre, som kommer der, og det er med til at signalere, at de er velkomne.
Der er ikke lige si mange mend, som der er kvinder i butikken, men de var dog
til stede. Der var bade en flok pa fire voksne meand, et par teenagedrenge, en far
med sin datter, samt en far med kone og barn og si videre. Et par af fyrene, som
jeg s i butikken, var i treningstej og med en treningstaske over skulderen. Det
giver et godt indtryk, nir der er treeningsfolk tilstede i butikken, da det er med til
at signalere sundhed, hvilket kan understotte sundhedsdiskursen. Disse fyre var,
ligesom mange andre kunder, venner med juicerne, hvilket kom til udtryk i deres
méde at kommunikere p4, emnerne de snakkede om (for eksempel falles bekend-
te, hvad de lavede i weekenden og sé videre), samt at de sluttede besoget af med
at sige: "Vises”. Om de har medt hinanden i butikken eller ogsa kendte hinanden
tor, ved jeg ikke, men Frederik Lowe, area manager i Aalborg, gav i interviewet
udtryk for, at de fik mange venner igennem butikken, som de ikke kendte for
(bilag 1,s.8; 136). Udover venner af juicerne er der ogsd andre kunder, som virker
meget vante i deres besog. Jeg bemarkede flere grupper af piger, som virkede
meget selvsikre, kendte i butikken og gik efter et helt bestemt sted at sidde.



Det tyder p4, at der udover venner af juicerne, ogsi er stamkunder, som ikke blot
er der for at hilse pa juicerne, men er der for at henge ud med veninderne.

Den storste del af kunderne er de unge piger. Mange af kunderne tager deres
smartphone frem, mens de venter pa deres bestilling. Et par teenagepiger tog
ogsd smartphonen frem for at fotografere deres shakes. Det, at kunderne fo-
tograferer deres shakes og derved dokumenterer deres besog i butikken - méske
ogsa poster billedet pa det sociale mediesite Facebook eller Instagram - kan tyde
pa, at de gerne vil identificeres med Joe & The Juice og iscenesetter sig selv via
de billeder, de tager af deres besog.

Det var meget forskelligt, hvor lang tid de forskellige kunder brugte i butikken
under mine observationer. Nogle af kunderne, ofte teenagepigerne, beholdt jak-
kerne p, hvilket signalerede, at de var pa et hurtigt besag, og derfor ikke ville til
at tage jakken af, fordi de snart var pa vej videre igen. Andre tog jakkerne af og
gjorde sig det bekvemt i de blede stole eller sofaerne, og tilbragte lang tid i bu-
tikken med at snakke, spise og drikke. Mange af kunderne havde shoppingposer
med sig fra butikkerne i Friis, hvilket tyder pa, at de benyttede Joe & The Juice

for at fi en pause i indkebene og fa lidt ny energi at kere videre pa.

Joe & The Juice brand og verdier

De ord og udsagn, som kunderne brugte til at beskrive Joe & The Juice, brandet,
konceptet og verdierne, er blandt andet folgende: Ungt, smart sted, unikt, mit
andet hjem, indbydende, (tor vere) over the top, break i indkobene, moderne spisested,
livligt, sundt, lekkert, lounge, flirtende, friskt, New Yorker vibes, cool, let at genkende,
hyggehjorne, hipster, hyggeligt, spreder kerlighed, modested.

Ovenstaende register - det vil sige det sprogbrug og de betydninger, der knytter
sig til en bestemt situationskontekst (Frimann, 2004, s. 33) - indikerer, at kun-
derne generelt ser Joe & The Juice som et ungt, smart og livligt sted, hvor de kan
slappe af og holde en pause i indkebene. Ordet "hyggeligt” signalerer tryghed,
bekvemmelighed, afslapning og en felelse af veltilpashed. Selvom musikken er
hej, og der er masser af liv, er det stadig et sted, hvor folk feler sig godst tilpas,
slapper af og hygger sig. En af kunderne beskrev endda Joe & The Juice som "mit
andet hjem”. Det er sjovt, at kunden brugte netop dette ordvalg, da Kaspar Basse
bruger det samme: "Lidt som at byde sine gzster velkommen 1i sit eget hjem.”
(bilag 2, 12. marts, 2014). Her italeszttes ogsia merverdien — at det ikke bare
handler om produkterne, men om at give kunderne en ekstra oplevelse. Ved at
beskrive det som at byde gaester velkomne i eget hjem, signalerer Kaspar, at Joe
& The Juice stir for menneskelighed og personlighed; at det ikke bare er kunder



i en butik, men at det er geaster i et hjem. Referencen til et hjem signalerer ogsa
hygge og bekvemmelighed. Hygge italesattes altsi bade af kunder og Joe & The
Juice, hvorfor jeg mener, at der er en diskurs om hygge og afslapning til stede.

Frederik italesatter ligesom Kaspar, at det handler om personlighed: "Det er ikke
raketvidenskab at sti og lave en juice og en sandwich, men hvis ikke man har
personligheden til at std bag en bar si (uf).” (bilag 1,s. 3: 52). De kigger altsa ikke
s meget efter evnerne ved de ansatte — de kan tilleeres - det vigtigste er person-
ligheden. Denne italeszttelse antyder en personlighedsdiskurs, hvor fokus ikke
er pa produkterne. Frederik underminerer dem maske endda, idet han siger, at
det ikke er raketvidenskab. Det far det til at lyde som om, at deres juice og sand-
wich ikke er noget specielt, men at det er den oplevelse og personlige betjening,
der folger med, som gor det til noget specielt. Han siger dog senere i interviewet,
at de har "dyre ravarer”, "fuldkornsbred” samt tunmouse og pesto, som de selv
”laver fra bunden” (bilag 1, s. 5: 86), hvilket indikerer kvalitet; bdde at det er dyre

ravarer, men ogsa at det er lavet fra bunden og ikke kebt feerdiglavet.

Flere af ordene fra kunderne indikerer desuden, at Joe & 'The Juice er ‘med pa
beatet’ om man si mi sige — at de folger med tiden, skiller sig ud, har sunde og
gode produkter og far kunderne til at fole sig velkomne i butikken. Kaspar Basse
skriver ogsd omkring det at skille sig ud: ”Vi forseger at skabe noget mere end
bare Kaffe og Juice. Iser fordi vi har med mennesker at gore. Si det vi prover er
at skabe noget der har mere personlighed, folelser og en smule mystik.” (bilag 2,
12. marts, 2014). Dette indikerer, at de seger at bruge handlinger og personlige
elementer som semiotiske ressourcer til at kommunikere frem for materielle ele-
menter. Desuden skriver Kaspar:

(...) min ambition blev sd derfor at kombinere en “funky” indpakning af
sundhed i form af frisk Juice, med en kant af ambiance og en fed indrettet
cafe, hvor man har det fedt med det man spiser og drikker, men samtidig
har lyst til at tilbringe sin tid der. (bilag 2, 12. marts, 2014)

