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1.0 ABSTRACT 

In this master thesis we investigate a new phenomenon in the field of strategic communication. 

We call this phenomenon self-contradictory branding. In the information society, which we 

live in today, it has only become more difficult for companies to maintain the consumers at-

tention and differentiate themselves from their competitors in the market due to the overload 

of information (Simpson, 2017). At the same time mass consumption has caused a massive 

pressure on the planet and the limitation of its natural resources (Ringgaard, 2018). This calls 

for change. Both consumers and companies need to take responsibility for their actions in the 

future. Some may already have begun.  

 

By using self-contradictory branding companies are encouraging their customers to consume 

less or none of the company’s products or services to support a greater cause. This encourage-

ment is in conflict with the mission of the company, which presumably is to gain profit. This 

is what makes this type of branding self-contradictory and distinguish it from former types of 

branding. We have not come across this type of strategic communication previously how come 

our interest has been piqued. In this master thesis we work towards answering the following 

research question: 

 

How does the receiver perceive the self-contradictory branding and what impact can 

this have on a company’s brand? 

 

To uncover the existing literature in this field of strategic communication we have presented 

relevant research concerning the evolution of capitalism, consumer behaviour, anti-consump-

tion and ethical consumption, conspicuous authenticity, brand authenticity, different types of 

branding and marketing including cause-related marketing and corporate social responsibility. 

In this process we have not found any research specifically about self-contradictory branding. 
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In this thesis we conduct a multiple case study including three marketing campaigns, which 

can be characterized as self-contradictory branding. These are ‘Fly responsibly’ from KLM 

(Royal Dutch Airlines), ‘A day without Whopper’ from Burger King Argentina and ‘Black 

Friday (re)sale’ from IKEA Denmark. Furthermore, we have conducted qualitative online focus 

group interviews with heterogeneous groups consisting of 10 participants in total. These inter-

views have been coded in order to interpret the meaning of the statements of the participants. 

 

The analysis has been structured with inspiration from Stuart Hall’s encoding/decoding model 

of communication. We have divided the analysis into two sections; one concerning the deno-

tative and connotative meaning of the messages in the campaigns and another concerning the 

receivers decoding of these messages. In these analyses we draw upon the terminology of Hall 

and relevant existing research. 

 

Based on this investigation we have found that self-contradictory branding can be proven more 

beneficial for well-established companies which already have a positive image among the con-

sumers. In this case companies can strengthen their brand authenticity, improve their image 

and appear more responsible. Our findings show that the receiver finds it appealing when a 

company give up profit for the sake of an altruistic matter, which is essential for self-contra-

dictory branding. At the same time, we find that there might be a risk associated with this 

strategy because of the prospective loss of profit and the criticism the company might face due 

to the lack of taking an actual responsibility instead of leaving this matter to the consumers. 

This is especially with a view to smaller and less established companies, which may suffer a 

greater loss if the encouragement will be complied by the consumers.  
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2.0 FORORD 

Nærværende speciale er udarbejdet i forbindelse med det afsluttende semester på kandidaten i 

Kommunikation. Specialerapporten henvender sig til læseren med interesse for udviklingen 

inden for branding i virksomhedernes kamp om at fange forbrugerens opmærksomhed, mens 

samfundets fokuspunkter ændrer sig.   

 

Vi håber denne undersøgelse kan bibringe ny viden til et umiddelbart uudforsket felt, samt 

bidrage til forskningen inden for det område, der omhandler branding, primært med et 

modtagerrettet perspektiv.  

 

Der skal desuden lyde en stor tak til vores vejleder Malene Charlotte Larsen for den støtte og 

vejledning, du har bidraget os igennem hele processen, både inden- og uden for 

vejledningsmøder, dette har været særdeles værdsat.  

 

Yderligere vil vi gerne fortælle de informanter, der har deltaget og dermed bidraget til 

undersøgelsen, at det ikke havde været muligt at udforme samme speciale uden jer. 

 

Slutteligt skal der lyde en stor tak til vores kærester for deres fleksibilitet, tålmodighed og evige 

tiltro, som var særligt kærkomment under omstændighederne af COVID-19, der 

besværliggjorde og sinkede udfærdigelsen af undersøgelsen. 

 

God læselyst! 
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3.0 INDLEDNING 

Jagten på forbrugerne er i dagens samfund kun blevet endnu mere intens og vanskelig for 

profitorganisationer i en tid med øget globalisering, sociale medier, informationsoverload, 

iværksætteri og online handel (Hansen, 2020; Jørgensen, 2019; team.blue, 2020). Denne 

udvikling har blot gjort det endnu vanskeligere for virksomhederne at differentiere sig fra de 

mange konkurrenter og vinde deres fælles forbrugeres flygtige opmærksomhed (Simpson, 

2017). Samtidig er der kommet et voksende fokus på knapheden af Jordens ressourcer samt det 

pres, som den hidtidige forbrugeradfærd har forårsaget på planeten. Dette kalder på forandring, 

hvad angår både forbrugerne og virksomhedernes handlinger fremadrettet (Ringgaard, 2018). 

