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Abstract

In this master’s thesis, we investigate the phenomenon of a publicity stunt, and the way
in which a company can use a publicity stunt as a marketing initiative to create publicity.
We further investigate how a publicity stunt acts as a mediating agent for a company's
awareness. The thesis is based on a case from the car manufacturer, Tesla, and more
specifically the launch of their new car Cybertruck. Based on our preunderstanding that
Tesla and co-founder Elon Musk are using a publicity stunt as a marketing strategy to
generate publicity regarding the product and the brand, we have a sampled and analysed

a wide-ranging data archive.

In this thesis, the focal point is a single case study based on Tesla's public launch of its
latest car model Cybertruck. We focus on only one case to gain an in-depth understanding
of how the use of a publicity stunt as a mediator can attract attention to a business.
Furthermore, this thesis is based primarily on online practices, which is why we apply the
virtual ethnography approach - also known as internet ethnography. Internet ethnography
is considered to be a central methodological approach in the field of internet research,

which we consider relevant to our research and understanding.

The thesis uses the nexus analysis as a methodological framework tool, which means that
it is both used to frame our work but also as our methodological approach to sample and
analyse our data. The essence of a nexus analysis is to find the social actors and the
mediated actions, as it is precisely these elements that make it possible to talk about a
social problem. The nexus analysis consists of a center, which is the mediated action that
one wishes to investigate. Additionally, it consists of three phases of activity where the

nexus of practice is engaged, navigated, and changed.

The thesis structure is constructed in accordance with the three phases of activity, where
in the first phase, engaging the nexus, we dive into our field, including our philosophy of
science, social media as a field, and our literature review. Based on our engagement in
the field, we became aware that no specific studies of publicity stunts have been

conducted and written. In navigating our analysis, we start by analysing discourses in
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Tesla’s, Musk's, and Cybertruck’s historical body. Then, we move on to analyse Twitter
with a focus on #Cybertruck and then analyse YouTube with a focus on the launch video.
Through our navigation in the field, we have learned that a company can use a publicity
stunt as a marketing strategy to promote the company’s product and brand and thereby
create awareness. These were our findings based on our analysis of Tesla’s and Musk's
twitter account, #Cybertruck, and the presentation video of the Cybertruck. Our analysis
of the video aligned with our preunderstanding that Tesla and Musk were aware that the
Cybertruck’s windows could either break or would break during the launch, and thus we
found that the launch was most likely a planned publicity stunt. The video can be
considered as a communicative measure of negative, sensational, and shocking
characters, which creates publicity and awareness of Tesla and Musk. Finally, we reach
the final stage of changing the nexus. This final phase will include our contribution to
changing the nexus and will further serve as a complementary discussion of our analysis.
To this end, we will discuss the advantages and disadvantages of how Tesla and Musk

have used the publicity stunt as part of their marketing strategy for the Cybertruck.
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Lasevejledning og projektstruktur

Dette afsnit har til formal at prasentere specialets opbygning og bidrage med en kort

gennemgang af de forskellige kapitler, og hvordan specialet skal lases.

Vianvender American Psychological Associations (APA) referencesystem, hvorfor vi vil
opstille citater og kilder efter APA standard. Nér vi navner et begreb for forste gang,
angives det 1 kursiv. Nar enkeltstiende ord, overskrifter pd enten kategorier, titler eller

kapitler naevnes, vil vi anvende citationstegn.

Citationstegn og kursiv vil ogsd fremga i1 forbindelse med anvendelse af citater fra
litteratur eller direkte citater fra empiri. Endvidere vil vi igennem dette speciale anvende
jevnfor (jf.), nér vi refererer tilbage til tidligere afsnit. Hertil refereres der tilbage til
overskriften af afsnittet med sidetal - eksempel: (jf. 2.3 Neksusanalysen som analytisk

tilgang, s. X). Det folgende vil precisere indholdet af specialets forskellige kapitler.

Kapitel | vil indeholde en introduktion til specialet. Denne introduktion har til formal at

belyse vores interesse for vores felt og samtidigt vil der forekomme en kort praesentation

af den case vi vil tage udgangspunkt i.

Kapitel 2 vil redegore for vores rammevarktoj og analytiske tilgang. Indenfor dette kapitel

vil vi redegere for vores videnskabsteoretisk afset og yderligere vil vi prasentere

neksusanalysen og medieret diskursanalyse som vores analytiske tilgang.

Kapitel 3 vil prasentere det teoretiske standpunkt, der inddrages til bearbejdelsen af

analysen, som supplement i forbindelse med den medieret diskursanalyse.

Kapitel 4 presenterer de indledende afsnit til engagementfasen indenfor neksusanalysen.
Her vil vi fastsla sociale medier som felt, hvortil vi vil inddrage en beskrivelse af
henholdsvis Twitter og YouTube. Dette skal bidrage til en forstdelse for de sociale

netvaerkssider, vi kommer til at engagere os indenfor.
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Kapitel 3 praesenterer specialets litteraturreview. Indledningsvist for dette kapitel
forekommer der en beskrivelse af vores metodisk segningsproces. Reviewet er opdelt
efter specifikke negleord, der opstod i forbindelse med vores seogning af feltet.
Afsluttende for dette kapitel vil vi redegere for vores placering i feltet og prasentere vores

forskningsspergsmal.

Kapitel B har til formal at prasentere den metodisk tilgang til vores data. Heraf vores

undersogelsesdesign og herunder kodningsprocessen af vores data fra henholdsvis de

sociale netvaerkssider Twitter og YouTube.

Kapitel 7 er specialets analyse. Indenfor dette kapitel bevaeger vi os ind i navigationsfasen
indenfor neksusanalysen. Analysen er opdelt i tre forskellige analysedele, som bidrager
med hvert sit formal. Ferste analysedel handler om at engagere sig i de sociale
hovedakterer og det medierende middel, vi undersgger. Ved den anden analysedel er der
fokus pa en video fra YouTube, hvor den sidste og tredje analysedel har fokus pa Twitter.

Afslutningsvist vil der vere en overordnet opsamling for analysen.

Kapitel 8 indeholder den sidste fase i neksusanalysen - forandringsfasen. Dette kapitel har

til formdl at prasentere nye perspektiver og synspunkter indenfor det undersogte
fenomen. Yderligere vil der i dette kapitel ogsd fremga en diskussion, som tager

udgangspunkt i vores analytiske fund.

Kapitel 9 vil komme med konkluderende bemarkninger og perspektiver pa vores

speciale. Hertil vil vi besvare det forskningsspergsmal og den forforstielse vi arbejder

ud fra.
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. Indledning

En ung, lysharet og attraktiv kvinde fra USA stjal billedet i en Champions League finale
ved at lgbe ind pd banen kun ifert en udfordrende badedragt med teksten “Vitaly
Uncensored”. Kort efter blev hun eskorteret ud af fodboldbanen. Dette lyder umiddelbart
som en kvinde, der har faet for meget alkohol, og laver en spontan beslutning og sé var
det den historie - dog har tiden vist det modsatte. Denne haendelse trak overskrifter i hele
verden og gik viral (Fox News, Sports, 2019). Kvinden fik 2,5 million nye folgere pa sin
instagramkonto natten over. Efter et stykke tid har kvinden selv varet ude i medierne og
sige, at det hele var planlagt og var en reklame for virksomheden Vitaly Uncensored
(Twitter, KinseyWolanski, 2019). Denne hendelse blev omtalt som et publicity stunt i
medierne og bidrog til, at kvindens kendskabsgrad blev udvidet markant. Publicity stunt
er et fenomen, der har mange definitioner, og slar man begrebet op i en ordbog beskrives
fenomenet som folgende: “something unusual that is done to attract people’s attention
to a particular person, product, or organization” (Cambridge Dictionary, Publicity Stunt,
u.d.). Publicity stunt beskrives altsd som en usadvanlig méde at tiltreekke folks

opmerksom pa til et givent produkt, brand eller person.

“Der er kun én ting, der er veerre i verden end at blive talt om, og det er ikke at blive talt
om” (Medium, Known Unknowns-Unknowns Known, 2017). Denne péstand stammer fra
forfatter Oscar Wilde, som var en af det sene 1800-tallets store forfatter, som tiltrak sig
stor opmarksomhed ved at udkomme med kontroversielle, provokerende og kritiske

udtalelser igennem sine essays (The Guardian, Books, 2003).

Wildes péstand minder til forveksling om rejsekongen Simon Spies pastand, der sagde:
“Darlig omtale er bedre end ingen omtale”. Denne s@tning er nok en af de mest populaere
udtalelser fra den kontroversielle rejsekonge Simon Spies (Spies, Presse, 2016). Men er
dérlig omtale bedre end ingen omtale og kan man som brand anvende publicity stunt som

markedsforingstiltag til at age ens kendskabsgrad?

Den 21. november 2019 atholdte bilmerket Tesla en live prasentation af deres nye

bilmodel, Cybertruck. Under preesentationen ville Tesla demonstrere, at ruderne pa deres

10
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bilmodel var skudsikre og derfor kastede de en metalkugle pa ruderne. Dette gik ikke som
man kunne forvente, da ruderne pé trucken ikke kunne holde til at blive ramt af en
metalkugle og derfor gik itu. Dét at ruderne gik itu, er som udgangspunkt negativt, nir nu
bilproducenten har pastéet, at ruderne pé deres nye model er skudsikre. Videoer og
memes gik efter lanceringen viral pa de sociale medier. Dette beted at vi, som slet ikke
interesserer os for biler, endte med at se videoen, da en stor virksomhed blev til grin foran

et live publikum, fordi de udferte en vild handling som umiddelbart mislykkes.

Pa de sociale medier florerer der bade artikler, memes og videoer fra lanceringen af Teslas
Cybertruck. Flere nyhedsmedier samt twitterbrugere beskylder Tesla for at lave et
publicity stunt. Eksempelvis skriver The Guardian: “Tesla “cybertruck” descended into
farce when a PR stunt testing the “bulletproof” body strength of the electric vehicle
resulted in smashed windows” (The Guardian, Technology, 2019).

Efter vi har set videoen, samt diverse artikler og tweets, er vi blevet interesseret i denne
specifikke case og faenomenet publicity stunt. Vi undrer os over, om Tesla virkelig ikke

var klar over, at ruderne pé deres Cybertruck ville ga i stykker eller kunne gé i stykker.

Videoen af Cybertruckens lancering kan tilgés pé folgende link'.

U https://www.youtube.com/watch?v=m7atGkba-Z8&t=218s

11
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2. Rammevarktdj og analytisk tilgang

I dette afsnit vil vi starte med at prasentere vores videnskabsteoretiske grundlag. Vores
videnskabsteoretiske grundlag prasenterer, hvilket verdenssyn vi arbejder ud fra og
endvidere, hvordan vi tilgér vores empiriske fundament. Efterfolgende vil vi praesentere
neksusanalysen, som vil fungere som vores overordnet rammeverktej, metodologiske-

og analytiske tilgang for specialet.

2.1 lidenskabsteoretisk grundlag

Vi arbejder ud fra den forstaelse, at verden er social konstrueret, hvorfor vi tilslutter os
det socialkonstruktionistiske verdenssyn. Maden vi tilgér- og bearbejder vores empiri er
ud fra den hermeneutiske tilgang, hvortil vi ogsa er inspireret af den hermeneutiske
filosofiske tankegang. Dette speciale arbejder altsd ud fra to videnskabsteoretiske afset.
Indledningsvist vil vi starte med at praesentere de to videnskabsteoretiske perspektiver,
hvorefter vi vil forholde os til, hvordan disse kan supplere hinanden, og hvorfor vi ser

dem som relevante for vores case og undersggelse.

2.1 Socialkonstruktionisme

Det socialkonstruktionistiske perspektiv ser verden, som mennesker lever i, som “co-
constructed” igennem sociale praksisser. Socialkonstruktionister sgger at forsta, hvordan
viden er skabt igennem sociale systemer og menneskelige interaktioner. Mennesker tager

“«

del i utallige relationer, hvor disse sociale relationer pavirker “... anything that has
meaning in our lives” (Allen, 2005, s. 35). Dermed bliver realitet skabt af sprog, og
hvordan sproget bliver anvendt i social inddragelse og interaktion. Desuden har
Socialkonstruktionister fokus pa, at virkeligheden er konstrueret af individer, som er i
interaktion med hinanden (Daymon & Holloway, 2011, s. 102). Med andre ord betyder

det, at verdenen skal forstas som et socialt konstrueret faellesskab.

Ifolge Seren Barlebo Wenneberg er den socialkonstruktionistiske tilgang den som de
fleste diskursanalytikere anvender fordi, at det eksempelvis ligger indlejret i denne
tilgang, at sproget er centralt i dannelsen af de sociale processer (Wenneberg, 2000, s.
12). Vi er i dette speciale interesseret i diskurser, hvorfor har vi valgt at anvende

13
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neksusanalysen og medieret diskursanalyse som analytisk og metodisk tilgang. Derfor er
vi interesseret i, hvordan sociale konstruktioner er skabt af tidligere erfaringer samt
situationer. Ifelge det socialkonstruktionistiske verdenssyn seger man at forstd verdenen
igennem sociale konstruktioner og praksisser (Allen, 2005, s. 35). Dette perspektiv
hanger sammen med neksusanalysen, da det i neksusanalysen ifelge Ron Scollon og
Suzie Wong Scollon (2004) er essentielt at finde frem til de sociale akterer og de
medierede handlinger (Scollon & Scollon, 2004, s. 166). Det er netop disse sociale akterer
og medierede handlinger, der gor det muligt at tale om et socialt problem (Larsen &
Raudaskoski, 2016, s. 94). Da man i neksusanalysen udvalger dele af virkeligheden, som
man ensker at opna viden indenfor, kan man argumentere for, at neksusanalytikere har et
ontologisk verdenssyn. Det samme geor sig geeldende i socialkonstruktionismen, hvorfor
vi vil argumentere for, at neksusanalysen er relevant at anvende som analytisk og

metodisk grundlag for specialet.

2.1.2 Hermeneutik

Henriette Hojberg (2014) beskriver hermeneutikken med ét enkelt ord: “Fortolkning”.
Hermeneutikken arbejder indenfor det kendte grundprincip, den hermeneutiske cirkel.
Den hermeneutiske cirkel er vekselvirkningen mellem del og helhed i fortolkningsfasen,
og er en kontinuerlig proces (Hejberg, 2014, s. 292). Det er kombinationen og
sammenhangen mellem de enkelte dele og helheden i1 fortolkningsfasen, der er
meningsskabende, hvor man som analytiker kan blive ved med at fortolke, indtil man
opndr en tilpas dekkende udlegning af sin tekst (Heojberg, 2014, s. 292). For vores
speciale betyder det, at vores arbejdsproces blandt andet udspringer af den hermeneutiske
tilgang, hvor forstdelse af ny viden bringer os tattere pa at kunne besvare vores

forskningsspergsmal.
For at komme tattere pa vores forstaelse af den filosofiske hermeneutik vil vi nu inddrage

Hans-Georg Gadamers udlegning af den filosofiske hermeneutik fra verket “Sandhed og

Metode™ fra 2007.