Her omtales sundhed, samt det at ville tilbringe sin tid i caféen. Ved at bruge
ordet "cafe” fores tankerne hen pa hygge og hurtig spise i stedet for ord som for
eksempel restaurant. Man fornemmer ogsi, at Joe & The Juice handler om mere
end bare produkterne, i og med at han beskriver det med "funky”, "ambiance” og
“fed indrettet” - ord og udtryk, der har lidt kant og giver et indtryk af, at det er
en butik, der seger og ter at vare anderledes. At de har sunde produkter, men
ogsé er meget mere end det, at de er lidt smarte, og at de yder en service ud over
det sedvanlige. For eksempel betjeningen af kunderne, hvor Frederik forklarer,
at det skal vaere lidt anderledes: ”(...) at man ikke har noget imod at tale med



tolk altsa sige lidt til dem og tage lidt pis pa dem og lave lidt sjov og ballade med
folk i stedet for at det bare er ekspedition.” (bilag 1, s. 5: 90). Her italesattes det,
at de anvender tale som semiotisk ressource, jevnfor begrebet ‘mode’, og seger
diversitet i betjeningen — at det ikke "bare er ekspedition”, som han siger. Samti-
dig satter betjeningen ogsi personlighedsdiskursen i kontekst, da juicerne beder
om kundens navn for at kalde det, nir ordren er klar (bilag 8, 12. april, video,
DSC_0750), og herved personligger de betjeningen. Dette brud med ekspedi-
tionsgenren er med til at gere Joe & The Juice forskellig fra andre butikker og
giver indtrykket af, at stedet har kant. Via dette indikeres ogs4, at det ikke bare
handler om at tjene penge og fa folk hurtigt igennem butikken via en hurtig
betjening. Det handler om at give sig tid til den enkelte kunde og differentiere
betjeningen, sa kunderne fir en ekstra oplevelse. Frederik siger desuden senere i
interviewet:

(...) udadtil vil vi gerne virke venlige overalt altsd yde en god service over-
alt fordi det er Aalborg. Nogle steder vil man méske gerne virke smarte

og s videre men vi skal bare (...) yde en service ud over det szdvanlige.
(bilag 1, s. 8: 148)

Han italesztter her, at det frem for alt handler om service. Selvom man i andre
byer kerer pd at veere smarte, s handler det i Aalborg mere om at yde en god
service — dog samtidig med at de er kaekke og smarte men ikke i ligesd hoj grad
som i andre byer. Han indikerer ved at sige "en service ud over det sedvanlige”,
at de soger at give noget ekstra. Det er tydeligt, at der er en diskurs om service-
mindedhed og diversitet i betjeningen, hvor Joe & The Juice gir efter at tilbyde
en service ud over det szdvanlige og give kunderne en oplevelse frem for blot at
selge et produkt.

En del af oplevelsen i butikken er desuden, hvordan man har det med omgiv-
elserne og de visuelle ‘modes’. Overalt i butikken er der rent og ryddeligt, jui-
cerne er gode til at rydde af bordene og terre baren af (bilag 8, 12. april, vi-
deo, DSC_0754). Det er generelt en flot, ryddelig, ren og moderne butik, der
er handsprit flere steder i baren, og der er placeret lukkede skraldespande rundt
omkring i butikken, si kunderne let kan afskaffe deres skrald. Dette er med til
at signalere kvalitet og hygiejne. Frederik omtaler ogsd hygiejnen i interviewet:
”(...) at vi har styr pa vores ting herinde at vi har styr pd hygiejnen. Hygiejnen er
noget vi gar allermest op i.” (bilag 1, s. 8: 148). Han siger desuden at: ”(...) det er
jo en blanding af sund fastfood blandet med en anderledes service ?(0g)? en god
oplevelse (...) i lidt smartere og nyere og moderne omgivelser.” (bilag 1, s. 1-2:
28).1det Frederik kalder det fastfood antydes det, at maden laves hurtigt og er til
at tage med sig ud af butikken. Nar han bruger ordet "anderledes” indikerer han,



at de forseger at skille sig ud fra mengden og gere noget, som andre ikke gor. Da
bade Frederik og Kaspar italesztter sundheden, tyder det p4, at der er en sund-
hedsdiskurs til stede. Sundhedsdiskursen szttes blandt andet i kontekst i butik-
kens indretning, hvor der star friske frugter pa baren, og menukortet praesenterer
sunde juices, shakes og sandwiches.

Oplevelsen og den kommunikative begivenhed i Joe & The Juice traekker allerede
nu pa flere forskellige diskurser (sundhed, hygge, service, personlighed), hvorfor
der er tale om interdiskursivitet. Interdiskursivitet handler om, hvordan tekster
sammenfojer elementer fra forskellige diskurser og ”(...) hvordan en tekst trek-
ker pa elementer og diskurser fra andre tekster.” (Jorgensen & Phillips, 1999,
s. 15). Interdiskursivitet er en form for intertekstualitet, som ”(...) betegner det
torhold, at alle kommunikative begivenheder traekker pa tidligere begivenheder;
man begynder aldrig forfra. Man kan aldrig undga at bruge ord, andre har brugt
for.” (Jorgensen & Phillips, 1999, s. 84). Diskurserne er til stede i samfundet,
og folk kan relatere til dem — andre har ‘talt’ om det for; servicemindedhed og
diversitet, personlighed, sundhed samt hygge og afslapning er alt sammen noget,
som vi meder til daglig. Bade i vores egen hverdag, pa arbejdet, i medierne og i
andre butikker er der fokus pa service, sundhed og det at vare sin egen person
og udtrykke sin personlighed, og vi er et folkeferd, der gir op i at hygge os. Vi
lever i et samfund praeget af hybriditet. Joe & The Juice soger at rumme nogle af
disse forskelligartede elementer - de har sunde produkter, de har en fed indrettet
café, de har hygge, de har dans bag baren, de har diskotekslignende stemning
med hej musik og sa videre. Via denne hybriditet fir hver enkelt besogende en
(multimodal) oplevelse i butikken.

Medarbejdere/juicere

De ord og udsagn, som kunderne brugte om medarbejderne/juicerne, er blandt
andet folgende: Smilende, venlig, lidt en ‘bums), lidt arrogant fyr, popet, bartend-
er, frisk og snakkesalig, hjelpsom, effektive, lidt smart ass sted, friske unge fyre, hu-
mot, charmerende, single, aktive, positive, sode, hipster, glade, venner, hurtige, tid og
overskud, smarte med replikkerne, tattoo, elsker piger, farvestrilende, ung, imodekom-
mende, udadvendt, smart attitude, ﬂaz‘z‘e, kakke, energisk, dbne, smiler, special, sjov,
cool, gentlemen-agtige, kreativ, til tider for meget og for smarte, siger farvel og vi ses.

Jeg bad kunderne om at beskrive Joe & The Juice som en person (bilag 3, spg.
9). Personen, de beskrev, er kendetegnende for den made, de beskrev juicerne pa.
Dette kan tolkes som, at Joe & The Juice opfattes som deres juicere; at juicerne
er s stor en del af konceptet, at kunderne identificerer denne type personer med



Joe & The Juice, og hvis man vender det om, at de identificerer Joe & The Juice

med denne type personer.