Spørgsmålet er, hvordan virksomhederne kan vende den vanskelige situation, de befinder sig 

i, til en fordel for både dem selv og samfundet.   

 

Ud af denne situation er der kommet nogle tidlige bud på netop dette. Blandt disse bud kan 

green marketing og cause-related marketing nævnes. Det seneste, der kan tolkes som et forsøg 

på at imødekomme situationen, er den endnu ikke grundfæstede ‘selvmodsigende branding’, 

hvilken der kun er fundet ganske få eksempler på. Denne type branding adskiller sig særligt, 

idet denne strategi, modsat markedsføring fra profitorganisationer hidtil, opfordrer forbrugerne 

til at forbruge mindre eller intet af organisationens egne produkter og services. Vi har ikke 

tidligere set lignende markedsføringsstrategier, hvorfor vores interesse blev vakt. I denne 

forbindelse finder vi det derfor særlig relevant at undersøge om denne nye brandingstrategi kan 

være med til at differentiere virksomhederne og fange forbrugernes opmærksomhed, og 

dermed være løsningen på at vende denne vanskelige situation til en fordel for både 

virksomhederne og samfundet. 
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Nedenfor fremgår Figur 1, som er en illustration over opbygningen af foreliggende speciale.  

 

Figur 1 - Specialets opbygning. 
 

Indledningsvist vil vi åbne op for undersøgelsens problemfelt og præsentere problem-

formuleringen for dette speciale. Dernæst vil vi definere selvmodsigende branding samt 

udfolde specialets empiriske grundlag i form af tre cases, specialets samfundsrelevans, 

placeringen inden for det kommunikationsfaglige felt, afgrænsningen samt introducere til 

relevant eksisterende forskning. I specialets metodeafsnit vil vi uddybe og argumentere for 

specialets metodiske grundlag samt overvejelser herom. I teoriafsnittet vil specialets teoretiske 

ståsted og begrebsapparat blive udfoldet. Efter teorien følger specialets analyse, der består af 

to dele - første del omhandlende kampagnernes budskab og anden del omhandlende 

receptionen af kampagnerne. På baggrund af analysen og de fundne resultater heraf ønsker vi 

at diskutere relevante problemstillinger for selvmodsigende branding. Afslutningsvist vil vi i 

konklusionen konkludere på specialets resultater og ligeledes forsøge at besvare 

undersøgelsens problemformulering, som er omdrejningspunktet for dette speciale. 
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4.0 PROBLEMFORMULERING  

I det følgende afsnit vil problemformuleringen samt undersøgelsesspørgsmålene for 

nærværende speciale blive præsenteret. Disse vil være omdrejningspunktet for specialet og søgt 

besvaret undervejs.  

 

Problemformulering 

Hvordan opfatter modtageren selvmodsigende branding og hvilken indflydelse kan dette have 

på en profitorganisations brand? 

For bedst muligt at kunne besvare ovenstående problemformulering har vi udformet en række 

undersøgelsesspørgsmål, som vi vil arbejde ud fra. De ni undersøgelsesspørgsmål vil blive 

præsenteret nedenfor. 

 

Undersøgelsesspørgsmål 

1. Hvad er karakteriserende for selvmodsigende branding? 

2. Hvad ligger bag selvmodsigende branding? 

3. Hvordan anvendes selvmodsigende branding? 

4. Hvordan forstår modtageren kampagnerne? 

5. Hvordan forstår modtageren kampagnernes selvmodsigelse? 

6. Hvilken betydning kan selvmodsigende branding have på et brands autenticitet og 

image? 

7. Hvilken indvirkning har selvmodsigende branding på forbrugeradfærd samt 

modtagerens opfattelse af forbrug? 

8. Hvornår kan selvmodsigende branding siges at være succesfuld? 

9. Hvilke muligheder og begrænsninger er der ved anvendelsen af selvmodsigende 

branding? 
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4.1 DEFINITION AF SELVMODSIGENDE BRANDING 

For at afgrænse og beskrive den selvmodsigende branding og fænomenets betydning vil vi 

nedenfor definere vores forståelse af ‘selvmodsigende branding’. 

 

Selvmodsigende branding bygger på tre case eksempler, ud fra hvilke vi har defineret begrebet. 