14
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2.1.2.| Gadamers filosofiske hermeneutik

Hans-Georg Gadamer (2007) er grundlaeggeren bag den filosofiske hermeneutik, der kan
betragtes som en tilknytning til den traditionelle hermeneutik. For den filosofiske
hermeneutik vil vi rammesette Gadamers tankegang af forforstielse og fordomme, der
stammer fra forstaelsesbegrebet (Hojberg, 2014, s. 300). Det er essentielt for os at fa
rammesat Gadamers forstaelsesbegreb, da dette projekt blandt andet vil centrere sig om
en forforstdelse, vi har opsat for specialets case. Denne forforstaelse er grundlaget for
specialets udgangspunkt, da vi forinden specialets start havde forforstéelser og fordomme

om Tesla og Elon Musk.

Ifolge Gadamer betyder forforstdelse, at vi som analytikere aldrig gér forudsatningslost
til et socialt fenomen (Gadamer, 2007, s. 202). Dette betyder altsa, at vi altid vil have et
forudgdende kendskab og forstielse for et specifikt fenomen, som vil veere med til at
prege vores overordnet fortolkning. Med dette in mente betyder det, at vi som
diskursanalytikere for denne undersogelse har et forudindtaget kendskab til vores case
om Tesla. Hvis vi kigger pa Scollon og Scollons analysebegreb, historical body, skal
begrebet forstds, som de erfaringer vi har med sociale handlinger, samt den viden vi hver
iseer har med 1 ‘bagagen’ (Scollon & Scollon, 2004, s. 13). Dette analysebegreb legger
sig op ad Gadamers begreb fordomme, hvor det her bliver beskrevet, at “bagage” refererer
til den viden og erfaring, som man tager med i sin forstielsesproces af verden (Gadamer,
2007, s. 264). Ifolge Gadamer er fordomme domme, der er gjort pd forhdnd, da det ikke
er muligt igennem dette verdenssyn, ikke at have gjort domme péd forhand (Gadamer,
2007, s. 264). Hejberg pointerer dog, at Gadamers fordomme-begreb ikke skal forstés
direkte som fordomme i almensprog (Hejberg, 2014, s. 301).

Vi har nu skabt et overblik over de to forskellige videnskabsteoretiske tilgange. Vi vil i
nedenstdende afsnit argumentere for, hvordan de to tilgange supplerer hinanden og
forklare, hvordan anvendelsen af disse vil fore til en meningsgivende helhedsforstaelse

for kombinationen.
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2.2 Sammensetning af socialkonstruktionisme og filosofisk

hermeneutik

Som nevnt anvendes der et dobbelt videnskabsteoretisk perspektiv. Ved
socialkonstruktionismen er vi medskabende i de sociale processer, som er med til at
konstruere den verden, vi lever i. I forhold til Gadamers filosofisk tankegang kan vi ikke
gé forudsatningslest til et fanomen. Derfor vil vi altid have et forudgadende kendskab,
som vil vare med til at pavirke de sociale processer, som vi skaber. Bade
socialkonstruktionismen og den filosofisk hermeneutik er af den opfattelse, at individet
ikke kan forholde sig til den objektive sandhed. Det sociale individ er preget af sin
subjektivitet, hvilket ogsé bliver anskuet som et menneskeligt vilkar af Gadamer, hvor
alle individets erkendelsesprocesser er indlejret i (Gadamer, 2007 s. 94). Dette betyder
altsa, at badde socialkonstruktionismen og den filosofisk hermeneutik mener, at vi som

individer er med til at pavirke de sociale processer.

I forhold til det hermeneutiske perspektiv vil vi argumentere for, at vi er medskabere af
den forstaelse, vi opnar indenfor den hermeneutiske cirkel. Vi mener, at fortolkning og
forstaelse ikke bliver skabt individuelt, men derimod i en social konstruktion. Dette
synspunkt er ogsd geldende hos socialkonstruktionister, da de mener, at en social
konstruktion som eksempelvis sproget, er konstrueret af individer, der indgér i en

interaktion med hinanden (Daymon & Holloway, 2011, s. 102).

Pa baggrund af ovenstdende synspunkter og perspektiver vil vi argumentere for, at de to
videnskabsteoretiske afsat supplerer hinanden, og er med til at udfolde vores verdenssyn.
Helt konkret vil vi igennem specialet arbejde ud fra en forforstéelse, som vi har tilegnet
os og yderligere vil arbejde ud fra den hermeneutiske cirkel, nar vi indsamler og
bearbejder data. Nar det kommer til at forstd de sociale processer og interaktioner, vil vi
traekke pé det socialkonstruktionistiske synspunkt, da sproget er en sarlig faktor for vores
undersogelse, idet vi ser sprog som en social handling. Da vi som navnt kommer til at
arbejde med diskursanalyse og herunder den medierede diskursanalyse - ser vi det som
essentielt, at vi som diskursanalytikere har en klar forstdelse for sociale processer og

sprogbrug.

16



—

T

2.3 Neksusanalysen som analytisk tilgang

Neksusanalysen skal forstds som et metodologisk rammeverktoj, hvilket vil sige at den
bade anvendes til at rammesatte vores opgave, men samtidigt anvender vi ogsa
neksusanalysen som vores metodologisk tilgang til vores dataindsamling og analyse
(Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 103). Neksusanalysen er tet forbundet med medieret
diskursanalyse, og man kan anskue neksusanalysen som en videreudvikling af medieret
diskursanalyse (Scollon & Scollon, 2004, s. 152-153). Neksusanalysen undersgger
konkrete handlinger, sprog og samfundsmassige strukturer og endvidere interesserer den
sig ogsé for, hvordan disse elementer spiller sammen (Larsen & Raudaskoski, 2016, s.
91). Man kan sige, at neksusanalysen har et bredt fokus, hvilket gor, at man som
diskursanalytiker selv skal beslutte, hvad der i den pageldende underseggelse er relevant
at inddrage og undersege. Det sazrlige ved bade medieret diskursanalyse og
neksusanalysen er, at man i begge tilfelde er meget losningsorienteret (Larsen &
Raudaskoski, 2016, s. 91). Igennem opgaven vil vi referere til medieret diskursanalyse
ved at anvende forkortelsen MDA og det samme gor sig geldende, nér vi refererer til

neksusanalysen, her vil vi benytte forkortelsen NA.

Ron Scollon er ophavsmanden bag MDA og er inspireret af en reekke andre forskere
indenfor diskursfeltet, her i blandt Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse. Scollons
forskning adskiller sig dog herfra, da han ikke udelukkende fokuserer pé sproget, men
nermere pa de sociale akterer og deres sociale handlinger (Scollon, 2001, s. 3). Helt

konkret har Scollon fokus pa:

“(...) the social actors as they are acting because these are the moments in social
life when the Discourses in which we are interested are instantiated in the social

world as social action, not simply as material objects” (Scollon, 2001, s. 3).

MDA'’s metodologiske rammeverktaj NA er udviklet af Ron Scollon og Suzie Wong
Scollon (2004), som begge har forsket i forskellige sprogretninger, hvor deres primare
fokus har vaeret pa sprogbrug i blandt andet sociale omgivelser. Scollon og Scollon er
interesseret i, hvordan forskellige individer indgar i sociale handlinger og i forskellige

medierede kontekster. Scollon og Scollon er ogsd inspireret af, hvordan lokale
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konstruktioner er skabt af tidligere erfaringer, situationer og steder (Scollon & Scollon,
2004, s. 4). Neksusanalysen prover altsd at forstd, hvordan sociale handlinger er koblet
til andre praksisser, og for vi kan prasentere neksusanalysens tre elementer, er det
essentielt at udforske MDA, da denne tilgang haenger sammen, med- og danner baggrund

for neksusanalysen.

2.4 Diskursbegrebet i MDA

Indenfor MDA mener Scollon og Scollon, at samfund og kultur bliver konstrueret
igennem diskurser. Det kan vere udfordrende at analysere diskurser om handlinger
fremfor at analysere de egentlige handlinger (Scollon, 2001, s. 45). Dette kan vere
udfordrende fordi, at de sociale akterer, som udferer handlinger, ikke altid gengiver deres
handlinger i eksempelvis et interview pracist, som det er sket. Det er derfor ogsa relevant
at observere deres sociale handlinger. Ifolge Scollon er der altsa mere i en handling end
blot en diskurs (Scollon, 2001, s. 45). Det betyder dog ikke, at diskursbegrebet ikke er
centralt, da de fleste sociale problemer som MDA interesserer sig for, netop er medierede

af diskurser. Derfor bliver de ofte analysens centrale analysepunkt (Scollon, 2001, s. 45).

Scollon og Scollon er inspireret af James Poul Grees to diskursbegreber - diskurs med
lille d og diskurs med stort D. Diskurs med lille d kan veare sprogbrugen i sociale
interaktioner, hvor diskurs med stort D ifelge Gree ikke bare handler om sproget, men
skal forstas i en bredere forstand (Scollon & Scollon, 2004, s. 2). Ved stort D undersgger
man, hvordan samfund og kultur reproduceres igennem de sociale akterers handlinger.
Diskurs med lille d kan for eksempel vare et tweet, og diskurs med stort D skal forstas
som samfundsmessige og kulturelle processer - altsd en mere generel betegnelse som

eksempelvis en mediediskurs (Scollon & Scollon, 2004, s. 8).

24| Medierede handlinger og medierende midler

Essensen i en neksusanalyse er at finde frem til de sociale akterer og de medierede
handlinger, da det netop er disse elementer, der gor det muligt at tale om et socialt
problem. Medierende midler deekker over semiotiske og psykologiske varktgjer (sprog)

og over materielle verktejer (tv, computer og smartphones). Brugen af medierende
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midler foregar altid i en dialektisk interaktion med de erfaringer, der er forbundet med en
akters handling (Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 94). I det felgende vil vi introducere
centrale begreber indenfor MDA.

247 Site of engagement

Scollon bruger begrebet site of engagement om det tidspunkt og det sociale rum, hvor de
medierede handlinger finder sted. En medieret handling kan eksempelvis vaere et made,
en mailkorrespondance eller en samtale. Det specielle herved er, at disse handlinger er
unikke pa den méade, at kombinationen af tid og rum ikke kan finde sted igen, hvorfor
handlingsgjeblikket karakteriseres som enestdende (Scollon & Scollon, 2004, s. 12). For
vores speciale gor det sig geldende, at sociale netverkssider som Twitter og YouTube
udger vores site of engagement. Igennem specialet vil vi engagere os i feltet Twitter og
YouTube. Dette vil vi komme nermere ind pd i forbindelse med vores afsnit

omhandlende sociale medier som felt og vores dataindsamling.

2.4.3 Nexus of practice

Ordet neksus ses som en raekke- eller et netvaerk af objekter: “Nexus is a link between two
different ideas or objects which links them in a series or network” (Scollon & Scollon,
2004, s. 8). Nexus of practice (NoP) er ifelge Scollon, nar et site of engagement er
gentagende, altsd nar vi treekker pé erfaring fra tidligere for at udfere en handling (Scollon
& Scollon, 2004, s. 12). NoP skal ses som det felt, hvor akterer, steder og medierende
midler krydser og til sidst ender ud i en social handling. Forstielsen af NoP kan veare
forskellig og er deltagerathaengig pd den made, at for nogle deltagere kan et site of
engagement veere NoP, hvor den for andre kan vare uforstaelig, fordi de ikke kender til
den aktuelle site of engagement (Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 96). For at satte dette i
kontekst til vores speciale kan NoP vare Teslas Cybertruck og deres markedsforing af

denne.
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2.4 4 Diskurscyklus

Diskurscyklussen viser, hvordan sociale handlinger er centraliseret mellem diskurser,
akterernes livserfaring og interaktionsorden. Dette er illustreret i modellen nedenfor med

udgangspunkt i Scollon og Scollon:

STEDETS
DISKURSER
(DISCOURSES IN PLACE)

AKT@RERNES
LIVSERFARING
(HISTORICAL BODY)

/ SOCIALE
(/ HANDLINGER

INTERAKTIONSORDEN
(INTERACTION ORDER)

Figur 1 — diskurscyklus. Designet efter (Scollon & Scollon, 2004, s. 154).

Scollon og Scollons diskurscyklus hjelper os med at finde ud af, hvilken livserfaring
deltagerne har (historical body), og viser endvidere, hvordan neksusanalysen analyserer
sociale handlinger, som bestar af en raekke diskurser (discourses in place). Ydermere viser
modellen, hvordan forholdet mellem mennesker udspiller sig (interaction order) (Scollon
& Scollon, 2014, s. 154). Igennem vores analyse vil vi anvende Scollon og Scollons
originale begreb, historical body, fremfor den danske oversattelse af begrebet. Vi vil
argumentere for, at historical body mister sin betydning, hvis man direkte oversetter
begrebet. Derfor har vi valgt at holde fast 1 det originale begreb pa engelsk og forklare

betydningen af dette, hvilket vi vil gere i nedenstdende afsnit.
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2.4.0 Historical body

Scollon og Scollon er inspireret af filosoffens Nishida Kitards begreb - historical body.
Ifolge Kitard skal menneskets historical body forstas, som de erfaringer vi har med sociale
handlinger. Begrebet kan ogsd sammenlignes med Pierre Bourdieus begreb habitus, hvor
habitus betegnes som den viden og erfaring individet har med i ‘bagagen’ (Scollon &
Scollon, 2004, s. 13). Nar vi individer indgér i sociale ssmmenha&nge, traekker vi pa vores
tidligere erfaringer i forhold til, hvordan vi skal handle i forskellige situationer. Vores
historical body larer os at anvende forskellige medierende midler. En akter kan
eksempelvis godt bruge et ord, fordi handlingen ligger indlejret i akterens historical body
at anvende netop dette ord, selvom akteren udmerket er klar over, at dette ord ikke
leengere er det rigtige. Ifolge Scollon og Scollon skal menneskers historical body ses som
noget dynamisk og organisk pa den méde, at den kan @ndres og udvikles med tiden
(Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 100). P4 baggrund af ovenstdende afsnit er vores

forstéaelse af historical body, at det er alt det, der ligger i en persons fortid.

2.4 b Interaktionsorden

Inspireret af Erving Goffmans teori, er Scollon og Scollon enige i, at sociale akterer
patager sig forskellige roller athaengig af, hvem de indgér i en relation med, og derfor
anvender de ogsa Goffmans begreb; interaction order, som undersgger, hvad der sker i
relationerne imellem, og hvilke forhold de har til hinanden i specifikke situationer
(Scollon & Scollon, 2004, s. 13). I forhold til vores speciale kan akterer, som er
deltagende, eksempelvis indenfor det samme hashtag pa Twitter, ses som en del af den

samme interaktionsorden.

2.4.7 Stedets diskurser

Ifolge Scollon og Scollon er alle steder sammensat af unikke sammens&tninger og
konnotationer, som ger, at alle steder er forskellige og dermed har forskellige betydninger
for handlinger og akterer (Scollon & Scollon, 2004, s. 14). Som diskursanalytikere er vi
nedt til at undersege, hvilke diskurser der er relevante- og irrelevante i forhold til det sted,

hvor de sociale handlinger udspiller sig (Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 102). Ifelge
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Larsen vil diskurser altid cirkulerer igennem de handlinger, vi foretager os og dermed kan
diskurser ogsa ses som medierende midler. Galdende for vores case udspiller de sociale
handlinger sig pé henholdsvis pa Twitter og YouTube. Det er altsd pé disse platforme, at
de sociale handlinger skal analyseres i forhold til vores NoP (Larsen & Raudaskoski,

2016, s. 102).