Juicee Joe & The Juice

Som Frederik Lowe beskrev det, sé bliver juicerne netop udvalgt efter en bestemt
personlighed, som passer til Joe & The Juice, hvilket underbygger personligheds-
diskursen. Det er svert at sige, om det er personerne eller konceptet, der er den
forandrende kraft — om Joe & The Juice former juicerne, eller om juicerne former
Joe & The Juice. Jeg tror, at det er lidt af begge dele. Joe & The Juice er et koncept,
som gar efter et bestemt image og de udvzlger juicere, der passer til dette image.
Juicerne kan si ogsd vere med til at prage den butik, de star i, og pavirke butik-
kens image. I butikken i Friis er der blandt andet hjemmelavede, handskrevne
skilte pa baren, der udstréler personlighed, ligesom juicerne ikke bzerer uniform-
er, men udstraler egen personlighed gennem pakledning, hatte og tatoveringer,
som preeger armene pa flere af juicerne. Form og betydning hanger sammen
(‘signifier’ og ‘signifieds), og en juicer i kortzermet skjorte med opsmegede @rmer
og sixpence kasket har for eksempel en anden betydning og sender andre sig-
naler end en juicer i en bla, langzermet troje og lyst strithar. Uanset hvad skal
virksomhedens og medarbejdernes vaerdier passe samme, hvilket Backhaus og
Tikoo omtaler som ”person-organization-fit” (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 506).

Flere af de ord og udsagn, som kunderne har brugt omkring juicerne, indikerer,
at juicerne yder en god service. Blandt andet ord som "venlig”, "frisk og snakke-
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til at indikere, at de yder en service ud over det sedvanlige, og at de er med til
at pavirke kundernes oplevelse og indtryk af butikken. Det er blandt andet ord
som "popet”, "bartender”, "friske unge fyre”, "charmerende”, "venner”, "smarte
med replikkerne”, "keekke” og "farvestralende”. Det er bemzrkelsesverdigt, at
nogle af kunderne ser juicerne som en bartender i stedet for en kasseekspedient
eller cafémedarbejder. Bartendere er kendt fra spillesteder og diskoteker og for at
vaere mere rappe i replikken end de mere afmalte cafémedarbejdere og kasseeks-
pedienter. Andre ord indikerer, at stedet og juicerne for nogle af kunderne er en
smule for meget. "Lidt smart ass sted” og "til tider for meget og for smarte” har
nogle af kunderne skrevet. Kunden, der har skrevet "lidt smart ass sted” (bilag 3,
25.03.14, k1. 16.15, nr. 19), besegte stedet for forste gang, fordi hendes veninder
valgte stedet. Da jeg startede med at komme i butikken (og inden jeg havde
veret der) havde jeg ogsd et indtryk af, at juicerne var ret smart ass og lidt for
meget. Indtrykket har dog ndret sig for mit vedkommende, efter jeg har besogt
butikken flere gange. Kunden, der har skrevet til tider for meget og for smarte”
(bilag 3, 27.03.14, kl. 16, nr. 36), besoger butikken 1-2 gange om miéneden, og
skriver desuden, at det er et leekkert og smart sted med god juice. Area manager
Frederik omtaler ogsd de smarte fyre: "Det er det man herer ude i byen herude.
Joe and the Juice er smarte fyre.” (bilag 1, s. 10: 170). Det er séledes en stor del
af konceptet, at der er smarte fyre, og juicerne er uanset hvad med til at skabe en
stemning og give kunderne en oplevelse. Nir produkterne tilmed er gode, hvilket
de nzvnte kunder ogsi begge kommenterede, si er der en grund til at komme
igen, pa trods af at juicerne maske er for smarte af og til.

Juicerne virker generelt meget servicemindede i deres arbejde og opfersel. De er
differentierede i deres betjening, sa servicen ikke bare er standard, som man for
eksempel oplever i mange supermarkeder, hvor kasseekspedienten nogle gange
nasten ikke engang kigger pa en og heller ikke siger hverken hej eller farvel.
Juicerne anvender semiotiske ‘modes’ som kropssprog, tale og gestik i deres kom-
munikation med kunderne. De er meget abne, opsegende og imedekommende
og siger hej til alle kunderne, nar de kommer ind i butikken eller frem til kassen.
Hvis der ikke er andre kunder ved kassen, og der kommer nye ind, som bare
star lige 1 indgangen, oplevede jeg flere gange, at juicerne henvendte sig til dem,
sagde hej og bed dem velkommen. Nogle gange sagde de ogsi med et smil, at
de gerne mitte komme tettere pi. Var det unge, kvindelige kunder, blev de flere
gange budt velkommen med et friskt: "Hej piger”, som kan virke lidt flirtende
fra juicerens side. Der var da ogsd nogle af de teenagepiger, som blev budt vel-
kommen, der fnisede til hinanden bagefter. Det gav ogsa lige ekstra flirt, hvis
juiceren blinkede til pigerne, hvilket iser juiceren Dan (med sixpence kasket)
gjorde (bilag 8, 8. april, video, DSC_0663). Det virkede nasten som en naturlig



refleks frem for en bevidst handling. Flere af kunderne kommenterede desuden,
at juicerne altid siger hej og farvel og giver en hilsen og et smil med pa vejen,
hvilket far kunderne til at fole sig velkomne og bemarkede. Jeg tror, at flere af
de unge piger blandt andet kommer der, fordi de kan lide opmzrksomheden fra
juicerne og synes, de ser godt ud. En af de dage jeg var i butikken, sad jeg ved
samme hejbord som et par teenagepiger. De sad der i flere timer, snakkede ikke
meget sammen, kiggede pé juicerne, provede at fi deres opmearksomhed, fnisede
og hviskede til hinanden. Disse piger, som ikke havde kebt andet end et par juice
og en felles flaske vand i lobet af de timer, de havde siddet i butikken, var der helt
sikkert for oplevelsen og juicerne og ikke for produkterne.

Udover at smile sedt til pigerne er juicerne ogsa gode til at veere opmarksomme
pa og sige hej til de bern, der kommer ind i butikken med deres foraldre. En af
juicerne bad altid om barnets navn, si det var det, han ribte, nar bestillingen var
klar. P4 den made foler bade bern og foraldre sig velkomne, og den gode, dif-
terentierede betjening er ikke blot forbeholdt de unge piger. Ved at differentiere
betjeningen foler hver enkelt kunde sig velkommen, bemarket og respekteret.
Nar man feler sig velkommen et sted, er det klart, at man far lyst til at kom-
me igen. Diskursen om servicemindedhed og diversitet ses siledes ogsi her ved
juicerne - de har et dbent, friskt og livligt kropssprog, er hjelpsomme, venlige,
imgdekommende og opmarksomme pi at give alle kunderne en god betjening
og en god oplevelse i butikken. Hvis der er stille i butikken, kan juicerne godt
finde pi at levere en bestilling til det bord, hvor kunden sidder, hvilket viser op-
merksomhed, overskud og service fra juicernes side. Diskursen om servicemind-
edhed ses desuden i indretningen, hvor man bydes velkommen af et stort, dbent
rum med laekker deempet belysning og plads til at komme omkring.