Disse tre cases vil blive præsenteret i det næste afsnit. Alle tre cases er fra 2019 og er indtil 

videre de eneste eksempler vi har kunnet finde på selvmodsigende branding, hvorfor der kan 

argumenteres for, at der er tale om et relativt nyt fænomen. Vi har ligeledes ikke kunnet finde 

begrebet i eksisterende forskning. Selvmodsigende branding er derfor vores egen betegnelse 

for fænomenet, hvilket vil blive præsenteret herunder.  

 

Vi forstår selvmodsigende branding som branding, der opfordrer til et mindre forbrug af en 

organisations egne produkter og/eller services. Dette kan umiddelbart synes at være 

selvmodsigende, idet branding og markedsføring for profitorganisationer ofte handler om at 

øge forbruget af organisationens produkter eller services (Andersen, 2014a, s. 341). I denne 

kontekst ser vi selvmodsigende branding som noget, hvor organisationen brander eller 

markedsfører sig gennem en form for kritik af deres eget produkt eller service. Fælles for hver 

af de tre cases, og et karakteristikum for begrebet er, at alle tre organisationer opfordrer 

forbrugerne til at undgå eller minimere forbrug af organisationernes produkter eller services. 

KLM opfordrer til at undgå unødvendige flyrejser, IKEA opfordrer til at købe færre nye 

produkter og Burger King opfordrer forbrugerne til at gå til konkurrenten McDonald’s og købe 

deres Big Mac i stedet for Burger Kings Whopper. 

 

Argumentet for at mindske eller undlade forbruget er en form for negativ konsekvens forbundet 

med organisationernes produkt eller services. Disse negative konsekvenser går i KLM- og 

IKEA-casen på, at der er negative konsekvenser forbundet med at flyve og med altid at købe 

nye produkter, idet begge dele er belastende for klimaet. I Burger King casen går den negative 

konsekvens på, at forbrug af deres burgere ikke støtter kræftramte børn og familier.  
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Ved at inddrage de negative konsekvenser i brandingen kan der argumenteres for, at 

organisationerne bag tager ansvar for disse, hvilket kan få dem til at fremstå ansvarsfulde. 

Ydermere kan der argumenteres for, at de ligeledes gennem den selvmodsigende branding 

fremstår mindre selviske i og med at de netop opfordrer til et mindre forbrug (og dermed mindre 

indkomst til dem selv som organisation). 

 

Samtidig med, at kampagnerne medvirker til at organisationerne bag får et ansvarsfuldt og 

uselvisk image, differentierer de sig fra deres konkurrenter med en utraditionel strategi, hvorfor 

vi betegner denne kommunikation som branding. 
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5.0 CASEPRÆSENTATION 

De tre udvalgte cases udgøres af selvmodsigende brandingkampagner fra henholdsvis KLM, 

Burger King og IKEA. Fælles for de tre cases er, at de alle har et selvmodsigende element, som 

opfordrer modtageren af kommunikationen til at stoppe eller minimere sit forbrug af den 

pågældende profitorganisations produkter eller services.  

 

Kampagnematerialet i de tre cases består af kommunikation fra blandt andet websites og 

sociale medier. Billederne fra kampagnerne vil blive præsenteret i afsnittet Første analysedel 

- Budskab. Selve profitorganisationerne, deres kampagner samt den kontekst, de hver især 

befinder sig i, vil blive præsenteret nedenfor. 

 

5.1 KLM - FLY RESPONSIBLY  

KLM er som kommercielt flyselskab en del af luftfartsbranchen, som muliggør, at mennesker 

på globalt plan kan rejse på tværs af kontinenter og landegrænser. Siden 2005 er antallet af 

passagerer i den kommercielle flytrafik steget med 50 procent i forhold til 2017 (European 

Aviation Environmental report, 2019, s. 14). Dette tal stemmer godt overens med, at 

luftfartsselskaberne forbindes med at være en stor klimasynder. Stigningen af antal passagerer 

resulterer i flere flyvninger som medvirker til en øget udledning af drivhusgasser, som siden 

1990 er steget med mere end 50 procent (FN’s Verdensmål, 2019, Mål 13).  

 

Det 13. FN verdensmål, der omhandler ‘Klimaindsats’, består blandt andet i at: “integrere tiltag 

mod klimaforandringer i nationale politikker, strategier og planlægning” (FN’s Verdensmål, 

2019, Mål 13.2), er et af de mange eksempler på det stigende fokus på behovet for at bekæmpe 

klimaforandringerne som følge af global opvarmning. Dette er baggrunden for, hvorfor flere 

virksomheder bestræber sig på at skabe en grøn omstilling og et bæredygtigt virke, og at sætte 

fokus på dette som en del af deres markedsstrategi (Kumar & Christodoulopoulou, 2014, s. 

6). Et af de gængse råd i forbindelse med at nedbringe den almene forbrugers udledning af 

drivhusgasser er blandt andet at begrænse antallet af flyrejser (Boier & Hyldal, 2018). Man kan 
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derfor argumentere for at denne kamp mod klimaforandringer i særlig grad påvirker 

luftfartsbranchen og dennes forretningsgrundlag.  