2.0 Neksusanalysens metodologiske fremgangsmade

Neksusanalysen bestér af et centrum, som er de medierede handlinger, som man ensker
at undersgge. Derudover bestir den af tre aktivitetsfaser; engagement, navigation og
forandring. Ifelge Scollon og Scollon skal neksusanalysen ikke ses som en facitliste, men
narmere en guide til, hvordan man kan undersgge det, som man er interesseret i (Scollon
& Scollon, 2004, s. 148). Scollon og Scollon papeger ogsd, at neksusanalysen skal ses
som en refleksiv proces, som er; “a kind of research that grows and develops and chance
strukture as it progresses” (Scollon & Scollon, 2004, s. 148). Nedenstaende illustrerer

neksusanalysens tre aktivitetsfaser.

ENCAGEMENT

=

MEDIERET
HANDLING

p B

NAVIGATION FORANDRING

Figur 2 — Neksusanalysen. Designet efter (Scollon & Scollon, 2004, s. 153).
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2.0.| Fase |: Engaging the nexus of practice

Engagementfasen handler om, at man som forsker engagerer sig i det omrade, der
undersoges - altsa projektets NoP. Det vigtigste i denne fase er, at forskeren finder de
relevante medierede handlinger og sociale akterer, da disse skal danne baggrund for det
analytiske perspektiv (Scollon & Scollon, 2004 s. 154). I de fleste tilfelde findes disse
ved at udvelge, hvad der er mest relevant for det pageldende forskningsspergsmél. For
at treede ind 1 denne proces skal analytikeren indgd i en ”zone of identity”. Dette betyder
helt konkret, at man som forsker er aktiv og deltagende i den konkrete NoP. At finde bade
nexus of practice og skabe en zone of identification kan ifelge Scollon og Scollon ses som

fem aktiviteter (Scollon & Scollon, 2004 s. 154):

Finde det sociale problem, som enskes at studeres.
Finde de relevante sociale aktarer.
Observere interaktionsordenen.

Finde de mest relevante diskurscyklusser.

A o e

Finde undersogelsens zone of identification.

(Scollon & Scollon, 2004 s. 154).

I neksusanalysen kan det vere relevant at sammensatte forskellige typer af data for netop
at opnd en zome of identification og dermed have lettere ved at finde frem til
undersogelsens NoP. For at kunne identificere de relevante medierede handlinger
anbefaler Scollon & Scollon, at man inddrager forskellige datatyper (Scollon & Scollon,
2004, s. 158).

I engagementfasen skal man altsa finde frem til NoP. Dette gores ved at fastsld sit
problemfelt og herefter kan man udvalge de relevante medierede handlinger og
efterfelgende finde de sociale akterer, observere interaktionsordenen samt finde de mest
centrale diskurscyklusser indenfor feltet. Efter engagementfasen i neksusanalysen skal
forskeren gerne std med en klar forstaelse af, hvordan de sociale akterer oplever de

forskellige situationer, de er i (Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 100).
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2.0.2 Fase Z: Navigating the nexus of practice

I navigationsfasen er det selve analysen, der er hensigten at behandle. Ifelge Scollon og
Scollon er det vigtigt, at man starter med at fa et overblik over dataen ved at systematisere
dem, hvilket kan geres ved hjelp af mapping. Hvordan man mapper dataen er
underordnet, det der er vigtig, er at man fir dannet sig et overblik over ens data og NoP
(Scollon & Scollon, 2004, s. 159-160). I navigationsfasen gdr man dybere ind de
medierede handlinger, som man har udvalgt. Det betyder, at man skal folge
diskurscyklusser herunder de sociale akterer, (historical body), situationer samt
aktiviteter (interaktionsorden) eller steder (stedets diskurser) (Scollon & Scollon, 2004,

s. 166).

Alt afhengig af hvilket forskningsspergsmél man som forsker velger at stille, kan man
inddrage forskellige relevante teorier (Scollon & Scollon, 2004, s. 159-160). Vi har valgt
at anvende medieret diskursanalyse som teoretisk udgangspunkt og derudover ensker vi
at inddrage supplerende analyseredskaber. Hvilke supplerende analyseredskaber vi
onsker at inddrage, vil vi komme neermere ind pa senere. Yderligere vil vi ogsa inddrage
nogle af de forskningsartikler, vi har bearbejdet 1 vores litteraturreview.
Analyseredskaberne og forskningsartiklerne vil blive anvendt som supplement til vores

analyse.

2.0.8 Fase 3: Changing the nexus of practice

I den tredje og sidste fase 1 neksusanalysen er det tanken, at man skal redegere for de
forandringer, der er skabt under analysearbejdet indenfor det NoP, som har varet i fokus.
Ifolge Scollon og Scollon skal denne fase ikke ses som noget, der er placeret sidst i en

analyse - forandring skabes nemlig labende i processen (Scollon & Scollon, 2004, s. 177).

“A nexus analysis departs from traditional ethnographic research by making

these communications become actions which occur within the nexus of practice”.

(Scollon & Scollon, 2004, s. 177).
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Vores analyse vil ikke umiddelbart komme til at skabe en direkte forandring. Men i stedet
for kommer vi til at skabe en forandring, der kan ses et element, som kan bidrage til viden

omkring vores NoP.
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3. Supplerende teori

En analyse tager afsat i en teoretisk ramme, der tilbyder en reekke teoretiske begreber,
som kan anvendes til at kategorisere det pageldende dataarkiv (Alre et al., 2016, s. 107).
Som tidligere nevnt er neksusanalysen ifelge Scollon og Scollon &ben, forstéet pa den
mdde, at man kan inddrage forskellige teoretiske elementer, sd l&nge det er relevant for
undersogelsen og er indenfor samme felt (Scollon & Scollon, 2004, s. 159-160). Vi
onsker derfor at inddrage teoretiske begreber indenfor pragmatisk sprogbrugsanalyse som

supplerende varktajer til MDA samt begreber fra Roland Barthes billedsemiotik.

3.1 Sprogbrugsanalyse

Typisk anvendes en sprogbrugsanalyse i forbindelse med en interpersonel samtale, der er
foregaet i1 arbejdslivet. Sprogbrugsanalysen anvendes typisk i samtaler, hvor der opstér
misforstaelser pad baggrund af sprogets mange facetter (Alro et al., 2016, s. 8-9). En
samtaleanalyse giver helt overordnet set indsigt i, hvordan samtaler udvikler sig i den
meningsskabende proces, der foregar i samspillet mellem sprog, sprogbrugere og
kontekst (Alrg et al., 2016, s. 11). Selvom vi ikke ensker at kigge pé en samtale, som er
foregaet 1 en organisation, er vi stadig af den overbevisning, at de varktejer som en
sprogbrugsanalyse stiller til rddighed, kan anvendes i forbindelse samtaler, der foregér
online. Vi mener altsa, at sprogbrugsanalysen kan anvendes, da vi ensker at kigge pa

samspillet mellem sprog, sprogbrugere og den kontekst det er situeret i.

3.2 Pragmatisk sprogbrugsanalyse

En pragmatisk sprogbrugsanalyse har til formal at forstd sproget som en social handling
og foregdr i en social kontekst, hvor det bdde er mennesker, der producerer og udveksler
meninger (Alrg et al., 2016, s. 108). Nar man analyserer sprog, er det ifolge Helle Alrg et
al. yderst relevant at tage hegjde for det der siges, méden det siges, parternes roller og
relationer samt den kontekst man befinder sig i og er medskaber af (Alrg et al., 2016, s.
114). Pragmatikken er interesseret i, hvordan vi mennesker anvender regler og normer i

forhold til vores sprogbrug. Sprogbrug er styret af regler og normer, og begge dele er
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noget, som vi har tilleert os igennem en kulturel og samfundsmaessig kontekst (Alro et al.,

2016, s. 114).

3.2.| Sproghandlinger

Hvis man skal forsta sprogbrug, er det vigtigt, at man fokuserer pa, hvad de forskellige
parter i en samtale gor, nar de taler sammen. Man skal altsd fokusere pa selve
handlingerne, der er til stede i sproget. Ifelge Austin Searle, som er en af de forste
sproghandlingsteoretikere, opdeles sproghandlinger i fem forskellige kategorier (Searle,

1979, s. 8).

1. Konstaterende: Udsagn om faktuelle forhold som eksempelvis “Det forholder sig
sadan at...” (Searle, 1979, s. 8).

2. Direktive: De ytringer, hvor den der taler, vil have en anden til at gere noget.
Eksempelvis forslag, ordre og opfordringer (Searle, 1979, s. 8).

3. Kommissive: Den der taler, forpligter sig til at handle eksempelvis ved at tilbyde
hjelp (Searle, 1979, s. 8).

4. Ekspressive: Her udtrykkes folelser og holdninger (Searle, 1979, s. 8).

5. Deklarerede: Institutionsbundne handlinger, bruges typisk i forbindelse med

lovgivning (Searle, 1979, s. 8).

For at finde frem til hvilke sproghandlinger der er pé spil i en samtale, mener Searle, at
man skal kigge pé, hvordan handlingerne fungerer i den pageldende situation. Dette kan
man gore ved at kigge pa forholdet mellem handlingens artikulerede ytringsniveau,
herunder iagttagelsen eller den kommunikative funktion i konteksten - det lokutioncere
niveau (Alrg et al., 2016, s. 115-116). I og med, at vi gnsker at undersegge, hvad der bliver
sagt under lanceringen og pa de sociale medier mener vi, at det er relevant at undersoge,
hvilken slags sproghandling vi har med at gere, da det kan hjelpe med at finde frem til,

hvad der egentlig bliver kommunikeret.
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d.2.7 Betoning og nedtoning

Den kommunikative handling kan enten befones eller nedtones. Med andre ord kan
sproghandlinger enten indeholde hgj eller lav modalitet. Helt konkret kan man betone ord
ved at anvende ord som: “meget”, “selvfelgelig”, “utrolig” etc. (Alrog et al., 2016, s. 116).
Hvis man derimod ensker at nedtone ord, kan man benytte ord som: “lidt”, “maske”,
“bare”, “muligvis”, “desvarre” etc. I begge tilfelde drejer det sig altsd om ord, der
tillegger konteksten en forstaerket eller en nedtonet betydning og dermed understotter
den talendes intention (Alrg et al., 2016, s. 116). Vi kan i vores projekt anvende dette
varktoj til at sige mere om, hvad de forskellige sproghandlinger indikerer, og ydermere
hvilken betydning dette har for det samlede udtryk. Dette er bdde i forhold til, hvad der
bliver ytret i de forskellige tweets, vi ensker at undersege, men ogsa i forhold til hvad der

bliver kommunikeret 1 videoen.

3.2.8 Preesuppositioner - det underforst8et indhold

En ytring skal ikke altid tages bogstaveligt, da sproghandlinger ofte kan have en
underforstaet betydning. Man skal derfor vaere opmerksom pé sprogets ordlyd og ikke
kun dens mening. Ifelge Alrg et al. er alle ytringer mere end det, der siges - der er med
andre ord et underforstaet eller praesupponeret indhold til stede (Alre et al., 2016, s. 117).
Praesupponeret indhold er altid implicit i en ytring, hvilket kan karakteriseres som det
indhold, man finder mellem linjerne. Ved at inddrage dette verktoj og dermed bruge det
analytisk far vi en sterre forstaelse for sproghandlingerne péd det /latente niveau (Alro et

al., 2016, s. 118).

3.3 Hvorfor har vi valgt pragmatisk sprogbrug?

Vi ser pragmatisk sprogbrugsanalyse som et analytisk verktej, der kan hjelpe os med at
komme dybere ned i vores analyse. Vi ensker at anvende nogle af de begreber den
pragmatiske sprogbrugsanalyse stiller til rddighed, som et supplement til vores baerende
teori — medieret diskursanalyse. Vi har valgt denne tilgang som analysevearktej fordi, at
den ligesom MDA ikke kun er interesseret i sproget - det sagte - men ogsa i de sociale

handlinger, der ligger omkring. Herunder kan en nearanalyse, vere afsat for at fortolke
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sproget ud fra et makroperspektiv. Dette gor sig ogsa geldende i MDA, hvor man bade
arbejder med diskurs med lille d og diskurs med stort D. Diskurs med lille d skal forstas
som neranalyse pa tekstniveau, hvor diskurs med stort D skal ses som en analyse af kultur
og samfundet — makroniveau (jf. 2.4 Diskursbegrebet i MDA, s. 18). Vi inddrager altsd
dette analytiske verktej fordi, at vi mener, at den kan supplere vores i forvejen valgte

teori - MDA.

3.4 Billedsemiotik

Det folgende vil redegere for Roland Barthes udlagning af billedsemiotikken, som vi vil
anvende til at analysere visuelle elementer fra henholdsvis billede og video. Barthes er
grundleggeren bag den semiotiske billedanalyse. Barthes semiotiske billedanalyse
stammer fra 1960°erne, hvor han tog afsat i massemedierne og reklamebilleder (Rose et
al., 2016, s. 209). Tilbage i 1960’erne mente Barthes ikke, at reklamebilleder var atkodet
tilstreekkeligt, hvorfor han igennem lingvistikken ville afdekke, hvordan billeder
kommunikerer, og hvordan den billedlige retorik kommunikerer (Rose et al., 2016, s.
209). Den billedlige retorik udgeres af samspillet mellem billedets konnotative og
denotative indhold. Konnotation og denotation kan siges at vere to dele af et tegns

samlede betydning, og skal derfor anskues separat (Barthes, 1980, s. 51).

3.4 Forholdet mellem tekst og billede

Denotation defineres som den objektive og dbenlyse betydning af et tegn. Det denotative
indhold kan forekomme som et billede, der eksempelvis ha&nger sammen med et opslag
fra Twitter (Barthes, 1980, s. 51). Konnotation defineres som det, der tilgiver det
denotative indhold mening. Det kan eksempelvis vere, hvordan indhold fra Twitter er
prasenteret pa et billede. De @stetiske og semiotiske ressourcer er det konnotative, som
er med til at repraesentere det denotative (Barthes, 1989, s. 53). Ydermere arbejder vi ogsé
med Barthes begreb forankring. Barthes tillegger begrebet den betydning, at forankring
er, ndr billedet far tilsat et skriftligt element (Barthes, 1980, s. 47-48). Hertil kan billedet
@ndre betydning alt efter den forankring, som bliver tilknyttet til billedet. P4 denne made
er forankring med til at hjelpe modtageren i henhold til, hvordan modtageren skal opfatte
budskabet af billedet (Barthes, 1980, s. 47-48).
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3.0 Hvorfor har vi valgt billedsemiotik?