Udover at vaere imedekommende og servicemindede er det ogsa tydeligt, at jui-
cerne hygger sig bag baren. Diskursen om hygge og afslapning er altsa ikke kun
til stede blandt kunderne, men ogsi bag baren. Som Frederik siger, si er de alle
sammen venner, og nar man har veret pa arbejde, si ”(...) har man ogsa veret
inde og fi lidt sjov og ballade og hygge sig med sine venner og sé videre.” (bilag
1,s.9: 154). Her italesetter han, at kollegerne er ens venner, men det kan ogsi
vaere en henvisning til de kunder, som er deres venner. Det, at der er lidt sjov og
ballade, indikerer ogsa, at juicerne skaber en anderledes stemning og oplevelse i
butikken. Med ordet "ballade” signaleres en smule rebelsk- og kakhed; at vare
anderledes og have frihed til at more sig pa arbejdet. Af og til danser de til
musikken, de leger med at kaste sugererene i juicen, flojter med pid musikken,
synger med pa musikken, jonglerer med frugt og juicekander, snakker om hvad
de laver ved siden af arbejdet, er meget afslappede og har generelt en god energi



(bilag 8, 12. april, video, DSC_0758). Kunderne kommer meget i belger, si der
er tidspunkter, hvor der er mindre travlt end andre, og her har juicerne mere tid
til at pjatte og snakke sammen. Selvom de finder tid til at more sig bag baren,
er de stadig koncentrerede, effektive, kommunikerer godt med hinanden om de
torskellige ordrer, og de sender hurtigt bestillingerne ud over baren. Man fir
derfor ikke et indtryk af; at de slekker pé arbejdet, nir de morer sig. Tveertimod.
De arbejder med overskud og ger det sjovt for bade juicere og kunder at veere i
butikken. Nar der var flere juicere pa arbejde, havde de en fast station i et stykke
tid. Den ene lavede sandwich, den anden lavede juice, og den tredje betjente kas-
sen og lavede kaffe. De kommunikerede alle tre med hinanden omkring ordrerne

og fik lavet dem hurtigt.

Besgget

De ord og udsagn, som kunderne brugte til at beskrive besgget, hvem de er der
med, og hvad de foretager sig, er blandt andet folgende: Hygge, afslapning, henge
ud, frirum, god stemning, god atmosfere, foler sig altid velkommen, glede, lese, hjem-
ligt, larmende men hyggeligt, methed, tilfreds, altid gang i den, nostalgi, godt miljo,
kereste, smil pd leben, hyggecafé, mand, diskotekagtigt, pitstop, alene, mange mennes-

ker, pent gjort rent, familie, nemt at have born med.

Ordet "hygge” var en af de store gengangere i spargeskemabesvarelserne og dis-
kursen om hygge og afslapning er siledes tydeligt italesat af kunderne. Hygge er
generelt et dybt forankret begreb for danskerne (Lorenzen, 2013), og det er no-
get, vi alle kender og vardsatter. Flere af de ord og udsagn, kunderne brugte om
besoget og opholdet i butikken, er kendetegnende og nedvendige for hyggen:
”Afslapning”, "hange ud”, ”frirum”, god stemning”, "god atmosfere”, "hjemligt”
og si videre. Andre ord og udsagn er med til at angive, at selvom kunderne slap-
per af og hygger sig, sa er der stadig liv og dynamik omkring dem. Det er for
eksempel folgende: "altid gang i den”, "diskotekagtigt” og "larmende men hyg-
geligt”. Dette kan angive, at Joe & The Juice lever op til deres intention med den
haje musik, som skal kamuflere larmen fra maskinerne og skabe lidt privatliv for
de besogende (musik og lyd - se bilag 8,12. april, video, DSC_0734-DSC_0741).
Som Frederik Lowe forklarer det:

Vi har lidt en ide om at det skal vaere sidan at man kan fore en samtale
med dem man sidder med men man kan ikke here hvad de siger ved

bordet ved siden af. Sa hejt skal det vere. (bilag 1, s. 14: 254)

Nir Frederik siger ”S4 heijt skal det vaere” giver det et indtryk af, at musikken er
ret hgj — mere end hvad man normalt oplever i andre butikker og caféer. Hvis han



i stedet havde sagt si tilpas skal musikken vaere” ville det give et andet indtryk
og indikere et lavere lydniveau. Han omtaler derudover musikken ved at beskrive
en situation i butikken; at man skal kunne tale med dem, man sidder med, men
ikke here de andre. Dette signalerer, at der bade er fokus pa at skabe de rette
omstendigheder for at socialisere, men ogsa at privatlivet og den enkeltes fred
respekteres, i og med at man ikke skal kunne here, hvad andre i butikken siger.
Pi et tidspunkt, da jeg befandt mig i butikken, gik musikanlegget i stykker, og
der var perioder uden musik. Her var det tydeligt, hvilken forskel musikken gor.
Uden musikken blev der hurtigt dedt, og stemmer og maskiner virkede larm-
ende og forstyrrende, hvilket ikke pd samme méde var tilfzeldet, mens musikken
spillede. Musikken er altsa ikke bare noget, der kerer i baggrunden, men det er
en bevidst anvendt ‘mode’, der er skruet op for at overdeve snak og kamuflere
maskiner, og er med til at skabe en stemning i butikken. Der er forskellige play-
lister, men i og med at Joe & The Juice i Friis som regel altid kun spiller playlisten
med chiller-musik (samtale med juicer, Dan Sandstedt, 8. april 2014), giver det
en afslappet stemning i butikken (chiller-musik er kendt for at vere stille og
rolig, noget hvor man som lytter falder hen). Fordi der bide fra butikkens og
kundernes side er fokus pd musikken, mener jeg, at der er en musikdiskurs til
stede. Musik er en semiotisk ressource og har et ‘meaning potential’. De falles
erindringer om musikkens anvendelse i andre butikker og spisesteder bevirker, at
man har visse forventninger til musikken. Joe & The Juice udnytter potentialet
og bryder normen ved at anvende musikken pa en méde, der ikke er udbredt pa
andre spisesteder, og gere den hgje musik til en bevidst del af oplevelsen. Ved
at bryde normen hejner de interdiskursiviteten i butikken. Hvis det blot var en
reproduktion af en eksisterende brug af musik, ville der vare tale om en lav grad
af interdiskursivitet.

Indretning og inventar

Indretningen er pa mange méader med til at realisere diskurserne og designet, da
det udger de @stetiske rammer, der omgiver oplevelsen. De dominerende farver
i indretningen er sort, lyserad, gul og gri. Farver er gode ‘signifiers’, da de kan
udstrale forskellige budskaber, hvor betydningerne kan athange af konteksten.

Vzggene barer de sorte og gra farver, som i sig selv kan vere livlese og flade:

Gri er et ufrugtbart, udtrykslest neutrum. Den far forst karakter og liv
gennem sine nabofarver. Den svakker deres kraft og demper dem. Som
neutral formidler kan den sztte grelle farvemodsatninger op mod hin-
anden, ide den opsuger deres kraft og derved selv bliver levende som en
vampyr. (Itten, 1977, 5. 37)



Joe & The Juice Friis - set udefra

Vaeggene er siledes en god grundfarve i butikken, som vaekkes til live via de andre
farver. Den lyserede farve ses i logoet, som bade er placeret i et stort lysskilt ved
baren samt som klistermarker i de mange fotografier, der skaber liv og dynamik
og giver noget at kigge péd. Fotografierne, som er en del af den visuelle ‘mode’,
atbilder forskellige steder, som juicerne og andre ansatte har besggt og er med
til at give indretningen et personligt praeg. De positive associationer til lyserad/
red kan blandt andet vaere mod, virilitet, sexualitet, lidenskabelighed, livskraft,
varme, gleede og nydelse (Raskin, 1986, p. 20). I nogle sammenhznge tolkes rod
som en feminin farve, der kan tiltale de kvindelige kunder, men ogsa er med til
at gore logoet lidt vovet i en butik, hvor der kun er mandlige medarbejdere. Da
farven har mange ‘signifieds’ relateret til lidenskab og sex, kan dette sammen
med kvindelige kunder, mandlige ansatte, fotografi af bar kvinde pa veeggen samt
skiltet ved indgangen med en mand i bar overkrop og en kop kafte, indikere, at
Joe & 'The Juice ogsi anvender en diskurs om seksualitet, der er mere tiltalende

og tillokkende for kvinder end for mand.