 

KLM flyver med cirka 34 millioner passagerer om året (KLM, 2020a), og er med sine 100 år 

også blandt de ældste flyselskaber. I 12 år har selskabet været førende blandt flyselskaber ifølge 

Dow Jones Sustainability Index, som er det første globale bæredygtigheds-

sammenligningsgrundlag for virksomheder (KLM, 2019). På baggrund af dette kan man 

argumentere for, at en del af deres image knytter sig til at være et bæredygtigt flyselskab. 

Foruden dette kan der argumenteres for, at der ligger en vis værdi i at de stadig efter 100 år er 

eksistensberettiget som flyselskab, hvorfor der med deres stabilitet på markedet kan knyttes en 

vis sikkerhed til, at KLM er et velrenommeret og veldrevet flyselskab. KLM har været first 

movers på en række områder blandt andet interkontinentale og transatlantiske flyvninger, 

ansættelse af kabinepersonale, indføring af loyalitetsprogram, kongelig godkendelse til brug af 

ordet ‘Royal’ i deres brand ‘Royal Dutch Airlines’ samt investering i produktionsanlæg for 

biobrændsel (Poulsen, 2019). Mennesker er ifølge KLM omdrejningspunktet for deres brand, 

og de mener, at de gennem oprigtig og reel omtanke for deres passagerer kan tilbyde deres 

passagerer en uforglemmelig oplevelse, når de rejser med KLM, hvor de føler sig anerkendte, 

tilfredse og ubesværet (KLM, 2020a). Der kan ud fra ovenstående argumenteres for, at de er 

en virksomhed med en vis samfundsbevidsthed, der tager et samfundsmæssigt ansvar, hvad 

angår at bane vejen for at blive et bæredygtigt flyselskab. KLM skriver på deres hjemmeside, 

at de indtager en lederrolle i forbindelse med en bæredygtig udvikling inden for 

luftfartsbranchen ved blandt andet at investere i og nytænke mere bæredygtige løsninger 

(KLM, 2020b). Endvidere kan der argumenteres for, at KLM i kraft af deres flyruter til 173 

lande og afdelinger i forskellige lande er et multinationalt selskab (KLM, 2020a). 

 

I 2019 lancerede det hollandske flyselskab en kampagne, som opfordrede deres kunder til at 

flyve mindre samt til at donere penge til deres CO2 reducerende tiltag (Wilson, 2019). ‘Fly 

responsibly’ kampagnen fra KLM, forsøger at tilskynde rejsende og flyindustrien til at overveje 

de klimamæssige indvirkninger, som flybranchen har på Jorden. Kampagnen beskriver det 

fælles ansvar, der ligger mellem de rejsende og flybranchen. Endvidere pointerer kampagnen 

det stigende behov, der er for, at flyindustrien skal skabe en bæredygtig fremtid for sig selv. 
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Konkret rejser kampagnen spørgsmål som “kan du tage toget i stedet for at flyve?” og “er det 

nødvendigt at mødes ansigt til ansigt og holde møde?”. Den opfordrer også sine modtagere til 

at pakke mindre hvis de skal rejse og til at CO2 kompensere for deres flyrejser (Wilson, 2019). 

KLM siger selv, at de er i gang med at udvikle et alternativ til det nuværende flybrændstof, og 

at de siden 2011 har reduceret CO2-udledningen per passager med 17% (Wilson, 2019).   

 

5.2 BURGER KING - A DAY WITHOUT WHOPPER 

Burger King er en amerikansk fastfood-kæde, der blev grundlagt i 1954. Som ordet fastfood 

indikerer sælger de nem, hurtig samt standardiseret mad (Fakstorp, 2010). Kæden har omkring 

17.000 restauranter verden over, der gæstes af 11 millioner mennesker dagligt, og er derfor en 

af de største kæder på verdensplan (Smith & Dietrich, 2020; Chepkemoi, 2019). Burger King 

er den andenstørste fastfood burgerkæde i verden, kun overgået af McDonald’s (Burger King, 

2020c; Chepkemoi, 2019). Burger King Corporation blev i 2010 opkøbt af 3G Capital, som er 

en multinational investeringsvirksomhed, og er derfor blevet en privatejet kæde (Burger King, 

2020a). Kæden sælger primært burgere med tilbehør, men markedsfører sig på deres 

flammegrillede bøffer og friske råvarer (Burger King, 2020b). Endvidere brander Burger King 

sig på, at deres produkter har en høj kvalitet i forhold til prisen. Burger King beskriver sig selv 

som en restaurant med fokus på kvalitet, god smag og at deres mad skal være økonomisk 

overkommelig og tilgængelig for alle. Yderligere kendetegner de sig selv som en familievenlig 

spiseoplevelse (Burger King, 2020c). The Whopper er Burger Kings mest kendte burger, 

hvorfor kæden også brander deres restauranter som: “The original HOME OF THE 

WHOPPER” (Burger King, 2020c).  