Vi har valgt at inddrage Barthes billedsemiotik, som supplement til vores teori, da en stor
del af vores data indeholder billeder og tekstlige elementer. For at kunne komme t®ttere
pa en forstaelse af, hvad der ligger i betydning af vores data, ser vi det som essentielt at
inddrage et analytisk verktgj, der fokuserer pa disse elementer. I og med at vi anvender
neksusanalysen som metode, er vi interesseret i de sociale handlinger, som der
eksempelvis er at finde i et twitteropslag. Vi finder det derfor relevant at inddrage
analyseredskaber, som kan hj&lpe os med at sige noget om den sociale handling, som
finder sted pa de sociale netverkssider Twitter og YouTube. Derfor vil vi ikke kun have
fokus pa det sagte i teksten, men ogsd det der bliver sagt pa et visuelt niveau, hvilket

billedsemiotikken kan supplere med.
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4. Fase | - Engaging

I den narverende analyse har vi fokus pa at engagere os i specialets NoP. Dette vil vi
gore ved at finde de relevante medierede handlinger og sociale akterer, da disse danner
baggrund for vores NoP (Scollon & Scollon, 2004 s. 154). Vi vil starte denne fase med at
redegore for, hvad de sociale medier er for en storrelse, og herefter vil vi udfolde vores
litteraturreview. Vores litteraturreview leder frem til vores placering i feltet og dermed
ogsé vores forskningsspergsmal. I denne fase vil vi yderligere inddrage vores metodiske

grundlag og vores undersggelsesdesign.

4 | Sociale medier som forskningsfelt

Da vores empiriske materiale hovedsageligt stammer fra de sociale platforme Twitter og
YouTube, finder vi det vaesentligt at skitsere sociale medier som felt. Til at praesentere
sociale medier vil vi tage udgangspunkt i José van Dijcks vark “The Culture of
Connectivity: A Critical History of Social Media” fra 2013. van Dijck er professor i
medier og digitalt samfund, hvorfor vi ser hendes beretninger om de sociale medier, som

saglige for vores forstaelse af dette felt.

Oprindelsen af en ny type netveerksformidling gér tilbage til 1991, da Tim Berners-Lee
formaede at forbinde hypertekst-teknologi til internettet og The World Wide Web opstod
- det som vi 1 dag kender som WWW (Berners-Lee et al, 1992, s. 56). I lang tid var
internettet udelukkende tekstbaseret og muliggjorde derfor kun fé sociale koder. I forhold
til det internet, der eksisterede for World Wide Web, skete der et spring fra tekst til
multimedie. Dette skete i forbindelse med udviklingen af Web 2.0, som blev indfert i
starten af 2000’erne (van Dijck, 2013, s. 5). Mere konkret betad dette for internettet, at
den forhenveerende envejs netverkskommunikation blev erstattet med en interaktiv
tovejskommunikation. Indferelsen af Web 2.0 betad dog ogsa, at flere i samfundet samt
brugerne af internettet begyndte at flytte deres ellers daglige aktiviteter til online miljoer
(van Dijck, 2013, s. 6). Hertil specificerer van Dijck, at mange af de daglige vaner er
blevet gennemsyret af de sociale medier. Disse var tidligere uformelle manifestationer af

det sociale liv som eksempelvis; “Talking to friends, exchanging gossip, showing holiday

33



—

T

pictures, scribbling notes, checking on a friend’s well-being, or watching a neighbor’s
home video (...)” (van Dijck, 2013, s. 7). De sociale medier er blevet en del af menneskets
hverdagsrutine, hvor basale online sogninger som eksempelvis nyheder og madopskrifter

er blevet en del af den menneskelige kultur.

411 Social network sites

Efter indforelsen af Web 2.0 er der blevet dannet en ny type af sociale medier, som kaldes
for social network sites (SNS) (van Dijck, 2013, s. 8). Kendetegnet ved en SNS er den
interpersonelle kommunikation, som mediet fordrer mellem individuelle og sterre
grupper. Som eksempler pad SNS kan blandt andet Facebook, LinkedIn, Google +, Twitter
og YouTube naevnes (van Dijck, 2013, s. 8).

Nicole B. Ellison og Danah M. Boyd definerer SNS som; “web-based services that allows
individuals to (...) construct a public or semi-public profile within a bounded system (...)”
(Boyd & Ellison, 2008, s. 211). Twitter er eksempelvis et SNS, hvor det er muligt for den
enkelte bruger at konstruere en profil og tilpasse den efter ens eget behov og interesser.
Ydermere definerer Boyd og Ellison SNS som et forum, hvor det er muligt at danne en
liste med andre brugere, som de har noget feelles med (Boyd & Ellison, 2008, s. 211).
Forstaelsen af SNS ser vi som essentielt i forhold til at kunne engagere os i vores felt. For
at opnd den fulde forstéelse for, hvordan sociale medier har fiet en plads i hverdagen og
bliver ved med at vokse. Vi vil i de folgende afsnit dykke ned i feltet sociale medier, og
presentere de SNS’s som vi i1 dette speciale kommer til at arbejde med. Indledningsvist
vil vi starte med at presentere den sociale netvaerksside Twitter, og efterfolgende vil vi

praesentere YouTube.

4.7 Twitter - Join the conversation!

Twitter er et socialt medie, der blev etableret tilbage 1 2006 af Evan Williams. 14 ar senere
har mediet over 2 milliarder brugere verden over, som deltager i samtalen pé det sociale
medie (Apple.com, Twitter, u.4.). Twitter kan beskrives som et mikro-blogging-vaerktej,
hvor en bruger har op til 280 tegn til at skrive en opdatering fra sin profil. Da mediet har

en begrensning pa 280 tegn per status, indikerer det, at Twitter generelt anvendes til
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hurtige og korte opdateringer. Oprindeligt startede Twitter ud med en tegnbegransning
pa 140 tegn, hvilket blev udvidet i 2017 efter en storre efterspergsel fra brugerne
(Apple.com, Twitter, u.d.). Udover en tekstlig opdatering kan man som bruger ogsa tilfoje
links, fotos og videoer, som kan understatte et budskab. @nsker man at downloade Twitter

via Apples App Store, beskriver App Store folgende om Twitter;

”Join the conversation! Twitter is your go-to social networking app and the
source for what’s happening in the world. From world news to local news,
entertainment to sports and gaming, politics to fun stories that go viral, when it

happens in the world, it happens on Twitter first” (Apple.com, Twitter, u.4.).

Beskrivelsen af platformen laegger stor veegt pd, at Twitter er det ’sted’, hvor de seneste
nyheder og virale historier der sker i verden, forekommer som noget af det forste. Twitter
er et gratis medie, hvor alt fra privatpersoner til kendte personer kan modificere deres
egen profil. Det er muligt at modificere sin profil med et profilfoto, baggrundsfoto,

placering samt en kort beskrivelse af sig selv (Apple.com, Twitter, u.4.).

Det folgende vil skitsere de forskellige funktioner, som Twitter indeholder, hvilket er med
til at give en bedre forstielse for Twitter som et socialt medie, og hvordan det kan
anvendes af brugere.

4 2| Twitter terminologi

Vi mener, at det er nedvendigt at kende til Twitters funktioner, og heraf hvad de enkelte

forkortelser betyder, nar vi inddrager Twitter som empirisk materiale.
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Figur 3- Illustration af Twitter

“Tweet” refererer til den opdatering/meddelelse som en bruger af Twitter kan poste med
et maksimum af 280 tegn (Williams, 2014, s. 69). Et “Retweet” forekommer, nar en
bruger velger at poste en anden brugers tweet til deres profil. Her vil den specifikke
retweet komme frem i vedkommendes “twitterfeed” (Williams, 2014, s. 69). En brugers
twitterfeed er der, hvor alle tweets og retweets fremkommer ud fra, hvem den enkelte
bruger veelger at folge. (Williams, 2014, s. 69). Et vigtigt begreb indenfor Twitter er
“Trending”. Specifikke emner, som er populere rundt i verden, er oftest at finde inde pa
Twitters “Trending” funktion. Det er de emner, der bliver diskuteret mest pa Twitter den
pageldende dag og emnet er markeret med et “Hashtag” symbol (#) (Williams, 2014, s.
70). Ydermere fungerer hashtagget, ifelge Wang et al. som facilitator for sociale
bevaegelser som ger, at hashtagget opnar en viral synlighed og symbolsk magt i

offentligheden (Wang et al., 2016, s. 862).

4.3 YouTube - Watch, listen and discover!

YouTube har sin oprindelse tilbage fra 2005, hvor tidligere medarbejdere for Paypal
stiftede platformen. Chad Hurley, Steve Chen og Jawed Karim havde et enske om at
skabe en hjemmeside, hvor sakaldte “ikke-eksperter” kunne dele videoindhold online
(Burgess & Green, 2018, s. 6). Gar man ind pa YouTubes underside “about” beskriver
de, at platformen er baseret pa fire vasentlige verdier, som definerer YouTube som

platform. Deres fire vaerdier er som folgende:
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Frihed til at ytre sig.
Frihed til at s@ge oplysninger.
Frihed til at udnytte muligheder.

W bdb =

Frihed til at veere en del af noget.

(YouTube, About, u.4.).

Ud fra de fire vaerdier beskriver YouTube sig selv som en alsidig platform, hvor der er
plads til alle. YouTube er et fellesskab, hvor der er mulighed for interaktion med andre
brugere og platformen bidrager til et samfund, hvor der er plads til debat (Burgess &
Green, 2018, s. 8). YouTube forbinder séledes brugere til videoer, brugere til brugere og
videoer til videoer, hvilket bidrager til denne verdi at vaere en del af noget (YouTube,
About, u.d). F4& méneder efter hjemmesidens start blev der pa undersiden “About”

beskrevet som folgende:

“Show off your favorite videos to the world. Take videos of your dogs, cats, and
other pets. Blog the videos you take with your digital camera or cell phone.
Securely and privately show videos to your friends and family around the world

... and much, much more!” (Burgess & Green, 2018, s. 9).

Denne beskrivelse af YouTube har mere fokus pd indholdet af videoerne, fremfor den
nutidige, hvor fallesskab-aspektet er mere 1 fokus. Dette viser den udvikling, som
platformen har veret igennem de sidste 15 ar. Det folgende vil skitsere de forskellige
funktioner, som YouTube indeholder. Dette er ligesom Twitter med til at give en bedre

forstaelse for YouTube som et socialt medie, og hvordan det kan anvendes af brugere.

4 3.1 YouTube terminologi

YouTube er en udviklende platform, hvorfor der er hundredvis af funktioner og termer,
som cirkulerer indenfor mediet. Vi har dog valgt at udpensle de funktioner, som vi mener
er vigtige for vores undersogelse og kontekst. Dette er de mest basale funktioner pé

mediet YouTube.
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Figur 4 - Illustration af YouTube.

En thumbnail pé YouTube er det billede, der viser sig pa videoen, inden man klikker ind
pa den. Thumbnailen er ofte med til at indikere, hvad der sker i videoen og anvendes i
nyere tid oftest som clickbait? for at fa brugere til at klikke sig ind p& videoen (Langborg-
Hansen, 2016, s. 11). Overskriften har samme pointe som thumbnailen, hvor afsenderen
bag videoen kan kalde videoen, hvad de ensker. Dette resulterer ogsa ofte i clickbait-
overskrifter (Langborg-Hansen, 2016, s. 9). Hvis den uploadede video opndr en vis
popularitet, kort efter den er uploadet, kan der forekomme et trending-tegn under videoen.
Her kan der eksempelvis sta “Nr. 1 trending in India”. Trending-funktionen tilpasser sig
dermed efter, hvilket land og genre som videoen er populer i (Langborg-Hansen, 2016,
s. 9). Ydermere har YouTube indenfor de seneste ar inkorporeret en dele-funktion ved
brug af en “del” knap. Klikker man pd denne knap, kan man dele videoen pa andre sociale
medier sdsom Twitter, Facebook, Tumblr, LinkedIn etc. Denne dele-funktion ger det

yderst nemt og brugervenligt for modtageren at videredele indhold blot ved fi klik

2 “Articles, photographs, etc. on the internet that are intended to attract attention and encourage people
to click on links to particular websites” (Cambridge Dictionary, Clickbait, u.a.).
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(Langborg-Hansen, 2016, s. 13). For knap 10 ar siden valgte YouTube at implementere
en like-funktion. Med denne er det muligt enten at trykke “thumbs up” eller “thumbs
down”. Denne funktion kan give afsenderen et indtryk af, om modtageren kan lide
videoen eller ej (Langborg-Hansen, 2016, s. 13). Den sidste funktion vi vil prasentere, er
kommentarfeltet. Kommentarfeltet giver mulighed for brugere at kommentere og dele
deres holdning med andre modtagere af videoen. Som en nyere funktion har YouTube
valgt at implementere like-funktionen til de enkelte kommentarer, hvor den mest likede

vil veere den gverste i kommentarfeltet (Langborg-Hansen, 2016, s. 13).

Den viden vi har opnéet ved at engagere os 1 felt sociale medier, og herunder de sociale
platforme Twitter og YouTube, vil vi anvende igennem specialet. Denne viden betegner
vi som en mere overordnet viden, som er nedvendig for forstaelsen. Da vi ensker at
engagere os 1 feltet, og komme tettere pd vores NoP, vil vi i det felgende afsnit praesentere

vores litteraturreview.
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3. Litteraturreview

Vi vil i dette afsnit komme narmere ind pa, hvad et litteraturreview er, og hvad det kan
anvendes til. Derefter vil vi beskrive vores metodiske fremgangsméde for vores
segningsproces og afslutningsvis vil vi kategorisere allerede eksisterende litteratur

indenfor feltet i forskellige kategorier, som skal hjelpe os med at forsta vores felt.

Ifolge Jennifer Rowley og Franches Slack (2004) samler et litteraturreview eksisterende
litteratur, indenfor et omrade, hvor formalet er at skabe et overblik over, hvad der allerede
er forsket indenfor. Ud fra den viden man finder, er det muligt at identificere, hvilket
emne eller hvilken vinkel der vil vaere fordelagtigt at undersege indenfor det pageeldende
forskningsfelt (Rowley et al., 2004, s. 32). Dette understottes af Diana Ridley som mener,
at det er vigtigt at feltet undersoges for at & en forstielse for, hvad der allerede er
undersogt. Yderligere pointerer Ridley, at et essentielt aspekt af akademisk forskning er,

at det har forbindelse og relevans til andres arbejde (Ridley, 2008, s. 1).

Et litteraturreview hjelper med at identificere relevante teorier, eksisterende forskning og
metodologiske perspektiver. Ydermere hjelper et litteraturreview med at udforme
specialets forskningsspergsmal og med at forstd og udfere det analytiske arbejde (Ridley,
2008, s. 2-3). Vi ensker altsd at anvende vores litteraturreview til at placere os i feltet pd
den made, at vi kontekstualiserer vores arbejde, hvilket giver os mulighed for at komme
med et nyt forskningsbidrag, som kan understette vores analytiske fund (Ridley, 2008, s.
6).

0.! Metodisk tilgang til litteraturreview

I det foregdende afsnit har vi beskrevet formalet med et litteraturreview, hvor vi nu vil
beskrive vores metodiske tilgang til det narliggende review. I vores segning efter
litteratur har vi gjort brug af modellen 5 W’s. Modellen opstiller nogle faser, som hjaelper
os med at strukturere vores segning sdledes, at segningen ikke ender med at blive en

tilfeldig udveelgelse af forskningsartikler (Zins, 2000, s. 1232-1233).