Fotografi pa veg og skilt ved indgang



Hvis man ser bort fra de mange betydninger, som farver kan have, og blot iagt-
tager dem i rummet og konteksten, er den lyserade farve med til at skabe liv og
dynamik i indretningen (og shakes), da den stir i modsetning til de gri og sorte
tarver. Udover den lyserade farve, er der ogsa gule, orange/rede farver i butikken
— blandt andet i den friske frugt, som er pa baren. Ifelge Itten (1977) har gult
”(...) noget opmuntrende, strilende over sig, nar det kontrasteres med merke
toner” (s. 85), hvorfor det virker godt, at frugterne stir pa baren og skaber liv.
Gul anvendes ogsa pa menukortet sammen med sort, lysered/rosa og hvid. Itten
(1977) siger desuden om den gule farve, at "Gult pa sort viser sin lyseste og mest
pagadende lyskraft. Det er heftigt og skarpt, kompromislest og abstrakt.” (s. 85),
hvilket passer meget godt til Joe & The Juice og deres vaerdier. Den lyserade farve
er dog kontrast til den gule, hvilket er med til at dempe gults stralekraft, si den
virker mere afdeempet. P4 den méde er der ikke for meget pang over farverne i
butikken, og de afdempede farver giver ro.

Farver i Joe & The Juice

En anden ressource, som er anvendt i butikken, er ‘framing’, der som tidlige-
re beskrevet handler om, hvordan elementer henger sammen eller er adskilt.
‘Framing’ ses blandt andet i placeringen af meblerne og baren, som er med til at
skabe forskellige rum i butikken. Stolene star omkring de lave runde borde, og
skaber aflukkede rum til afslapning, samtale og fordybelse. Nar man ankommer
til butikken, kan man se alle stolene, og da en stol ‘afforder’, at man setter sig i

den, indbyder butikken til afslapning. De heje firkantede borde skaber et omrade



i butikken, hvor man har overblik, udsyn og sidder i mere aben forbindelse til
resten af butikken. I hjernet danner sofaer, skamler og borde et tredje rum, hvor
der igen er mulighed for afslapning. Man er afskeermet fra resten af butikken, da
man sidder gemt bag baren.

=" II”

Sofahjerne

En sofa ‘afforder’ ligesom en stol, at man setter sig i den, men den kan ogsi
‘afforde’ at man legger sig i den, atheengig af hvem betragteren er. Uanset hvad
indbyder sofaen til afslapning. Sofaen kan her ogsa ses som en semiotisk ressour-
ce med et ‘meaning potential’, der er baseret pa tidligere brug og falles erindring
omkring brugen af en sofa. Sofaer anvendes normalt i hjem, og der findes hejst
sandsynligt ikke mange stuer uden en sofa. Sofaen giver derfor en hjemlig rela-
tion, nir man ser den i butikken. Sofaerne er betrukket med sort laeder, og pud-
erne i sofaerne er i matte gra og brune farver, der skaber ro og signalerer komfort.

Bordene i butikken er lavet af tre — de lave borde er sorte og hejbordene er
merkebrune. Tre er en her en ‘signifier’ og dets ‘signifieds’er blandt andet varme,
bledhed og natur. De firkantede hejborde har sorte, heje leederstole, har plads
til seks personer, er placeret lige ved baren, har en rig med spots over sig, og
indbyder til enkeltpersoner, folk der skal lave lektier/arbejde, folk der har lidt

travlt, eller storre grupper af folk. Laderet pd stolene signalerer eksklusivitet,

robusthed og natur. Det er et mere mandigt, rat materiale end for eksempel

Lave borde og hrajborde



stoffet i stolene og traet i bordene, og der skabes derfor en kontrast i materi-
alerne i butikken. Man er lidt udsat, nar man sidder ved disse haje borde, men
samtidig har man ogsa et godt overblik over butikken og kan blive underholdt
af aktiviteten omkring en, bag baren og fotografierne pi vaggene, som alle kan
ses fra hejbordene. Udover hajbordene er der et omride med lave, runde borde
med tilherende blede stole betrukket med stof. Ved dette omride er der pa hele
vaggen et print af en bogreol, fotografier ovenover, spots i loftet og dbent ud til
centret. Stolene stir omkring bordene, si der ‘frames’ lukkede omréader og rund-
kredse, hvilket med til at skabe en rolig atmosfare og setter diskursen om hygge
og afslapning i kontekst. Diskursen sattes desuden i kontekst via bogreolen og
de afbildede beger derpi, som kan signalere fordybelse og afslapning. En bog
‘afforder’ at man leser den, og det er de faerreste, der vil leese en bog, hvis de er
stressede og forhastede. Bogreolen har altsa et ‘meaning potential’, der er baseret
pa kollektiv erindring omkring beger. For ogsa faktisk at give kunderne noget at
lzese i og ikke bare et billede af det, er der et bord med blade og magasiner ved
siden af baren. Jeg har set flere kunder bladre dem igennem, mens de ventede pi
en bestilling to go, mens andre har taget et med sig i sofaarrangementet, hvor de
sidder alene og leser.

Blade og magasiner

Sammen med meblerne er lyset i butikken ogsd med til at ‘frame’ forskellige
omréder. Lys er desuden et semiotisk ‘mode’, som realiseres pa forskellig vis i
butikken. Lamperne er placeret forskellige steder i loftet, og lyser derfor ikke
hele butikken op, hvilket giver et andet spil og en folelse af intimitet end en fuld
belysning af hele butikken ville. Der er hejt til loftet, hvilket giver plads og dben-
hed, men spots er med til at komprimere rummet, sa det ikke virker for stort,
tomt og uoverskueligt. Lyset er fokuseret mod forskellige omréider i butikken og
er med til at give butikken en rolig og uformel atmosfzre, der indbyder til hygge
og samveer. Der er lamper over sofaomradet, som peger ind mod fotografierne pa
vaggene og retter fokus mod disse. P4 den méide kan de folk, der sidder i sofaom-
ridet, gemme sig lidt i morket og fole sig afskarmet fra resten af butikken. Der er



en rig placeret over de haje borde, med spots der omringer omradet. En rig som
semiotisk ressource har et ‘meaning potential’, der giver en folelse af at vaere i et
teater, ved en scene eller andre steder, hvor en rig normalt bruges. Den forbindes
med oplevelser, optreedener og shows, og giver Joe & The Juice et scene-look.
Riggen er dog placeret hejt i loftet, si man skal kigge efter den, for man ser den,
og for mange af kunderne, vil den nok ikke have en effekt pa besoget. Spots i
riggen er en smule bleendende, nir man sidder ved bordene, og det er ikke sarlig
afslappende at sidde med lys lige i hovedet og vare udsat pa den made. Det er
miske ogsa drsagen til, at der ikke er serlig mange, der anvender disse borde.
Bordene giver i stedet rum til de kunder, som far deres bestilling to go. De kan
sidde ved bordene og se hele butikken og folge med i, nir deres ordre er klar.
Dette er maske ogsa hensigten med bordene. Over de smé borde er der ligeledes
placeret spots, som peger i forskellige retninger. Nogle af dem peger mod veggen
og retter fokus mod fotografierne herpa. De andre peger pa de forskellige borde
og er med til at skabe aflukkede rum, hvor borde og stole er placeret. Baren er
omkranset af lavthengende lampeskaerme, som gor det muligt at se de ting, der
er pa baren, blandt andet bladene til at lese i.