 

I flere år har McDonald’s en gang om året haft en dag, hvor de donerer to dollars for hver solgte 

Big Mac til kræftramte børn. I 2019 tog Burger King Argentina del i denne velgørende aktion 

ved at annoncere og stoppe salget af deres populære Whopper-burgere. I stedet opfordrede de 

deres kunder til at gå til McDonald’s og købe en Big Mac for at støtte kræftramte børn 

(Lambert, 2019). Ifølge Burger King selv var kampagnen en rekorddag for McDonald’s i 

forhold til tidligere år hvor de også har doneret 2 dollars for hver solgte Big Mac til kræftramte 

børn (Lambert, 2019).  
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Fastfood-kæder er flere gange blevet klandret for at være kilde til overvægt og fedme, som kan 

være sundhedsskadeligt og medføre alvorlige livsstilssygdomme (Bollerslev, 2017). Endvidere 

ses der ifølge Kræftens Bekæmpelse en sammenhæng mellem overvægt og de mest hyppige 

kræftsygdomme (Gaardsted, 2018). Der kan derfor argumenteres for, at der kan ses en 

uoverensstemmelse mellem, at Burger King umiddelbart bidrager til en forholdsvis 

sundhedsskadelige livsstil som blandt andet kan føre til kræft, samtidig med at de støtter et 

velgørende sundhedsformål for kræftramte børn.  

  

5.3 IKEA - BLACK FRIDAY (RE)SALE 

IKEA er et svensk multinationalt firma, som er grundlagt i 1943 i Älmhoult i Sverige. I dag er 

virksomheden et globalt brand, som markedsfører og sælger boligindretningsprodukter (IKEA, 

2020a). IKEA har 430 varehuse i mere end 50 lande verden over. 371 af varehusene drives af 

Ingka-gruppen, inklusive varehusene i Danmark. De resterende varehuse drives af andre 

franchisetagere. Fra 1. september 2017 til 31. August 2018 havde Ikea.dk 36,6 millioner 

besøgende. IKEA i Danmark har en affaldssorteringsgrad på cirka 88 procent, hvilket vil sige, 

at 88 procent af deres affald sorteres og genbruges. IKEA Danmark er 100 procent forsynet 

med vedvarende sol- og vindenergi (IKEA, 2020a).  

 

IKEAs vision er at skabe en bedre hverdag for de mange mennesker, deres kunder, deres 

medarbejdere samt for de mennesker der arbejder hos en af deres leverandører. Deres vision 

handler om mere end boligindretning, de ønsker, at deres aktiviteter skal have en positiv 

indvirkning på verden, lige fra de lokalsamfund de er en del af til den måde deres produkter 

hjælper deres kunder til at leve et bæredygtigt liv hjemme hos dem selv (IKEA, 2020b). Ifølge 

IKEA arbejder de ud fra konceptet, de kalder “Democratic Design”, der indebærer 

produktionen af veldesignede funktionelle og bæredygtige produkter af høj kvalitet og til en 

lav pris, der gør produkterne tilgængelige for alle (IKEA, 2020b). Derudover vil IKEA 

inspirere til at leve mere bæredygtigt og arbejder hen mod at blive en “Climate Positive” 

virksomhed (IKEA, 2020c), som betyder, at de gør mere end blot at være CO2-neutrale, hvor 

de skaber miljømæssige fordele i forhold til nedsættelse eller fjernelse af drivhusgasser 

(Anzilotti, 2018). Med andre ord stræber IKEA efter at blive en virksomhed, der er til fordel 
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og gavn for miljø og klima. IKEA giver udtryk for at tilstræbe blandt andet at implementere 

flere fornybare og genanvendte materialer i deres forretning, blandt andet ved at forsøge at 

forlænge produkternes levetid (IKEA, 2020c). Ydermere fremstiller IKEA deres mål, som en 

måde hvorpå de kan sikre overholdelse af diverse miljø- og arbejdsstandarder (IKEA, 2020d; 

IKEA, 2020c). På trods af dette fokus på klima, miljø og bæredygtighed, er IKEA blevet 

kritiseret for deres høje forbrug af træ til deres produktion (Karlsson, 2012). I og med at IKEA 

sælger disse billige produkter, kan der argumenteres for at dette også leder til mere forbrug og 

dermed yderligere skovrydning. Dette har en negativ indflydelse på miljø og klima og er en 

anelse modstridende, hvad angår IKEAs vision om at ville udbrede en mere bæredygtig livsstil 

blandt forbrugerne.  