41



WOow WHAT
e
WHERE WORDS
\ WORK ‘/

Figur 5 - De fem W’er designet efter Zins (Zins, 2000, s. 1232).

Forst skal man definere, hvad man ensker at undersoge - vores “what”. Vi kom frem til
at vores “what” var fenomenet “publicity stunt” i forbindelse med vores interesse i Tesla
og deres Cybertruck. At sla vores emne fast for vores sogning, hjalp os med at vere mere

specifik 1 forhold til, hvad vi enskede at undersegge (Zins, 2000, s. 1234).

Ud fra vores emne begyndte vi at sgge efter relevante seggeord. Disse segeord udsprang
af vores brainstorm af fenomenet “publicity stunt”. P4 baggrund af vores brainstorm
fandt vi frem til vores negleord og synonymer for disse. Dette er fasen “words” i modellen
(se figur x). Negleord er de ord, som man ikke kan @&ndre, uden at @ndre hele essensen

af emnet (Zins, 2000, s. 1240-1241). Vi har fundet frem til folgende negleord:
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Nogleord 1 | Negleord 2 Neogleord 3 Neogleord | Negleord 5
4

Publicity Publicity Viral marketing Strategy PR Initiative

stunt

Marketing Negative publicity | Viral Fake News

stunt Communication

PR Stunt Worth of mouth Pseudo-

event
Publicity Negative worth of
event mouth

Efter at have fundet vores negleord var vi klar til at anvende forskellige sogeteknikker,
hvilket er den fase, som modellen kalder for “work™ (se figur x). Her skal man kombinere
de forskellige ord og anvende forskellige sogeteknikker (Zins, 2000, s. 1234). I forhold til
sogeordene havde vi en del udfordringer i vores segning efter fenomenet “publicity
stunt”, vores negleord 1. I vores sggeproces efter dette negleord, forekom der ikke nogen
relevante resultater frem péd tvars af vores segninger. Vi besluttede derfor at dele
feenomenet op for at finde frem til, hvad der ligger af betydning i ordene. Her kom vi frem
til vores andre neglebegreber, som alle er emner, der legger sig tet op af publicity stunt.
Med hjelp fra en bibliotekar fra Aalborg Universitetsbibliotek, blev vi skarpere pa vores
sogeteknikker. Her lerte vi bade metoder til at finde precise segeord, men vi fik ogsa
hjelp til at finde nye synonymer, hvilket skubbede os tettere pa en forstaelse af vores
emne. Helt konkret anvendte vi forskellige teknikker til at indsnevre vores segning.
Eksempelvis sggte vi efter publicity stunt, og ved at trunkere begrebet blev vores sggning
mere specifik, fordi vi tvang segemaskinen til at sgge efter ordene som et samlet udtryk
i den opstillede rekkefolge. Vi anvendte ogsa ordene “AND” og “OR” til at indsnavre
vores sogefelt séledes, at vi kunne soge pa flere begreber i samme artikel, hvilket
resulterede 1, at vi kunne seoge mere pracist. Yderligere indsnavrede vi vores sogning til
peer reviewede artikler for at sikre, at vi fik resultater, som var af akademisk kvalitet.

Herefter skulle vi bestemme, hvilke databaser vi ville benytte os af, dette er fasen, som
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modellen kalder “where” (se figur 5). I forbindelse med vores mede med bibliotekaren
fandt vi frem til de segeportaler, der var relevante for os, herunder: Primo, ProQuest,
Google Scholar og Den Danske Forskningsbase. Vi opdagede dog, at flere af disse
portaler gav det samme udfald. Efter vores sogning, evaluerede vi pd vores resultater og
efterfolgende foretog vi samme proces igen med et nyt negleord. For at fi et overblik
over alle de artikler vi segte frem, valgte vi at kategorisere dem. Méden vi kategoriserede
dem pa, var ved at undersoge alle artikler som fremgik i vores avanceret segning. Dette
gjorde vi ved at kigge pé deres abstract og ud fra dette udvalgte vi de studier, der var mest

relevante og dermed bedst egnede til at indga i vores litteraturreview.

0.7 Relevante studier

Vi har i foregdende afsnit beskrevet vores fremgangsmade og tilgang til at indhente
information om eksisterende forskning. Vi vil nu inddele de artikler, vi har fundet
relevante i kategorier. Ved at inddele de forskellige artikler i kategorier, skaber vi et bedre
og mere overskueligt overblik over vores forskningsfelt, hvilket er: Publicity stunt,
publicity, negative publicity, word of mouth, viral marketing, pseudo-event, og fake

news.

0.2.| Publicity stunt

Publicity stunt beskrives som en usadvanlig made at tiltrekke folks opmaerksom pa til et
givent produkt, brand eller person (Cambridge Dictionary, Publicity Stunt, u.4.). Denne
forstaelse har dannet grundlag for vores segning efter fenomenet. Da vi som allerede
navnt ikke har fundet akademiske studier om dette fanomen, har vi i stedet valgt at
inddrage studier, som undersgger betydninger i- og omkring faenomenet, synonymer og

lignende faenomener.
I det folgende vil vi inddrage forskningsartikler, der har fokus pa publicity. Dette er for

at udvide vores felt samt fi et indblik i, hvordan andre har forsket indenfor lignende

feenomener, som vores speciale tager afsat i.
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a.2.1.| Publicity

Igennem vores litteraturreview vil vi fastholde begrebet “publicity” indenfor den
engelske terminologi. Vi vil argumentere for, at vi i det danske almensprog har adopteret
ordet publicity som term indenfor marketingsbranchen. Derfor fastholder vi dette begreb
gennem vores litteraturreview. Igennem vores speciale vil vi anvende ordet publicity, nir
det omtales som varende et begreb eller definition. I analytiske sammenhange vil vi

derimod gere brug af den danske oversettelse, omtale.

Slar du begrebet “Publicity” op i Cambridge Dictionary beskrives begrebet som: “the
activity of making certain that someone or something attracts a lot of interest or attention
from many people, or the attention received as a result of this activity” (Cambridge
Dictionary, Publicity, u.a.). Definitionerne fra “publicity stunt” og “publicity” minder
meget om hinanden, da begge definitioner har fokus pa at skabe opmarksom til et bestemt
produkt, brand eller person. Publicity begrebet adskiller sig dog fra publicity stunt pa den
made, at det nedvendigvis ikke behover at vaere pd en usedvanlig mide, at der bliver

skabt opmarksom.

Forskningsartiklen “Any Publicity or Good Publicity? A Competitive Test of Visibility-
Tonatility-Based Media Effects on Voting Behaviour” undersgger hvilken form for
mediedekning, som skaber mest eksponering og opmarksomhed for et politisk parti.
Studiet er fra 2017, og er udarbejdet af Stefan Geill og Svenja Schifer, som tager afsat i
den tyske befolknings politiske stemme-adferd. Studiet belyser, at de fleste vealgere
danner deres holdning til et bestemt parti primart fra massemedierne, hvor is@r den
digitale deekning er essentiel for partier og politikere til at profilere sig igennem (Geifl &
Schifer, 2017, s. 444). I studiet papeger de, at hvis et parti far negativ dekningsmengde,
tiltreekker man journalisternes opmerksomhed. Dette bidrager som sagt til mere
eksponering og tid i massemedierne (Geil & Schifer, 2017, s. 444-445). Hvis man
derimod kun fokuserer pa at maksimere ens dekningsmangde, i forhold til positivitet,
skal man som parti tage hgjde for den risiko, at man fremstar manipulerende eller ligefrem
kedelig. Denne form for markedsfering medferer en lav synlighed i massemedierne,

hvilket kan have bade fordele og ulemper. For nogle partier kan det vere en strategisk
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fordel ikke at vaere i mediernes sogelys, selvom dette selvfelgelig forer til mindre

eksponering (Geil3 & Schéfer, 2017, s. 445).

Dette studie er interessant fordi, at partierne bevidst satter sig selv i1 et negativt lys for at
f4 mere omtale og deekning fra pressen. Dette fund er relevant for vores videre opgave,
fordi vi ensker at undersege denne made at eksponere en virksomhed pa. Overordnet set
kan man altsa ud fra studiet sige, at negativ publicity ofte tiltreekker mere opmarksom
end positiv publicity. Derfor vil vi nu kigge nermere pé fenomenet negativ publicity, da
vi finder dette aspekt relevant for vores videre undersogelse og forstaelse af faanomenet

publicity stunt.

0.4 Negativ publicity

Artiklen “The influence of negative publicity on brand equity: attribution, image, attitude
and purchase intention” skrevet af Mingzhou Yu et al. péstér, at negativ brandinformation
kan ramme kunder igennem forskellige formater, herunder eksempelvis rygter og negativ
publicity. Ifelge Yu et al. bliver vi i dag ofte eksponeret for negative informationer om et
brand. Adskillige undersogelser har pavist, at negativ information har en negativ
pavirkning pé folks attitude overfor et brand og deres kebsadferd (Yu et al., 2018, s. 141-
142). Dog pointerer Yu et al., at negativ information om brandet ikke altid har en negativ
effekt, det kan nemlig ogsd have en positiv (Yu et al., 2018, s. 141-142). Vi vil nu
inddrage forskellige studier, som alle paviser, at negativ brand information i form af

negativ publicity har en positiv effekt i en eller anden grad.

0.3.I Alvorsgrad som faktor

Hvis vi kigger nermere pa studiet af Yu et al. underseger de, hvordan negativ omtale
pavirker et brand (Yu et al., 2018, s. 442). Helt specifikt underseger studiet to negative
publicity-scenarier - den ene med lav alvorsgrad og den anden med hej alvorsgrad. Ud
fra informanternes svar finder studiet frem til, at den almindelige antagelse af, at darlig
omtale pavirker et brand negativt, ikke altid er sandt (Yu et al., 2018, s. 442). I tilfeldet

hvor scenariet havde en mild alvorsgrad, blev brandets omdemme pévirket positivt. 1
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forhold til scenariet med en hgj alvorsgrad blev brandets omdemme pavirket negativt (Yu
et al., 2018, s. 446). Studiets resultat viser altsa, at darlig omtale kan vere positiv. Pa
baggrund heraf finder vi studiet relevant at inddrage 1 dette speciale. I og med at studiet
er fra 2018, bidrager det med nyere forskning indenfor omradet og derfor finder vi det

relevant at inddrage.

0.3.Z Tilharstorhold og tid som faktor

Et andet studie vi gerne vil inddrage underseger, hvilken effekt negativ publicity har pd
et bogsalg. I 2010 udgav Berger et al. artiklen “Positive Effects of Negative Publicity:
When Negative Reviews Increase Sales”. Her undersegger Berger et al. anmeldelser af
kendte- og ukendte beger i avisen, The New York Times. De indsamlede ugentlige
salgsdata i perioden 2001-2003 anvendes til at male virkningen af The New York Times
boganmeldelser pé salget af 244 beger (Berger et al., 2010, s. 9). Studiet forudser, at
effekten af negativ omtale athanger af, hvor kendt produktet eller forfatteren er i
forvejen. Denne hypotese bliver i artikel bekraeftet af deres resultat. Boger af kendte
forfattere, som fik en negativ anmeldelse, gav 15 procent i fald i salg. For bager som var
relative ukendte, bidrog den negative omtale med en foregelse af salget pd 45 procent.
Studiet finder altsa frem til, at effekten af negativ omtale afthenger af, hvor kendt
forfatteren er i forvejen. P4 baggrund af dette argumenterer Berger et al. for, at negativ
omtale kan forege salget ved at forage produktets kendskabsgrad, og dermed pointerer

de, at negativ omtale kan have en positiv effekt pd et brand (Berger et al., 2010, s. 13-14).

Ud fra ovenstdende resultat udferer studiet endnu en undersogelse. Studiet underseger,
om tid er en faktor i forhold til, om negativ publicity over tid kan blive til positiv publicity.
Ifolge Berger et al. ensker folk typisk ikke at involvere sig med et dérligt produkt, men
over tid kan den negative anmeldelse blive glemt og erstattet med kendskab til brandet

(Berger et al., 2010, s. 16).

“Few consumers want to read a bad book or see a movie they know will be
terrible, but over time the valence of publicity for unknown products may be

forgotten, leading positive and negative reviews to have a similar effect” (Berger,

2010, s. 16).
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Resultatet af det nye studie viser, at tid pdvirker effekten af anmeldelsernes syn pé
produktet. Effekten af en negativ anmeldelse, af en ukendt forfatter, blev mere positiv
ved forsinkelse af keob. Studiet argumenterer dermed for, at selvom troverdigheden af
markedsforingen forsvinder over tid, for ukendte produkter, forbliver den egede
kendskabsgrad i forbrugernes sind. Dette kan vare med til at oge salget selvom den
reklame, som forte til den ogede kendskabsgrad, var en negativ anmeldelse (Berger, 2010,
s. 18-19). Dette resultat er interessant, i forhold til vores undersogelse, fordi den netop
kommer med det perspektiv, at negativ publicity godt kan have en positiv effekt fordi, at

negative publicity eger et brands kendskabsgrad.

0.3.3 Negativitetseffekten og niveau af engagement som faktor

I et andet studie treekkes der pa teori fra psykologiens verden. Artiklen “Consumer
Response to Negative Publicity: The Moderating Role of Commitment” fra 2002
undersoger, hvordan forbrugere der bade har et stort og et lille engagement i et brand,
modtager negativ information. Yderligere undersegger studiet de psykologiske processer,
der er ansvarlige for denne effekt. Ifolge Ahluwalia et al. skaber negativ information mere
opmarksomhed end positiv information (Ahluwalia, 2002, s. 141-142). Studiet inddrager
pa baggrund af denne pastand teori og metoder fra psykologiske studier til at pavise dette
postulat. Helt konkret traekker studiet pé referencer til det begreb, der kaldes negative bias
ogsé kendt som negativitetseffekten. Ved negativitetseffekten vaegtes negativ information
tungere end positiv information i menneskets kognitive informationsbehandling. Det
antages ogsd, at negativ brand information tiltrekker mere opmerksomhed end positiv
brand information fordi, at negativ information opfattes som varende mere diagnostisk
og informativ end positiv. Det er derfor mere sandsynligt, at forbrugere er motiverede til
at genoverveje kvaliteten af et brand effer at have varet udsat for negativ information

(Ahluwalia, 2002, s. 142).

Yderligere paviser Ahluwalia et al., at der er forskel pd, om man er hejt eller lavt
engageret i et brand i forhold til, om man bliver pavirket negativt af negativ information.
Ifolge Ahluwalia et al. kan en hgj-engageret og loyal forbruger effektivt modstd
negativitetseffekten, som ofte skaber trang til at skifte adfeerd, fordi man bliver pavirket

af negativ information. De informanter, der i studiet var lav-engagerede forbrugere, blev
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derimod pavirket af negativitetseffekten. De lav-engagerede forbrugere udviste en
holdnings@ndring ved udszattelse for negativ information om brandet. P4 baggrund af
dette resultat kan man sige, at engagement antages at moderere forekomsten af
negativitetseffekten. S& desto hejere engagement - jo lavere pavirkning af
negativitetseffekten. Negativ information kan altsa have en positiv effekt pa forbrugere,
sa leenge de er engagerede og loyale overfor det pdgaldende brand (Ahluwalia, 2002, s.
148-151).