Baren i Joe & The Juice

De lavthengende lamper er med til at komprimere rummet og skaber en mere
intim atmosfare omkring baren. Den lave hojde gor dog ogs4, at de fra visse
vinkler skeermer for menukortet, som hanger bag baren. Det bevirker, at man
er nedt til at st helt henne ved baren for at se menuen og bestille. Det far kun-
derne tzt pa juicerne, og giver dem en mulighed for at interagere. Det kan dog
veere lidt irriterende, nir man gerne vil bruge tid pa at bestemme sig, at man s
skal std helt oppe ved baren, men juicerne er heldigvis gode til at tage kontakt og
tor eksempel komme med produktanbefalinger. Sammen med de lavthengen-
de lamper er menuen ogsd med til at komprimere rummet omkring baren, da



toppen af menuen hzlder ud fra veeggen og peger ned mod baren. Udover menu
og de lavthengende lamper er der ogsi placeret spots i baren, som peger mod
menukortet og oplyser det, si man kan se, hvad der stir derpa. Menukortet er
dog af et blankt materiale, som giver genskin, sa det fra nogle vinkler kan vaere
sveert at se, hvad der stir pd menukortet. Man er derfor nedt til at flytte sig lidt
rundt, hvilket ikke er optimalt — isaer ikke hvis man stér i ke til baren. Den blan-
ke overflade kan tankes at vare valgt, da det printede tekst stir mere frem pa
en blank overflade. Udover loftslyset er der placeret levende lys pa alle bordene,
hvilket er med til at give en folelse af intimitet og hygge.

De blede materialer i stolene og sofaerne far modspil af baren, som er lavet af
hard, gra beton, der giver et rit look. Dette miks af materialer er med til at skabe
dynamik i butikkens udtryk. Beton sender som ‘signifier’ signaler som styrke, og
er med sit ‘meaning potential’ med til at signalere en nutidig dbenhed omkring
brugen af materialer. Beton er ikke normalt kendt for at vare anvendt i mebler
og barer, og det er derfor med til at gore baren unik. Baren i Joe & The Juice er
centrum og omdrejningspunkt for oplevelsen og er placeret midt i butikken, hvor
den fylder en del. Der skal selvfolgelig ogsd veere god plads, da alle produkterne
laves i baren — der er ikke et kekken i tilstedende lokaler. Baren skaber et rum
ombkring juicerne, hvor de er sat til skue, og produkterne og fremstillingen heraf
er synlig for kunderne. Baren er dben hele vejen rundt, hvilket indbyder til inter-
aktion med juicerne. Ved stationerne i baren, hvor de laver juice og sandwich, er
der sat en lille rude op, som skeermer for kunderne. Dette er med til at opretholde
hygiejnen. Pa baren er placeret to kopper til juice/shakes med hjemmelavede
prisskilte hvor nullet i prisen er skrevet som et hjerte. Derudover er der ogsa et
hjemmelavet skilt omkring deres rabatordning.

Kopper med priser og hjemmelavede skilte



De hjemmelavede skilte og den hindskrevne tekst udstraler personlighed og
kreativitet og virker afslappet og uformelt, hvilket stir i kontrast til den store
menu bag baren, som er mere stringent, med et fast og simpelt layout, letleselig
tekst, og i matte farver — baggrunden er sort og teksten er lyserad, hvid og mat
gul/orange. Via de hjemmelavede skilte tilfgjer juicerne personlighed og kant,
setter deres eget prag pa butikken, og giver den noget unikt. Desuden satter
juicerne af og til deres eget preg pi personlige to go poser, hvor de tegner pa
de brune papirsposer, som kunderne fir ordren med i (bilag 8, 12. april, video,
DSC_0751-DSC_0752). Ved siden af baren er en Hunk Award sat til skue. Den
er ikke stor, si man bemarker den ikke umiddelbart. Awarden er en intern ting
i Friis, hvor Joe & The Juice flere ar i trek har vundet Hunk Awarden pa grund
af fyrene bag baren (samtale med juicer, Dan Sandstedt, 8. april 2014). Hunk
Awarden er med til at sette personlighedsdiskursen i kontekst.

Hunk Award

Til at styre musikken og bestillingerne anvender juicerne en Apple iPad, som
er placeret pé baren. iPad’en er med til at signalere, at de er moderne og tekno-
logisk med pi beatet. Apple-brandet signalerer kvalitet og er kendt for at vare
innovativt med et elegant og leekkert design (Bundesen, 2012). Ved at anvende
Apples produkter, signalerer Joe & The Juice kvalitetsbevidsthed og kreativitet.

Oplevelsen i Joe & 'The Juice er praget af utroligt mange elementer, ‘modes’ og
semiotiske ressourcer. Jeg har i denne analyse undersogt og beskrevet de mest
fremtraedende med henblik pa at undersege og forstd den oplevelse, der finder
sted i butikken. Resultaterne opsummeres i det folgende afsnit: Konklusion.
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Konklusion
Projektets problemformulering lod som felger:

Hvilken oplevelse finder sted i Joe & The Juice, Friis, og hvilke ressourcer
gor keden brug af for at skabe denne oplevelse?

For at besvare problemformuleringen tog jeg udgangspunkt i multimodal teori
for at komme omkring hele oplevelsen i butikken og ikke blot en enkelt ‘mode’.
Som start pa analysen undersogte jeg kundegruppen for at fa indsigt i de per-
soner, som oplever butikken, og som mine data er baseret pa. Via en multimodal
diskursanalyse fandt jeg frem til de diskurser, der er fremherskende i Joe & The
Juice, Friis, og undersogte den betydning diskurserne og omgivelserne har for
oplevelsen i butikken.