 

På Black Friday i 2019 valgte IKEA Danmark ikke at deltage i handelsdagen med uendelige 

tilbud og rabatter og gule tilbudsskilte, men i stedet at opfordre forbrugeren, og de besøgende 

på deres website til at købe genbrugte IKEA-produkter (Marquadt, 2019). I et samarbejde med 

Den Blå Avis, promoverede IKEA på Black Friday, og i dagene op til, at forbrugeren skulle 

overveje genbrug i stedet for nykøb, hvis vedkommende skulle handle på Black Friday. Denne 

kampagne var et forsøg fra IKEA og Den Blå Avis’ side på at sætte fokus på overforbrug. 

Konkret var kampagnen udformet ved at alle IKEAs bannerreklamer på deres webshop, 

henviste til Den Blå Avis. Med IKEAs position som et globalt brand, mener de, at de som 

virksomhed har et ansvar overfor den situation planeten befinder sig i, og det pres vi som 

forbrugere ligger på den:  

 

“IKEA tager heller ikke del i Black Friday i år, da vi synes, at vi som virksomhed har 

et ansvar. Vi slår i stedet et slag for genbrug, for det er afgørende, at vi alle tager den 

tanke til os med det pres, vi ser på Kloden nu. Vi håber, at kampagnen vil få folk til at 

overveje at købe brugt på fredag, hvis de mangler noget nyt til hjemmet” (Marquadt, 

2019). 

 

I ovenstående citat uddyber Elefteria Cromlidou, der er commercial manager hos IKEA 

Danmark, hvorfor IKEA endnu en gang vælger ikke at deltage i Black Friday, men i stedet 
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opfordrer deres kunder til at overveje at købe brugt, hvis der skal handles nyt til hjemmet. Hos 

IKEA mener de ikke, at forbrug nødvendigvis er en dårlig ting, så længe det gøres med 

omtanke. De mener blot, at man ikke skal overforbruge og ikke altid behøver købe nyt, hvis 

der findes andre alternativer. Et af disse alternativer til IKEA-møbler er altså at handle brugte 

IKEA-møbler, som der var 13.000 til salg af på Den Blå Avis i perioden omkring Black Friday 

2019 (Marquadt, 2019).  

For at opsummere er KLM, Burger King og IKEA alle globale og velkendte brands og 

udtrykker en form for samfundsbevidsthed, hvad enten det drejer sig om velgørenhed eller 

bæredygtighed. Virksomhederne er alle tre i en vis grad opmærksomme på de 

samfundsmæssige problemer, de selv er med til at skabe, og udgør en væsentlig faktor for, hvad 

angår klimabelastning eller udviklingen af livsstilssygdomme, herunder visse former for kræft.  
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6.0 SAMFUNDSRELEVANS 

I dette afsnit vil vi argumentere for hvorledes undersøgelsen af selvmodsigende branding 

knytter sig til aktuelle samfundsmæssige problemstillinger eller relevans. Selvmodsigende 

branding udgør et problemfelt, hvor flere samfundstendenser eller relevante diskussioner kan 

knytte sig til.  

 

Der kan argumenteres for, at selvmodsigende branding har en samfundsrelevans i forhold til 

udviklingen af, hvordan organisationer brander sig og har gjort det tidligere. Ifølge Wilson 

Bastos og Sidney J. Levy blev begrebet ‘branding’ første gang introduceret i 1922, i forbindelse 

med markedsføring (Bastos & Levy, 2012, s. 353). Forståelsen af begrebet på daværende 

tidspunkt var, at et brand repræsenterede et varemærke. Disse varemærker blev anvendt af 

organisationer i forsøget på at positionere sig som det mest dominerende brand blandt de 

eksisterende. I de første år efter begrebet blev introduceret, og i takt med dets udbredelse og 

anerkendelse, havde de første år i moderne branding fokus på produkter, som var meget lig 

hinanden. Dette var ofte standardiserede varer, som ikke kunne adskille sig fra hinanden på 

samme måde, som det er tilfældet i dag (Bastos & Levy, 2012, s. 355). Senere i den moderne 

branding skete et skift, hvor produkter og brands blev mere differentierede i deres branding og 

brugte brandingen som et parameter for at skille sig ud. Denne historiske differentiering ses 

eksempelvis hos Nike, som forsøger at brande sig som top-atleternes foretrukne brand og hos 

Coca Cola der har brandet sig gennem en historie om en farmaceut der skabte den originale 

Coca Cola (Bastos & Levy, 2012, s. 356-357). Begge er eksempler på tiltag fra organisationens 

side i et forsøg på at skabe en passion hos forbrugeren. Den hidtil usete måde som KLM, IKEA 

og Burger King forsøger at differentiere deres brand på kan knyttes til en samfundsmæssig 

relevans for selvmodsigende branding. Ydermere kan der argumenteres for, at denne 

differentiering kan være et forsøg på at skabe en passion hos forbrugeren for det enkelte brand. 