Selvom studiet er 20 ar gammelt, er vi af den overbevisning, at det er relevant for dette
speciale. Studiet er interessant fordi, at resultatet og interessen i1 det psykologiske studie
bidrager med et andet syn pa vores interessefelt, hvilket udvider vores forstdelse for
omréddet. Dog forholder vi os ogséd kritiske over for studiets tilgang, da psykologiske
studier ofte tager deres informanter ind i en kunstig og opstillet situation, hvilket kan
pavirke informanternes svar. Informanten bliver oftest opsat i en ikke-hverdagskontekst,
og da mediebrugeren normalt er indlejret i en hverdagskontekst med trygge rammer, kan
den normale adferd endre sig. Med dette kritiske perspektiv in mente, opfatter vi
stadigveek studiet som serligt brugbart i vores videre opgave. Ud fra ovenstdende studie
kan vi udlede, at negativ publicity er en aktivitet, der ofte bidrager til en del opmarksom

og ofte leder til spredning af word of mouth.

0.4 Word of mouth

Worth of mouth (WOM) er defineret som noget, der er; “Given or done by people talking
about something or telling people about something” (Cambridge dictionary, Word of
Mouth, u.d). Typisk er WOM en betegnelse, man anvender om indhold som
kommunikeres face-to-face. Siden de sociale medier er kommet til, er fenomenet WOM
blevet en stor del af, hvordan indhold bliver spredt i dag - dog er der én forskel. Forskellen
skal findes 1, at man online har en vis anonymitet, fortrolighed samt geografisk og rumlig
frihed (Verhagen et al., 2013, s. 1430). Bade positiv og negativ WOM-kommunikation
har potentiale til at nd en stor skare af mennesker, som har den samme interesse for et
produkt, brand eller service. Ifelge Verhagen et al. skal WOM anses som den mest

magtfulde form for markedskommunikation (Verhagen et al., 2013, s. 1430). Ifolge
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Phillip og Robbin er WOM ansvarlig for op til 50 procent af alle kebsbeslutninger
(Phillips & Robbin, 2013, s. 11). Studiet fremhaver endvidere, at Keller Fay Group har
overvaget offline- og online konversationer om produkter, tjenester og brands. Heraf viser
undersogelsen, at 71 procent af forbrugere tror pd reviews, meninger og samtaler fra
familiemedlemmer og venner. Anbefalinger fra vores venner og familie har derfor en stor

indflydelse pd vores kebsbeslutning (Phillips & Robbin, 2013, s. 12).

WOM en made, hvorpd brand information kan blive spredt. Specielt de sociale medier
gor det lettere for folk at sprede information hurtigt og bredt. Kombinationen af de sociale
mediers magt samt det faktum, at vi alle er blevet medier, og dermed kan udkomme med
indhold alle timer i degnet uathangig af tidszoner, har eksempelvis fort flere
virksomheder ind i det, man i dag kalder en shitstorm (Pfeffer et al., 2013, s. 118). En
online shitstorm defineres som; “the sudden discharges of large quantities of messages
containing negative WOM (...)” (Pfeffer et al., 2013, s. 118). Shitstorm kaldes for
“firestorm” indenfor den engelske terminologi og fremkalder oftest en negativ adfaerd
imod enten et brand, person eller virksomhed. Dette begreb er vi bekendt med ofte kan
vare en konsekvens af negativ-WOM, men da det ikke er formélet med dette speciale at

undersoege, hvorndr NWOM gér galt, afgreenser vi os fra begrebet shitstorm.

WOM er altséd defineret ved, at folk spreder informationer om noget bestemt. Nar
information spredes hurtigt og digitalt kan man ogsé sige, at informationen er géet viral.

Vi vil nu kigge nermere pa viral marketing.

0.0 \liral marketing

For at opna en forstaelse for viral marketing vil vi i det folgende inddrage forskellige

studier, der alle forsker 1 dette feenomen.
Studiet “The decision-making process in viral marketing - A review and suggestions for

further research” tager udgangspunkt i fenomenet viral marketing. Studiet er fra 2019

og skrevet af Thomas Reichstein og Ines Brusch. Reichstein og Brusch beskriver viral
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marketing som “the Holy Grail”? indenfor digital markedsfering, og fremhaever at mere
end én ud af tre personer aktivt anvender sociale medier dagligt. Derfor er viral marketing
blevet popular at anvende som markedsfoeringsstrategi (Reichstein & Brusch, 2019, s.
1062). Da denne forskningsartikel blev udarbejdet i 2019, var de mest anvendte og
populere sociale netverkssider YouTube og Facebook (Reichstein & Brusch, 2019, s.
1062). Viral marketing er et voksende faenomen, der udvides i takt med digitaliserings
udvikling. Det hurtigt voksende fanomen kan gere det vanskeligt at kontrollere udfaldet
af en viral markedsforingsstrategi. Strategien kan ofte medfere negative konnotationer,
hvor Reichstein og Brusch italesetter ulempen som; “unpaid peer-to-peer
communication of provocative content” (Reichstein & Brusch, 2019, s. 1063). Tidligere
forskning fra 2008 pointerer ligeledes de negative aspekter, der kan forekomme ved at

anvende viral markedsfering som strategi.

Forskningsartiklen “Internet-induced marketing techniques: Critical factors in viral
marketing campaigns” diskuterer fem overordnet risici, der er forbundet med viral
marketing. Disse risici karakteriseres som manglende kontrol, potentialet for et negativt
udkom, kundeathengighed, mangel pé juridisk standard og mangel pa etik (Woerndl et
al., 2008, s. 36-37). Manglende kontrol kan resultere i ukontrollerbar situation i forhold
til indhold og publikums rekkevidde. Studiet fokuserer og italesatter ligeledes de fordele,
der kan vare ved at anvende viral marketing som markedsferingsstrategi. Her
kommenterer Woerndl et al. pa fire overordnet fordele, ved viral marketing, som er
finansielle fordele, diffusionshastighed, peer-to-peer transmission og stor raekkevidde
(Woerndl et al., 2008, s. 36). Det er alts finansielt billigt for et brand at markedsfore sig
selv eller et produkt igennem viral marketing, da der er mulighed for stor reekkevidde og
eksponering indenfor en kort tidsperiode. I forhold til arbejdsfordelingen er det publikum,
der gor storstedelen af arbejdet ved at dele information om et brand eller et produkt med
sin omgangskreds (Woerndl et al., 2008, s. 36). Vi finder studiet relevant fordi, at studiet
bade undersoger de fordele og ulemper, der er ved at anvende viral marketing som en

markedsforingsstrategi.

3 “something that a person or a particular group of people want very much to have or achieve”

(Cambrigde Dictionary, The Holy Grail, u.4.).
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I bogen “Going viral” fra 2013, beskriver Karine Nahon og Jeff Hemsley to forskellige
metoder, som er med til at gore, at indhold gér viralt. Den forste mekanisme er den, som
Nahon og Hemsley kalder for bottom up-proces. Denne proces opstar, nar personer eller
organisationer spreder indhold, og det dermed gar viralt. Den anden metode er en top
down-proces. Herved opstér den virale spredning ved, at magtfulde gatekeepers som
eksempelvis nyhedsmedier og personer med stor felgeskare deler indhold (Nahon &
Hemsley, 2013, s. 140). Nahon og Hemsley pointerer yderligere, at der i en bottom-up
proces skal findes to forskellige faktorer, som har indflydelse pa, hvorvidt indhold gar
viralt eller ej. Den forste faktor der skal vere til stede, er ifelge forfatterne “synlighed”
og “relevans”. Disse faktorer er altafgerende for, om en bruger ensker at dele et budskab.
Hvis indholdet har en hej synlighed, og er yderst relevant for modtageren, vil der ogsé
vaere stor chance for, at den pageldende modtager ensker at dele budskabet med sit
netvaerk. Den anden faktor, som har indflydelse pd indholds viralitet, er strukturen. Her
refererer Nahon og Hemsley til de strukturer, der er i et netvaerk, som en bruger indgar i
pa de sociale medier som eksempelvis pad Twitter. Et hashtag kan eksempelvis anskues
som et middel til at skabe viral omtale, da et hashtag gger et tweets synlighed, da det pé
denne méde bliver eksponeret for flere (Nahon & Hemsley, 2013, s. 140). Vi vil nu kigge

nermere pad internetforbrugerens motivation for at videredele online indhold.

I studiet ”Exploring users' motivations to participate in viral communication on social
media”, som er udgivet 1 2019, underseger Maria Teresa Borges-Tiago et al., hvad der
motiverer brugerne til at dele viral indhold péd de sociale medier. Studiets forstaelse af
viral marketing defineres saledes: “Viral marketing is the consumers' act of eWoM on
social-network platforms” (Borges-Tiago et al, 2019, s. 576). Borges-Tiago et al.
beskriver viral marketing pé sociale medier, som en form for kommunikation, hvor man
kan reklamere for en virksomhed og fa et budskab ud til mange mennesker for relativ fa

midler (Borges-Tiago, 2019, s. 574).

Resultatet af studiet viser, at meningsfuldt indhold pavirker brugernes holdning i forhold
til, om de ensker at dele indhold eller ej. Helt konkret fandt studiet frem til, at der var

forskel pa, hvilken en brugergruppe brugere tilherte i forhold til, hvor tilbgjelige de var
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til at dele indhold. 85 procent af de 292 informanter gav udtryk for, at “emotions” og
“arousal” var reaktioner, som gjorde at de delte indhold med deres sociale netvaerk
(Borges-Tiago et al., 2019, s. 576). Yderligere fandt studiet frem til at indhold, som havde
karakter af at veere “arousal” havde en positiv indflydelse pa folks attitude over for viral
kommunikation. Studiet fremhaver ogsa det faktum, at socialt pres kan have en
indflydelse pa folks digitale adfeerd og pdvirke folk til at deltage i viral kommunikation.
Socialt pres opfattes i denne sammenhang, som den indflydelse, som deltagernes sociale
delingsadfzerd har pa andres delingsadferd (Borges-Tiago et al, 2019, s. 576). Studiets
fund kan vi anvende til at danne os et overblik over, hvilket indhold der motiverer folk til
at dele indhold. Dette er relevant, fordi vi netop ensker at finde ud af, hvordan et publicity
stunt fungerer som medierende middel. Et medierende middel betegnes som semiotiske
vaerktgjer som eksempelvis sproget eller materielle veerktejer sasom en iPhone, computer,
eller tablet (Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 94) Overordnet set har vi faet den forstéelse,
at viral marketing er en del af fenomenet publicity stunt, hvilket geor viral marketing til

et nogleord og derfor ogsa relevant at inddrage 1 dette review.

0.6 PR-initiativer

Det sidste negleord vi ensker at udvide vores forstielse indenfor, er PR-initiativer. Vi
karakteriserer PR-initiativer som markedsferingstiltag, der bidrager med eksponering. Vi
ser det dog som essentielt, at vi kort skitserer PR (public relations) inden vi gar i dybde

med initiativerne.

1.6.1 Public relations-fenomenet

Public relations ogsd kaldet PR 1 daglig tale er et fenomen, der er opstaet i det 20.
arhundrede. Den form for PR, som vi kender til i dag, bliver betegnet som den
symmetriske PR. Den symmetriske PR opstod som folge af samfundsandringerne i
1960’erne, hvor der for mange virksomheder begyndte at vare fokus péd det
organisatoriske omdemme. Ydermere var det for virksomheder magtpéliggende at opna
maksimal positiv omtale i pressen og heraf undgd den negative omtale (Nielsen, 2001, s.
15). Ifelge Cambridge Dictionary er fanomenet public relations betegnet ved; “The

activity of keeping good relationships between an organization and the general public”
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(Cambridge Dictionary, Public relations, u.d.). Selvom PR er betegnet ved, at man ensker
at bevare den gode relation mellem en organisation og offentligheden, finder vi fortsat
begrebet relevant at inddrage, fordi det ikke er defineret, hvordan man skaber den gode
relation. Ud fra vores forestaende litteraturreview har vi faet indblik i, at negativ publicity
ikke nedvendigvis beheves at have en negativ indvirkning for en virksomhed. Negativ

publicity kan ogsé fore til et positivt udbytte.

Med afsaet i vores sggningsproces og den ovenstaende definition af fanomenet PR gnsker
vi at dykke ned i henholdsvis to forskellige PR-initiativer. Disse PR-initiativer er pseudo-

event og fake news.

0.7 Pseudo-event

I forbindelse med vores undersogelse af feltet publicity stunt, fandt vi frem til fenomenet
“pseudo-event”. Begrebet pseudo-event defineres som; ’an event that is staged primarily
so that it can be reported in the media” (Dictionary, Pseudo-event, u.d.). Denne
betegnelse har mange ligheder til den overordnede definition af publicity stunt. Begge
fenomener soger at opna opmarksom ved brug af markedsforingstiltag, der er planlagt.
Vi ensker at undersege fenomenet pseudo-event, da det kan bidrage til vores overordnet
forstaelse af publicity stunt. For at udvide vores forstdelse af dette faenomen vil vi
inddrage relevante studier, der undersgger og arbejder med pseudo-event. Christian
Schnee pastér i sit studie ”Conceptualizing the executive mayoralty as a pseudo-event: a
comparative investigation of a new trend in municipal leadership”, at et pseudo-event er
beregnet til at henlede mediernes opmarksomhed og endvidere underholde med et
tvetydigt forhold til, hvad der faktisk er sandheden og virkeligheden (Schnee, 2019, s.
481). Schnee argumenterer for, at oprindelsen af fanomenet pseudo-event stammer fra
den konstante og voksende efterspergsel af nyheder fra publikum. Grundet denne
konstante eftersporgsel forseger medieindustrien at konstruere sine egne nyheder og

sensationer.

Forskningsartiklen af Reo Song et al. fra 2017 ”Does Deceptive Marketing Pay? The
Evolution of Consumer Sentiment Surrounding a Pseudo-Product-Harm Crisis”
undersoger fenomenet pseudo-event og relaterer studiet til fenomenerne *Fake news’ og
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"Deceptive marketing’. For at forstd konceptet pseudo-event inddrager studiet begreberne
fake news, deceptive marketing og product-harm crises, hvilket de kalder for pseudo-

product-harm crises (Song et al., 2017, s. 744).

Song et al. beskriver fanomenet pseudo-event som Firm P og Firm T. Firm P er den
virksomhed, som er offer-firmaet, og Firm T er den virksomhed, der spreder falske
pastande. Pseudo-eventet indledes oftest af en konkurrent og bliver ofte en kamp mellem
’the offending” virksomhed, som spreder falsk information ud, hvilket forarsager kriser
for offer-firmaet, som lider under den falske pastand (Song et al., 2017, s. 744). Studiet
underseger om pseudo-event er en markedsferingsstrategi, der kan have et positivt
udbytte for nogle af de involverede parter. Et af resultaterne fra studiet viser blandt andet,
at det ikke gav nogen fordel for Firm T at sprede falske pastande om Firm P, hverken pa
kort eller langt sigt (Song et al., 2017, s. 759). Song et al. pointerer i studiet, at forskning
af effekterne af en pseudo-product-harm crises pa de sociale medier er minimale (Song

etal., 2017, 744).