Kundegruppen i butikken bestir primert af unge kvinder, der besoger stedet
alene, med veninder eller familie. Nir de besoger Joe & The Juice, er der fra bu-
tikkens side fokus pa at give dem en oplevelse ud over det sedvanlige, hvor der
er fokus pd service og diversitet i betjeningen. Oplevelsen er multimodal, hvor
man som kunde fir stimuleret flere sanser - den visuelle (via indretning, fotogra-
fier, farver), den auditive (via tale, lyd, musik), den taktile (via materialerne - tre,
stof, beton), lugtesansen (via duften af ristet brod) og smagssansen (via produkt-
erne). Joe & 'The Juice soger gennem diskurser om personlighed samt hygge og
afslapning at byde dig velkommen, som var det deres eget hjem. Juicerne skaber
sammen med indretningen og omgivelserne en rolig og indbydende atmosfare
omkring dig. Roen bliver dog brudt af larm fra maskinerne, men Joe & 'The
Juice soger via musik at kamuflere larmen. Musikken er, fordi den er skruet hojt
op, en stor del af oplevelsen i butikken. Kan man lide musikken, kan den virke
afslappende, men kan man ikke lide den, virker den forstyrrende og kan atholde
folk fra at besoge butikken. Det, der si i stedet kan tiltreekke folk, er produkt-
erne, som er sunde og lekre. Generelt italeszttes en sundhedsdiskurs, hvor der
er fokus pa bade sunde produkter, kvalitet og hygiejne. Udover sundhed, service,
hygge, musik og personlighed italesettes ogsi et sjette element ved Joe & The
Juice - seksualitet. Det italeszttes ikke direkte af keeden, udover at de siger, at
juicerne gerne mi vere kakke med et glimt i gjet. Kunderne italesatter det ved
at beskrive juicerne som flirtende. Der, hvor det ellers ses, er i juicernes person-
lighed samt indretningen, der er praget af lyserade farver, et fotografi af en bar
kvinde pa vaeeggen samt en plakat med en merk mand i bar overkrop med en kop

kaffe ved indgangen til butikken.



Udover disse ressourcer til betydningsdannelse gor butikken brug af blandt an-
det ‘framing’ ved hjzlp af bade mebler og lys, der markerer omrader i butikken
og skaber forskellige rum til afslapning og hygge. Desuden anvendes farver som
tor eksempel gra, der er basis for de andre farver i butikken. Den far liv af de an-
dre farver og er med til at afdeempe det visuelle indtryk, som med en prangende
baggrund kunne virke forstyrrende. Via fotografier pi veeggene med motiver fra
steder, juicerne har besegt, tilfojes personlighed og dynamik til oplevelsen. Ma-
terialerne i indretningen skaber ligeledes et dynamisk udtryk, da der er modszet-
ninger i de blede materialer i stofstole og traborde og de hirde materialer i
lzederstole og betonbar. De hirde materialer signalerer kvalitet og modernitet,
mens de blede materialer ssmmen med et print af en bogreol indbyder til hygge

og fordybelse.

Joe & 'The Juice er en butik, man som simpel jyde skal venne sig til. I forste
gjekast og ved en tur forbi butikken, herer man den bragende musik, ser de
smarte fyre bag baren med tatoveringer og hipster-stil (individuel, nyteenkende,
anderledes - alternativ). Jeg selv er fodt og opvokset 30 kilometer udenfor Aal-
borg, og ved forste ojekast var Joe & The Juice ikke noget for mig. Jeg havde dog
alligevel en nysgerrighed omkring kaeden og konceptet, og dette speciale var
ideelt for mig til at undersoge kaeden, og hvad der gor den populer. Efter mange
besog og observationer i butikken har jeg indset, at juicerne ikke er si hipster-
smarte, som jeg forst troede. De er rigtig venlige, nede pa jorden og lette at
snakke med. De har dog stadig et glimt i gjet, er lidt keekke, og deres visuelle
fremtoning syner ogsé af hipster-stilen, men ikke mere end hvad godt er, og ikke
mere end hvad Aalborg kan holde til. Jeg er blevet positivt overrasket over Joe &
'The Juice og besoger gerne kaden for en sandwich eller leekker juice i fremtiden.

Overordnet kan det konkluseres at Joe & The Juice baserer sin butik p en ten-
dens, der er meget oppe i tiden - oplevelsesekonomi (Pine & Gilmore, 1999). Joe
& The Juice seger udover en uovertruffen service og kvalitet at give hver enkelt
kunde en oplevelse i butikken, der ikke er baseret pa standardbetjening og hurtig
ekspedition. En stor del af oplevelsen er musikken, hvilket ogsi er et af Joe &
The Juice serlige kendetegn, da de her skiller sig ud fra andre caféer og butikker,
hvor musikken blot er et baggrundselement. Overordnet handler det siledes for
Joe & 'The Juice om at skille sig ud og tilbyde individuelle oplevelser.

Udbytte af projektet

Resultaterne af dette projekt har givet mig en indsigt i Joe & The Juice, de-
res méide at fore butik pi samt det koncept, som kaden er baseret pa. Det har



tilfredsstillet min nysgerrighed omkring kaden og har dbnet mit blik for, at
kaden er meget mere end blot smarte hipster-fyre. Det har desuden udvidet min
viden og erfaringer indenfor oplevelser — det at basere et virksomhedskoncept
pa den oplevelse, man giver kunden. Derudover har jeg fiet et storre indblik i,
hvad oplevelser kan vere; Oplevelser er ikke bare en tur i en rutsjebane eller et
svaevefly. Oplevelser skabes i interaktion med andre - med de ansatte, med ven-
ner og familie, og man behover ikke nedvendigvis selv at vare aktiv for at opleve.
Oplevelserne skabes i de @stetiske omgivelser, materialerne, sanserne og alle de
‘modes’, der findes omkring os. I Joe & The Juice er iszr lyd en betydningsfuld
‘mode’, der er med til at skabe stemning og atmosfare, som sammen med ind-
retningen, juicerne med mere giver kunderne en (positiv) oplevelse i Joe & The
Juice.

Perspektivering

Jeg har valgt at begraense mig fra Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse
i dette projekt, da jeg enskede at undersege den multimodale oplevelse i Joe &
'The Juice. Havde jeg valgt et kritisk samfundsmassigt perspektiv i stedet, kunne
jeg have undersogt, hvordan miden, hvorpi Joe & The Juice taler om verden,
pavirker de sociale praksisser, ligesom de sociale praksisser samtidig pavirker
maden, de italesetter ting pa. Med udgangspunkt i diskursers tre dimensioner:
Tekst (de betydningsfulde tegn), diskursiv praksis (den sammenhang tegnene
indgir 1) og social praksis (den storre samfundsmeessige kontekst), kunne jeg gi
i dybden med sprogbruget, og hvordan diskurser konstrueres sprogligt i Joe &
The Juice — bade ved juicerne men ogsa i interviews med direktor Kaspar Basse
og area manager Frederik Lowe - samt undersgge diskurserne i en sterre sam-
fundsmassig (kritisk) kontekst. For at komme videre omkring oplevelsen kunne
det ogsa veere relevant at foretage kvalitative interviews med nogle af kunderne
i butikken og undersoge deres sprogbrug omkring butikken. Dette ville si veere
beleg for en analyse af den diskursive praksis — hvordan tekst produceres og
konsumeres. Altsd hvordan Joe & The Juice udtrykker teksten og diskurserne,
samt hvordan de modtages af kunderne. Derudover ville det hele blive undersogt
i forhold til de sociale omstzndigheder for at forstd konteksten for italeszttelsen
af diskurserne. Som en del af dette kunne jeg undersege magtrelationerne i sam-
fundet, og hvordan den diskursive praksis ”(...) reproducerer, omstrukturerer eller
udfordrer eksisterende diskursordener.” (Fairclough, 1992, 5.56) - altsa hvordan
italeszttelsen af diskurserne skaber og pavirker forskellige magtforhold og social
forandring. Til at undersege dette anvender Fairclough begrebet hegemoni: "He-
gemoni betyder bide lederskab og dominans inden for skonomiske, politiske,
kulturelle og ideologiske domaener i samfundet.” (Fairclough, 1992, s. 52).