Da vi i litteratursøgningen ikke har fundet litteratur, som omhandler selvmodsigende branding, 

kan der endvidere argumenteres for, at specialet har en samfundsmæssig relevans og kan 

bidrage med forskning til et uafdækket område. 
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I henhold til brandingens udvikling og historie fremhæver Bastos og Levy en række emner, 

som, de mener, kan påvirke den fremtidige branding (Bastos & Levy, 2012, s. 361). Et af disse 

emner er conspicuous consumption. Med conspicuous consumption forstår Bastos og Levy, at 

den enkelte forbruger ikke kan være sikker på, at andre individer vil genkende og acceptere 

den status, som den enkelte ønsker at signalere gennem sit forbrug. For at et individ kan sikre 

denne genkendelse, mener Bastos og Levy, at et produkt skal brandes på en måde, der er i 

overensstemmelse med dét, som det enkelte individ ønsker at signalere (Bastos & Levy, 2012, 

s. 361). Forbrugeren vil ikke være loyale overfor et brand, men derimod være loyal overfor det, 

som brandet signalerer (Bastos & Levy, 2012, s. 361). Der kan argumenteres for, at 

selvmodsigende branding er samfundsmæssigt relevant at undersøge, idet KLM, Burger King 

og IKEA forsøger at differentiere sig samt tilskrive deres brand værdier gennem opfordring til 

mindre eller intet forbrug, hvilket er en hidtil uset strategi. På dén måde forsøger 

virksomhederne at skabe en loyalitet til dét, deres brands signalerer på en ny og alternativ måde, 

som umiddelbart ikke burde være loyalitetsskabende. 

 

I dagens samfund er det at forbruge blevet et problem, idet vi forbruger Jordens ressourcer i et 

tempo, der er for højt til, at planeten kan følge med (Brandt, 2019). Der kan argumenteres for, 

at selvmodsigende branding knytter sig til problematikken med overforbrug ved netop at 

opfordre til mindre eller intet forbrug. Dette kan siges at være samfundsrelevant, eftersom der 

er behov for at tage hånd om denne problematik, både som forbruger og virksomhed. I denne 

sammenhæng er det relevant at undersøge selvmodsigende branding, idet denne type af 

branding kan ses som et forsøg på dette. 
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7.0 PLACERING INDEN FOR DET KOMMUNIKATIONS-
FAGLIGE FELT 

I det følgende afsnit vil vi klarlægge og redegøre for nærværende speciales placering inden for 

det kommunikationsfaglige felt samt betydningen af denne. 

 

Eftersom vi i specialet beskæftiger os med en kommunikationsfaglig problemformulering, 

hvori en bestemt type af kommunikation er genstand for vores undersøgelse, finder vi det først 

og fremmest relevant at klarlægge vores overordnede forståelse af kommunikation. I 

forlængelse af dette kan der skelnes mellem to overordnede paradigmer inden for 

kommunikationsforskning, henholdsvis transmissionsparadigmet og interaktionsparadigmet 

(Frandsen, 2014, s. 284; Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verčič & Sriramesh, 2007, s. 20). 

 

Inden for transmissionsparadigmet konceptualiseres kommunikation som en envejs udsendelse 

af information (Hallahan et al., 2007, s. 20). Der anlægges endvidere et snævert syn på 

kommunikation, der defineres som “ . . .  overførelsen af et budskab fra en afsender til en 

modtager” (Frandsen, 2014, s. 284). Kommunikation anses for at være en afsenderstyret 

begivenhed, hvor der kun er interesse for kontekst eller modtager i henhold til begreber som 

misforståelse, feedback eller støj (Frandsen, 2014, s. 284).  Det er ligeledes kendetegnende for 

transmissionsparadigmet, at; “ . . . budskabet opfattes som en størrelse, der har betydning eller 

består af en mængde af informationer, der “pakkes ind” af afsenderen og “pakkes ud” af 

modtageren uden at ændre karakter undervejs i processen” (Frandsen, 2014, s. 284). På 

baggrund af dette kan der argumenteres for, at modtageren i dette paradigme betragtes som 

mere eller mindre passiv i kommunikationen set i forhold til afsenderen. 