I studiet fremhaever Song et al. et eksempel pa et pseudo-event, som stammer tilbage fra
2005, hvor der var en kvindelig kunde fra den amerikanske fastfood keede "Wendy’s” i
San Jose, Californien, som péstod, at hun havde fundet et stykke af en menneskefinger i
hendes mad. Hendes pastand blev efter flere méneder nedslaet, men selvom pastanden
ikke var rigtig, havde den stadigvaek skabt negative folger for virksomheden Wendy’s.
Den falske pastand resulterede i, at Wendy’s aktiekurs faldt med 10 procent samtidig
med, at firmaets salg af franchise faldt med nasten 30 procent i San Francisco Bay

omradet (Song et al., 2017, s. 743).

Vi finder dette studie relevant at inddrage fordi, at et pseudo-event er et eksempel pa,
hvor langt en virksomhed vil ga for at skabe omtale om sit brand, og er yderligere et
eksempel pa en chokerende og usadvanlig markedsforing. Med dette PR-initiativ in
mente, onsker vi stadig at udvide vores perspektiv indenfor PR-initiativer, hvorfor vi i det

folgende vil inddrage fenomenet “Fake News”.
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0.8 Fake news

I studiet ”The Fake News Phenomenon in The Social Media Era” fra 2017 af Anne Maria
Dragomir undersoges fenomenet fake news. Vi anvender udelukkende dette studie til at
definere fenomenet fake news. I Dragomirs studie refererer hun til Flavius Sichitius

definition af fake news, hvilket han definerer som felgende;

the presentation of untrue information or a mixture of lies and truth as a
legitimate news. Their manifestation evolves rapidly, from satire to
deliberate misinformation (propaganda) — that is, information that is

deeply biased or untrue” (Flavius Sichitius; Dragomir, 2017, s. 56).

Vi opfatter denne definition af fenomenet som verende interessant, fordi den papeger, at
fake news kan opsta ud fra information, som bade er falsk men ogsé sand. Falske nyheder
”gemmer” ofte falskheden bag noget sandhed for at & nyheden til at fremstad som sand
hos modtageren (Dragomir, 2017, s. 56). Fake news er et nyere fenomen, som kan veare
vanskeligt at definere grundet ordsammensatningen. “News” skal forstds som nyheder,
der indenfor det journalistiske perspektiv skal vere oprigtige og kildekritiske, hvor
adjektivet “fake” kan vaere med til at skabe negative konnotationer til ordet “news”
(Dragomir, 2017, s. 55). Disse ord stér i kontrast til hinanden, hvilket er med til at give

fenomenet den betydning, at falske historier fremstar som reelle nyheder.

Marius Silviu Burlui og Mihail Orzeatd har studeret fenomenet fake news, hvor deres
forskning har haft til formal at belyse en made, hvorpd man kan genkende “’fake news”.
Dette perspektiv belyser forfatterne i deres forskningsartikel ”Fake news” — A New
Method of Manipulating Or of Informing the Public?”, som er udarbejdet i 2019. Burlui
og Orzeatd péapeger, at fake news i skriftligt format generelt anvender chokerende og
sensationelle overskrifter, som skal fange modtagerens opmarksomhed. Overskrifterne
er oftest skrevet med store bogstaver, og kan indeholde enkelte ord, som afsenderen vil
fremhave, med kun store bogstaver for blikfang (Burlui & Orzeatd, 2019, s. 215). Studiet
pointerer endvidere, at det ikke kun er i skrift, at fake news anvendes i medierne. Isar pa
de sociale medier florerer det med billeder, der er blevet modificeret for at skabe et

bestemt indtryk hos modtageren. Forekommer det modificerede billede pa internettet,
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forklarer Burlui og Orzeatd, hvordan man kan undersgge validiteten pa et billede ved at
indsaztte billedet i Googles segemaskine (Burlui & Orzeatd, 2019, s. 216). Yderligere
identificerer Burlui og Orzeati fake news som indhold, der er undvigende, og ofte er af
ekstrem karakter uden nogen form for valide kilder, udsagn eller information (Burlui &
Orzeatd, 2019, s. 213). Det som modtageren vil betragte som en reel nyhed, kan ofte vere
et tilfelde af fake news. Fake news bliver s@rdeles spredt online ved hjlp af falske konti

eller sakaldte internet “trolls”*

. Med samfundets digitaliserede udvikling, bliver det
svarere og sverere for modtageren at skelne mellem henholdsvis sandhed og fake news
(Burlui & Orzeati, 2019, s. 216). Dem der distribuerer det falske indhold, er blevet mere
omhyggelige, og derudover tilpasses det falske indhold til bestemte modtagergrupper
(Burlui & Orzeati, 2019, s. 213). Ved hjelp af data der tilbydes af blandt andet Facebook,
Twitter og Google, kan de falske nyheder maélrettes til modtagere for at udlese en
folelsesmaessig respons. Burlui og Orzeatd pointerer yderligere, at indflydelsen af fake

news 1 massemedierne forer til en @ndring i publikums opfattelse, adfeerd og holdninger

grundet den modificeret informationsstrem (Burlui & Orzeatd, 2019, s. 213).

Vi finder det relevant at inddrage de ovenstidende pointer, da de bidrager med
perspektiver, der forholder sig til, hvordan man som modtager kan identificere fanomenet
fake news i et samfund, hvor man ikke kan undgé nyheder. Da fake news er et fenomen,
som legger sig tet op ad vores emnefelt, ensker vi at udvide vores forstaelse indenfor
emnet fake news. Vi finder det s@rdeles interessant, hvordan fake news har opnéet en stor
popularitet efter president Donald Trumps hyppige anvendelse af ordet pa sin
twitterkonto. Dette giver en indikation af at offentlige personer med en stor skare af
folger, kan bidrage til online tendenser. Ydermere finder vi studiet interessant fordi, at
det undersoger, hvordan fake news som feenomen kan sprede sig hurtigt pa de sociale

medier eksempelvis igennem platformen Twitter.

4 ”Personer, der online gnsker at skabe irritation og frustration for andre. @nsker ofte at starte skeenderier
online, og gemmer sig ofte bag en anonym identitet” (The Guardian, What is an internet troll?, 2012).
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0.9 Placering i feltet

I forbindelse med udarbejdelsen af ovenstdende review har vi fundet frem til, at der ikke
er skrevet nogle akademiske varker om faenomenet publicity stunt. Derfor har vi som
navnt 1 stedet valgt at inddrage studier, som undersoger betydninger i- og omkring
fenomenet, synonymer og lignende fenomener for at afdekke feltet. Vi ser saledes
publicity stunt som et begreb, der indeholder forskellige dele af nogle af de inddragede
begreber. P4 baggrund af det faktum, at der ikke er lavet noget forskning indenfor
omradet, onsker vi at placere os i feltet og undersege et eksempel pd en case, hvor der
muligvis er tale om et publicity stunt. P4 den made vil vi bidrage med ny viden til feltet
og bidrage med en forandring i den tredje og sidste fase, changing the nexus of practice
(f. 2.5.3 Fase 3: Changing the nexus of practice, s. 24). Vi har pd baggrund af

ovenstéende review udarbejdet en definition af fanomenet publicity stunt:

“Publicity stunt er et kommunikativt tiltag, som typisk er af negativ, chokerende
eller af sensationel karakter, som er skabt til at generere omtale og

opmeerksomhed omkring afsender”

Hvis vi kigger n@rmere pa selve ordet “stunt”, er det defineret saledes: “an exciting
action, usually in a film, that is dangerous or appears dangerous and usually needs to be
done by someone skilled” (Cambridge Dictionary, Stunt, u.d.). Ud fra ovenstdende
definition kan vi udlede, at et “stunt” skal udferes af nogle, som har erfaring indenfor det
specifikke felt. Yderligere indikerer ordet, at et stunt ofte er farefuldt og indeholder en
spendende handling. I forbindelse med vores segning efter ordet “stunt” har vi erfaret, at
dette udtryk typisk bliver anvendt i daglig tale. Vi ensker at fastholde dette udtryk
igennem specialet, da vi mener, at dette begreb er forstaeligt for de fleste mennesker, der
arbejder indenfor feltet marketing. Vores speciale henvender sig til folk, der er
interesseret 1 dette felt, hvorfor vi anser det som narliggende at anvende et ord, som er

brancherelevant.

Vores definition af publicity stunt leder os videre til vores undersogelsesdesign. Vi er

kommet frem til folgende forforstaelse og forskningsspergsmal.

58



—

T

0.9. Forforstdelse af case

Vi arbejder vi ud fra den forforstaelse, at Musk og Tesla var klar over, at ruderne enten
kunne gd i stykker, eller ville ga i1 stykker, under lanceringen af deres nye model,
Cybertruck (jf. 2.1.2 Hermeneutik, s. 14). Denne forforstaelse er opstdet pa baggrund af
den viden vi har opnéet pa henholdsvis de sociale medier og i nyhedsmedier vedrerende

Teslas lancering af Cybertrucken.

Vi er altsé interesserede i at undersege om darlig omtale er bedre end ingen omtale, og
om det kan vere en bevidst markedsforingsstrategi fra Teslas side af. P4 baggrund af

vores forforstaelse har vi opstillet folgende forskningsspergsmal:

0.9.7 Forskningsspergsmal

Hvordan kan en virksomhed anvende publicity stunt som markedsferingstiltag til at skabe
omtale? Og hvordan fungerer publicity stunt som medierende middel for en virksomheds

kendskabsgrad?
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b. Metodisk grundlag

I det folgende afsnit vil vi preesentere det metodisk grundlag for specialets undersggelse.
Indledningsvist vil vi redegere undersegelsesdesignet, hvorefter vi vil komme ind pa

internetetnografien og afslutningsvist dataindsamlingen for Twitter og YouTube.

b.| Undersegelsesdesign

Vi vil i1 dette speciale gore brug af en single case study med afsat i Teslas offentlige
lancering af deres nyeste bilmodel Cybertruck. For dette speciale har vi valgt kun at
fokusere pd én enkelt case med formélet om at opnd en dybdegéende forstéelse- og et
kendskab til, hvordan anvendelsen af publicity stunt som medierende middel kan
tiltreekke opmarksom til en virksomhed (Daymon & Holloway, 2011, s 114). Hertil vil
vi argumentere for, at det er vaesentligt, at vi underseger #Cybertruck, og lanceringen i
dens naturlige kontekst. Den naturlige kontekst for vores case er de sociale netverkssider
Twitter og YouTube. I forbindelse med vores undersogelse betyder det, at der vil vere
fokus pa sociale netvarkssider som medium for et budskab (Daymon & Holloway, 2011,
s 114). Formalet med dette speciale er altsd at opné en forstaelse af fanomenet publicity
stunt, i en konkret case og endvidere undersgge, hvorvidt darlig omtale er bedre end ingen

omtale.

Dette speciale har altsd fokus pa en kommunikationsbegivenhed, der har en midlertidig
varighed, da begivenheden omhandler en specifik handelse - heraf lanceringen af Teslas
Cybertruck. Den narvaerende undersogelse for specialet er udfert efter den metodisk
tilgangsvinkel, induktiv metode, hvorfor dataen vil vare styrende for det teoretiske
udgangspunkt i specialet. Med dette menes der, at vi vil ga fra det specifikke fanomen til
den generelle teori igennem udarbejdelsen af dette speciale (Daymon & Holloway, 2011,

s. 104).

B.. Dokumenter som datakilde

Ifolge Christine Daymon og Immy Holloway kan data beskrives som dokumenter, der

bestar af; “(...) words and images in written, printed, visual multi-media and digital
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forms” (Daymon & Holloway, 2011, s. 227). Dette projekt arbejder med dokumenter som
screenshots, tweets, kommentarer samt et audiovisuelt element. Daymon og Holloway
pointerer, at markedskommunikation ofte indeholder visuelle elementer. Visualisering
tilbyder en form for illustration pa den observerede verden og begivenhed (Daymon &
Holloway, 2011, s. 287). For at bemarke potentielle menstre og dermed muliggere
sammenligninger, indeholder vores dataarkiv adskillige former for datadokumenter som
preesenteret tidligere. Da vores dataarkiv primaert er online, vil vi i det folgende afsnit

presentere det metodiske grundlag for, nar dataindsamlingen gér online.

b.2 Internetetnografi

Da dette speciale tager udgangspunkt i primart online-praksisser, vil vi anvende den
virtuelle etnografi - ogsd kendt som internetetnografi. Internetetnografi anses som en
central metodisk tilgang indenfor internetforskningen, hvorfor vi finder det relevant for

vores forskning at anvende dette som metodisk tilgang. Ifelge Scollon og Scollon er:

“A nexus analysis is a form of ethnography that takes social action as the
theoretical center of study, not any a priori social group, class, tribe or culture”

(Scollon & Scollon, 2004, s. 13).

Pa baggrund af ovenstdende citat er vi af den forstéelse, at Scollon og Scollon opfatter
etnografien som en teoretisk position, som man tager for at undersege de sociale
handlinger, der er centrale for ens undersegelse. Da vi tager udgangspunkt i
internetetnografien, er vi ligeledes inspireret af den holdning til den etnografiske tilgang.
Vores metodiske tilgang tager yderligere udgangspunkt i Malene Charlotte Larsens
kapitel “Ndr dataindsamlingen gar online: Udfordringer for den kvalitative
internetforsker” fra vaerket “Kvalitative udfordringer” fra 2018. Internetetnografien
anvendes 1 dag af mange forskere til at observere og dokumentere social adferd pa
internettet (Larsen, 2018, s. 229). Dét der er interessant ved internetforskning er, at
internettet er 1 en konstant tilstand af forandring. Med dette menes der, at internettet i sig
selv er udefinerbart og besidder en mangfoldig sterrelse (Larsen, 2018, s. 234). Det kan
derfor vaere vanskeligt at indsamle data ved denne metode og det kan for mange vere

sveert at beskrive, hvad internetforskning konkret er (Larsen, 2018, s. 234).
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Da de sociale netvarkssider Twitter og YouTube er vores primere kilder til data, finder
vi internetetnografien passende som dataindsamlingsmetode, da vi ligeledes ensker at
observere og dokumentere Tesla, Musk og andre brugeres sociale adferd pé internettet.
Yderligere finder vi internetetnografien passende i forbindelse med vores n@rvarende
undersogelse, da denne metode netop har det formal at undersoge sociale praksisser, og
hvordan man interagerer i disse. Dette h&nger sammen med vores undersogelsesdesign,

hvor vi ensker at undersege Musk og Teslas sociale handlinger.