For eksempel er sundhed et af de store samfundsemner, hvilket kan have betyd-
ning for Joe & The Juices italesttelse heraf. Kensdiskriminering og magtfor-
holdet mellem mand og kvinder kan ogsé vare et emne for videre bearbejdning.
Som en del af det kritiske perspektiv kan man desuden inddrage holdninger fra
personer, der kritiserer kaden. En af disse er kommunikationsradgiver Joachim
Sperling, der i 2011 skrev en artikel, hvor han kritiserede Joe & The Juice for at
vaere en joke, hvor kafte, juice og sandwich er “solgt som sex og indtaget naermest
liggende pa cafégulvet til dunkende loungerytmer.” (Sperling, 9. august 2011)
Han kalder det et tegn pa metroseksualiteten i 2011 og siger, at der er efter-
sporgsel efter varen - han er bare ikke interesseret. Han kritiserer desuden kaeden
for at veere en hooters for kvinder, hvor kroppen er i fokus, og stedet er praget af
show off og overflade; der mangler politiske og skologiske dimensioner, mener
Sperling. Det er maske netop disse dimensioner, som folk beseger stedet for
at komme vak fra - for at slappe af. Han afslutter artiklen med at sige, at Joe
& 'The Juice kan vare svaret pd, hvordan man skal skabe noget nyt inden for
restaurationsbranchen - selvom han vemmes ved det. Sa selvom han kritiserer
kaden for dens visuelle udtryk og overfladiske attitude, kan man ikke undga at
fornemme en vis positiv holdning til Joe & The Juice som koncept, og det keeden
har formaet at praestere i Danmark.

Jeg har valgt ikke at forholde mig yderligere til denne type kritik i dette speciale,
da det er udtryk for holdninger fra ikke-kunder, og jeg har derfor ikke fundet det
relevant for mit undersogelsesfelt. Det vil derimod have relevans i en opgave, der
arbejder med det kritiske (samfundsmeassige) perspektiv fra Faircloughs kritiske
diskursanalyse, eller en opgave der undersoger for eksempel holdbarheden i
konceptet samt brandets styrke og vardi. Denne opgave dbner derfor op for
mulighederne for videre bearbejdning af materialet samt indsamling af nyt for
at arbejde med andre undersogelsesfelter eller udbygge undersogelsen af feltet
ombkring oplevelser og oplevelsesskonomi.

Oplevelser og oplevelsesskonomi er generelt et omride, som efter min erfaring
fir mere og mere opmearksomhed. Pine & Gilmore (1999), der anses som for-
gangsmeand til oplevelsesskonomien, opstiller fire oplevelsesdomaner, der til-
sammen skaber gode oplevelser: Underholdning (entertainment), leering (edu-
cation), eskapisme (escapism) og @stetik (esthetics) (Pine & Gilmore, 1999, p.
30). Det er disse domaner, som flere og flere virksomheder sgger at opfylde i
et forseg pa at skabe mindevardige oplevelser, og der er mulighed for videre
bearbejdning af emnet. Jeg ser derfor min opgave som en grobund for videre
undersagelser af oplevelsesgenren og de butikker og caféer, der ligesom Joe &
The Juice baserer deres koncept pa oplevelser.



Cafétyper som Joe & The Juice, der baserer sig pa oplevelser og er lidt anderledes,
ses allerede flere og flere steder i Danmark. Man skal ikke lengere vk end
andre steder i Aalborg for at finde spisesteder, der har en serlig stil. Caté Ulla
Terkelsen London og Caté Ib René Cairo i Aalborgs Vestby er begge kendt for

at have en anderledes ®stetik stil.

Café Ulla Terkelsen London og Café Ib René Cairo

De er dog begge mere klassiske caféer og ikke et fastfood-sted til forskel fra Joe
& 'The Juice. Derudover har jeg som kunde personligt ikke erfaret en anderledes
betjening, musik eller andet, der far dem til at skille sig ud udover de @stetiske
rammer og den stemning, omgivelserne skaber. Ogsa i Arhus findes en café, Café
Smagles, der sgger at skabe en hyggelig og hjemlig stemning med gamle mebler
og hyppige intimkoncerter (www.smagloes.dk).

Café Smagles

Den samme trend viser sig flere steder i Kebenhavn. Blandt andet Kaffe med
hjemlig hygge og et skov-agtigt univers (Kjar, 2011) samt retrocaféen The Lady
Log med nostalgisk atmosfare, skovtapet, potteplanter med mere (Behrendt-
zen, 2011). Et felles omdrejningspunkt for disse caféer er en sarlig estetik og
stemning — eller hygge. Det tyder altsd pa at denne type café er en del af en trend,
der har udviklet sig over leengere tid end blot de sidste par 4r og derfor har en



historisk dimension bag sig. Det vil vaere speendende med udgangspunkt i blandt
andet oplevelsesskonomi at undersege den trend, der har udviklet sig — hvad den
bunder i, hvad der kendetegner den, hvor udbredt den er og sé videre.

Procesrefleksion

Det har varet svart at beskeftige mig med multimodal diskursanalyse, da jeg
tor denne opgave ikke kendte til multimodalitet og kun en enkelt gang havde
arbejdet med kritisk diskursanalyse i en gruppeopgave pi 7. semester. Det har
derfor veeret udfordrende for mig at skrive dette speciale, men det er ofte gennem
udfordringer, jeg leerer bedst. Det har ogsi udfordret mig at koble multimodal
analyse med en diskursanalyse. Stort set alle de tekster og eksempler, jeg fandt
om emnet, beskaftigede sig kun med en af delene og ikke en kobling af de to.
Desuden lokaliserede jeg heller ikke tekster og eksempler pa analyser af oplev-
elsen i en butik men af tekster, billeder, interaktioner og si videre i stedet. Jeg
har derfor mitte tilpasse min metode og plukke lidt fra de forskellige steder i
teorierne, som jeg har fundet relevante for min undersogelse.

En lebende udfordring igennem specialet har vearet at afgreense mig. Mit un-
dersogelsesomrade dbner op for mange forskellige omréider, og mit teoretiske
afsnit matte derfor ogsd begranses til kun at omfatte det mest nedvendige samt
mine valg og argumenter herfor. Under mine undersegelser af teori har jeg des-
uden veeret lidt forvirret af Kress og van Leeuwens brug af begreber, da de bruger
dem meget i fleng og beskriver dem forskelligt i forskellige veerker. Her har jeg
tokuseret pa at skabe en forstielse for begreberne, som er relevant i forhold til
mit undersogelsesfelt.

Jeg har undervejs i hele specialet arbejdet frem og tilbage i mine afsnit, tilrettet
beskrivelser og forklaringer, genovervejet mit undersegelsesomrade og mine valg
for til sidst at kunne ende ud med et sammenhzngende, forstaeligt og gennem-
arbejdet speciale, der bearbejder og prasenterer de emner, jeg har ensket at un-
dersoge.
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