 

Inden for interaktionsparadigmet er forståelsen af kommunikation bredere og defineres som 

skabelsen og udviklingen af mening gennem interaktionen mellem parterne i en 

kommunikationsaktivitet (Frandsen, 2014, s. 284; Hallahan et al., 2007, s. 20). I forlængelse af 

dette anses kommunikation for at være en dynamisk proces, hvori både afsender og modtager 

deltager aktivt (Frandsen, 2014, s. 284). Modsat transmissionsparadigmet opfattes budskabet i 
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interaktionsparadigmet som; “ . . . en størrelse, der først får betydning under selve processen i 

kraft af fortolkninger, der ikke kun er styret af tekstuelle, men også af kontekstuelle faktorer” 

(Frandsen, 2014, s. 284). 

 

Med udgangspunkt i dette citat kan der derfor argumenteres for, at det inden for 

interaktionsparadigmet vil være relevant at inddrage både afsender og modtager i 

undersøgelsen af en kommunikationsaktivitet. I relation til nærværende speciale er det netop 

interaktionsparadigmet og denne kommunikationsforståelse, vi tilslutter os. Dette har 

endvidere den betydning for nærværende speciale, at vi i vores udvælgelse samt anvendelse af 

teori vil være præget af denne kommunikationsforståelse og såvidt muligt handle i 

overensstemmelse med denne. 

 

Der kan endvidere argumenteres for, at den type af kommunikation, der er genstand for 

specialets undersøgelse, er strategisk. Som det fremgår i tidligere afsnit, er fokus for dette 

speciale selvmodsigende branding. Der kan argumenteres for, at denne type branding, ligesom 

de fleste andre typer af branding, har til formål at differentiere og identificere organisationer 

og deres produkter samt services, for således at styrke deres position og konkurrenceevne i 

forhold til konkurrenterne (Andersen, 2014b, s. 62). Kirk Hallahan, Derina Holtzhausen, Bet-

teke van Ruler, Dejan Verčič & Krishnamurthy Sriramesh definerer i artiklen ‘Defining Stra-

tegic Communication’ strategisk kommunikation som; “ . . . the purposeful use of communi-

cation by an organization to fulfill its mission” (Hallahan et al., 2007, s. 3). Essensen af 

strategisk kommunikation er således, at der kommunikeres målrettet for at fremme en 

organisations mission. På baggrund af dette kan der argumenteres for, at branding, herunder 

selvmodsigende branding, er strategisk kommunikation, eftersom det må kunne antages, at den 

styrkede position samt konkurrenceevne, som branding tilstræber, er med til at fremme 

organisationens mission. Umiddelbart kan denne selvmodsigende tilgang, som vi ser 

forekomme hos de tre cases ved første øjekast syne af en ikke-strategisk karakter. Forbrugeren 

opfordres til ikke at forbruge virksomhedens egne produkter eller services eller at forbruge 

andre, herunder konkurrenters, produkter eller services i stedet. Dette kan man argumentere for 

er modstridende med den typiske mission for en profitorganistion. 
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Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verčič & Sriramesh peger endvidere på fire akademiske 

grupper, som strategisk kommunikation kan trække på. Disse er; “ . . . (a) corporate communi-

cation; (b) marketing, advertising, and public relations; (c) business communication skills; and 

(d) academic studies of organizational behavior in general” (Hallahan et al., 2007, s. 18). Af 

disse kan der argumenteres for at den strategiske kommunikation, som vi beskæftiger os med i 

dette speciale, i form af selvmodsigende branding, kan relateres de to førstnævnte grupper, idet 

disse vedrører henholdsvis en organisations holistiske kommunikation samt 

markedskommunikation (Hallahan et al., 2007, s. 18). I forlængelse af dette kan der 

argumenteres for, at det særligt er markedskommunikation, der trækkes på i selvmodsigende 

branding, idet markedskommunikation overordnet kan defineres som værende; “ . . . 

virksomheders og organisationers strategisk planlagte kommunikation med markedet med 

henblik på at øge salg eller skabe opmærksomhed omkring organisationen eller dens 

produkter/servicer” (Andersen, 2014a, s. 341). Der kan argumenteres for, at branding, herunder 

selvmodsigende branding, kan høre under dette, da branding som nævnt har til formål at 

differentiere og identificere organisationer med mere, hvilket netop skaber opmærksom 

omkring organisationen. Begge grupper vedrører organisationskommunikation, der dækker 

over; “ . . . alle de former for kommunikation, hvor en privat eller offentlig, kommerciel eller 

ikke-kommerciel virksomhed, organisation eller institution optræder som afsender eller 

modtager eller “omtalt”, dvs. kommunikation fra, til eller om disse aktører” (Johansen, 2014, 

s. 611-612). Dog kan der argumenteres for, at gruppen marketing, advertising, and public 

relations er mere eksternt orienteret, hvilket er mere i overensstemmelse med fokusset for 

specialets undersøgelse, idet vi i mindre grad beskæftiger os med organisationernes interne 

kommunikation, hvorfor det er denne gruppe, vi vil bevæge os mest inden for og trække på. 

  