Da vi arbejder med sociale netvarkssider, ser vi det som essentielt at engagere sig pa de
platforme, vi underseger, da vi netop er interesseret i at opna en forstaelse for de sociale
praksisser, som finder sted herpd. Derfor har vi forsegt at engagere os selv sa vidt muligt
pa henholdsvis Twitter og YouTube for at opna forstéelse af og indsigt i de diskurser, der

cirkulerer omkring vores NoP (Scollon & Scollon, 2004 s. 12).

b.2.| Feltnoter og screenshots som datakilde

Malene Charlotte Larsen pointerer, at etnografien oftest bestér af konkrete beskrivelser
af sociale processer og deres kontekst (Larsen, 2018, s. 243). En made, hvorpa man kan
dokumentere disse sociale processer er igennem screenshots og feltnoter. Ifelge Scollon
og Scollon er det relevant at observere deres sociale handlinger, da de sociale aktarer ikke
altid gengiver deres handlinger i eksempelvis et interview, pracist som de er haendt (jf.
2.3 Neksusanalysen som analytisk tilgang, s. 17). Screenshots som data fungerer som en
kombination af at indsamle dokumenter og skrive feltnoter og kan bidrage til at gengive
de observationer, som man har foretaget sig online (Larsen, 2018, s. 245). Galdende for
vores case er det eksempelvis de tweets, vi ensker at undersege, som vi gemmer i et
dataarkiv med tilherende feltnoter. Screenshots kan dermed betragtes som en form for
feltnote 1 sig selv, og er derfor et vigtigt supplement til vores feltnoter og forstéelse af
datafeltet. Larsen pointerer ydermere, at selve dokumentationsarbejdet kan forega
forholdsvis let og hurtigt med mulighed for at arkivere screenshots fra Twitter og
YouTube (Larsen, 2018, s. 245). Heraf kan vi opbygge virtuelle og segbare arkiver til
vores kommende analysearbejde. 1 det folgende afsnit vil vi specificere vores

dataindsamlingsproces.
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b.3 Dataindsamlingsproces

I dette speciale arbejder vi som navnt primart med kvalitativt data. Kvalitativt data kan
ifolge Alan Bryman (2012) betegnes som diverse medier sdsom feltnotater, interviews
transskriberinger eller dokumenter med mere. For denne underseggelse vil vi ogsa
inddrage et audiovisuelt data i form af en video fra den sociale netvarksside YouTube.
Dét faktum at kvalitativt data viser sig i mange forskellige medier, gor ogsé at denne type
data, ofte ender med at generere en stor og kompleks datamangde (Bryman, 2012, s.
565). For at fa struktureret vores data fra henholdsvis tweets, der anvender #Cybertruck
og prasentationen af Cybertrucken pa YouTube, har vi valgt at anvende kodning.
Kodning af vores data hjelper os med at strukturere vores dataarkiv ved at finde frem til
nogle gennemgaende koder, koncepter og kategorier. Nar vi strukturerer, og dermed
koder vores data, giver det os ydermere en bedre forstaelse for, hvad vores data egentlig

omhandler (Strauss & Corbin, 1990, s. 61).

Da vi gnsker at {4 et indgaende kendskab til vores data, og dermed ogsé vores NoP, finder
vi det relevant at undersege, hvilke diskurscyklusser der strammer igennem #Cybertruck,
og hvilke der opstér 1 Teslas prasentationsvideo af Cybertrucken. For at finde frem til
disse diskurscyklusser vil vi kategorisere vores data saledes, at det bliver nemmere at
afkode relevante kategorier. Ifolge Scollon og Scollon er det nedvendigt at mappe ens
data for at skabe et overblik over, hvad der er relevant. Herunder pointerer de, at metoden
er underordnet (Scollon & Scollon, 2004, s. 159-160). Vi ensker at benytte Anselm
Strauss og Juliet Corbins tilgang til kodning, som er delt op i henholdsvis; open-, axial-

og selective coding (Strauss & Corbin, 1990, s. 61).

Den forste fase i kodningsprocessen er open coding. Ifelge Strauss og Corbin er det
essentielt, at forskeren i denne proces skal vare abensindet. Ved denne fase opdeler man
dataene i sma klynger, eller som de kalder det - koncepter. Disse koncepter vurderes og
grupperes saledes, at de passer ind i kategorier. Ifolge Strauss og Corbin finder man sine
kategorier ved at sammenligne koncepterne og derefter kategorierne med hinanden pa
forskellige méder for at finde frem til de kategorier, som man kan videreudvikle i axial
coding (Strauss & Corbin, 1990, s. 61). Open coding kan altsé ses som den forste del af

processen, hvor man skaber sig et overblik over dataen. Herefter kommer den egentlige
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kodning, hvilket Strauss og Corbin kalder axial coding. Ved axial coding kigger man igen
pa dataen og grupperer de koder, der herer til de forskellige kategorier. Dette skaber en
sammenhang imellem koder og kategorier, hvilket danner nogle menstre séledes, at man
kan danne nogle endegyldige kategorier (Strauss & Corbin, 1990, s. 61). Dette gor vi for
at fremhave eventuelle menstre fra vores koder, der kan vare en indikator for de
gennemgdende diskurser i vores empiri. De enkelte kategorier udarbejder vi lebende 1
udvelgelsen, s& vi kan vurdere passende overskrifter og ikke forkaster os i
forudantagelser. Med dette menes der, at vi ikke onsker at blive praget af vores forste
antagelser, men at vi derimod forsegger at finde sigende overskrifter ud fra vores fund.
Ifolge Strauss og Corbin kan man sammenligne kategorier med andre datakilder for at
finde de overordnede kategorier. Dette er, hvis man har flere interviews eller andre

datakilder som i dette speciale.

Selective coding er den sidste del af kodningsprocessen. Ved dette stadie af
kodningsprocessen, udvelges det som Strauss og Corbin kalder for kernekategorier.
Kernekategorier er de kategorier, som vi kategoriserer og vurderer som vigtigst for denne
specifikke case (Bryman, 2012, s. 569). Denne udvelgelse er baseret pa de fund, vi har
gjort os tidligere 1 kodningsprocessen forstaet pa den made, at vi vaelger ud fra, hvilke
kategorier der har den hyppigste forekomst. En illustration af hvordan vores endelige

kodning er sat op, kan ses i nedenstdende tabel:

Kernekategori 1 Kernekategori 1
Kategori: Kategori 1 Kategori 2 Kategori 3 Kategori 4
Koncepter: Koncept 1 Koncept 2 koncept 3

Sadan vil tabellen fortsette alt efter, hvor mange kernekategorier vi ender med at finde
frem til. Vi anvender altsa kodning og nermere de tre stadier af kodning; open-, axial-

samt selective coding til at finde frem til en raekke koncepter og kategorier, som skal
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hjelpe os med at finde frem til vores NoP. Hvordan vi helt praecist har kodet vores data,

vil vi komme ind pa i de enkelte metodeafsnit, som vi nu vil prasentere.

b.4 Kodning af #Cybertruck

I forbindelse med vores indsamling af data pa Twitter har vi valgt at indsamle data fra
den 22. november 2019, som er dagen, hvor Tesla holder deres live prasentation til og
med den 28. november 2019. Vi kan se, at aktiviteten af tweets indeholdende #Cybertruck
er pa sit hgjeste i denne periode (Bilag 1). Vi har manuelt talt samtlige tweets fra denne
periode, hvor #Cybertruck indgar. Nedenstdende tabel illustrerer mengde af tweets pa de

forskellige dage i tidsperioden 22-28 november 2019.

Dato Antal tweets
Nov. 22 |413

Nov. 23 | 106

Nov.24 |73

Nov.25 |53

Nov. 26 |42

Nov. 27 |35

Nov. 28 |27

Laegger man alle tweets sammen, giver det os et samlet dataarkiv pa 749 tweets. For at {4
et indblik 1, hvilke diskurser der strommer igennem vores data, har vi valgt at lave en
sandsynlighedssampling af vores data (Bryman, 2012, s. 416). Med inspiration fra
Brymans simple random sample har vi udviklet vores egen metode til at udvelge en
strikprove fra vores dataarkiv. Brymans simple random sample er den mest basale form
for sandsynlighedssampling. Metoden arbejder dog med, at den ene variable skal vaere et

navn eller et tal, hvilket gor metoden svar at benytte og implementere pa vores data, da
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vi arbejder med tweets (Bryman, 2012, s. 416). Vi har i stedet for fundet frem til en
metode, som virker pa vores type data. Vi har besluttet, at vores sample skal indeholde 1
alt 50 tweets. For at fa et tilfeeldigt resultat fandt vi frem til, hvor mange gange 50 kan
veere inde 1 749, her kom vi frem til resultatet 14. Regnestykket ser sdledes ud:

749 53
14

Dette betyder i praksis, at vi skulle teelle de 749 tweets igen. Vi talte hver gang til 14, og
tog sa et screenshot af det tweet, vi landede pd, og efterfelgende gav vi screenshottet et
nummer (Bilag 2). Herefter stod vi med 50 screenshots, som udgjorde en tilfeldig

stikprove, som vi kunne anvende til videre analyse.

b.4.| Kodningsproces

I forbindelse med indsamlingen af data pd Twitter har vi foretaget feltnoter undervejs i
indsamlingsprocessen (Bilag 3). [gennem disse har vi engageret os i feltet og kan séledes
treekke pa den viden samt de fund, vi lebende har opnéet. Specifikt kan vi anvende vores
feltnoter i kodningsprocessen, da de giver os mulighed for at finde menstre og

sammenhange i vores data.

I det folgende vil vi med udgangspunkt i Strauss og Corbins tre stadier beskrive, hvordan
vi har fundet frem til vores endegyldige kernekategorier. Vores kodningsproces tager

udgangspunkt i de 50 tilfzeldige udvalgte tweets, som tidligere beskrevet.

Indledningsvist startede vi ud med det forste stadie af kodningsprocessen, som er open
coding. Ved open coding reflekterede vi overordnet over vores dataarkiv og anvendte her
feltnoter som et metodisk vaerktej til at samle vores umiddelbare forestillinger og
refleksioner om dataen (Strauss & Corbin, 1990, s. 61). Hertil var vores overordnede
observationer, at samtaleemnerne enten bestod af negativ eller positiv karakter og
omhandlede emnerne design, edelagte vinduer og omtale. Dette er, hvad vi vil
kategorisere som vores koncepter. De to koncepter design og edelagte vinduer blev ret
konkrete, hvor den tredje kategori omtale blev ret bred. Konceptet “omtale” blev en

sammenstning af indhold, som ikke passede under hverken design- eller adelagte
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vinduer. Indenfor dette koncept er der blandt andet tweets, der indeholder sarkastiske

elementer og lykenskninger pa lanceringen.

Efter vores observationer indenfor open coding var det naste stadie axial coding. Ved
dette stadie i kodningsprocessen opstod nye kategorier der blev udviklet, relateret og
forbundet (Strauss & Corbin, 1990, s. 61). Indenfor denne proces fandt vi frem til
kategorierne: sarkasme, meme, markedsfering, tilnermelser, ordrebekraftelse, design og
ros. Afslutningsvist for kodningsprocessen var selective coding. Selective coding
omhandler identificeringen af kernekategorierne, som binder alle de andre kategorier
sammen (Strauss & Corbin, 1990, s. 61). Ud fra vores kodningsproces fandt vi frem til to
overordnede kernekategorier, som var henholdsvis positiv- og negativ omtale.

Nedenstéende illustrerer vores proces og fund af vores koncepter, kategorier og

kernekategorier.

Kernekategori 1 Negativ omtale

Kategori: Sarkasme Meme Markedsforing Skuffelse
Koncept: Adelagte vinduer Design Omtale
Kernekategori 2 Positiv omtale

Kategori: Ordre- Design Markedsforing Ros

bekraftelse
Koncept: Adelagte vinduer Design Omtale
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Vores analyse kommer til at blive opdelt i to kernekategorier “positiv’- og “negativ
omtale” 1 forhold til brugen af #Cybertruck pé Twitter. Vi er indforstaet med, at negativ-
og positiv omtale er en forholdsvis abenlys made at inddele vores kernekategorier pa,
men ud fra vores kodning af vores data har dette veret en naturlig opdeling af vores
kernekategorier. Derfor vil vi altsd argumentere for, at vores inddeling af kernekategorier
er passende, da vi netop har en induktiv médde at arbejde pd, hvor vi er drevet af vores
data. Dette betyder, at vi har udvalgt vores kernekategorier pa baggrund af de koncepter
og kategorier, som er opstdet af vores bearbejdning og kodning af data. Yderligere vil vi
argumentere for, er det op til os som diskursanalytikere selv at beslutte, hvad der i den
pageldende undersogelse er relevant at inddrage (jf. 2.3 Neksusanalysen som analytisk
tilgang, s. 17). Derfor har vi taget en beslutning om at inddele kategorierne efter, hvad vi

mener er relevant at undersege ud fra data, vi har indsamlet.

I det folgende vil vi kort presentere de to kernekategorier og endvidere beskrive vores
tankeproces 1 henhold til, hvordan vi har besluttet, om et tweet er kategoriseret som enten

positiv eller negativ omtale.

b.4.7 Betydning af positiv omtale

For at et tweet med #Cybertruck skal falde ind under denne kernekategori, skal indholdet
og budskabet bag tweetet indeholde en form for positiv karakter. Vi ensker her at tage
udgangspunkt i Den Danske Ordbogs definition af ordet “positiv”’, der lyder som
folgende; “(...) vedrorer eller indebcerer bekreeftelse, tilslutning eller accept” (Den
Danske Ordbog, Positiv, u.d.). Tweets, der tilskriver sig indenfor denne definition, vil

indgé indenfor kernekategorien “’positiv omtale”.

b.4.3 Betydning af negativ omtale

Hvis et tweet indeholder karakter af; “kritisk og afvisende over for en idé, et forslag
el.lign. om person eller tilkendegivelse” (Den Danske Ordbog, Negativ, u.a.), opfatter vi
tweetet som verende negativt. Herunder kan det eksempelvis vare tweets, der er kritisk
og afvisende overfor Cybertrucken, Tesla eller Musk, og derfor ikke udtrykker en positiv

tilkendegivelse pa Twitter. Yderligere karakteriserer vi tweets, der enten er sarkastiske
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eller udtrykker sig igennem et meme som negativ omtale, da budskabet bag sddan et tweet

anses som varende hénlig imod produktet og brandet.

b.0 Kodning af Elon Musks Twitter

Vi har valgt at kode Musks tweets, da Musks twitterkonto kan ses som et direkte taleror,
hvor han kan kommunikere med omverdenen og komme med hans holdninger og
perspektiver uden, at disse bliver formidlet af nyhedsmedier. Disse tweets vil vi anvende
til at sige noget om Musks made at markedsfore sig selv og Tesla pd via de sociale

medier.

Vi har udvalgt tweets fra Musks twitterkonto fra tidsperioden den 21. til 27. november
2019. Vi har valgt at arbejde ud fra denne tidsperiode, da den 21. november er dagen,
hvor Musk prasenterer tidspunktet for lanceringen. Den 27. november er den sidste dag,
hvor Musk tweeter om Cybertrucken mere end én gang om dagen, og hvor indholdet af
hans tweet skifter karakter. [ denne tidsperiode er der i alt 23 tweets og retweets, der siger

noget om Cybertrucken og lanceringen.

Indledningsvis startede vi vores kodningsproces med at kigge overordnet pa alle tweets,
hvilket er den fase, som Strauss og Corbin kalder for open coding (Strauss & Corbin,
1990, s. 61). Efterfolgende fandt vi frem til nogle kategorier, som umiddelbart virkede
passende 1 vores axial coding (Strauss & Corbin, 1990, s. 61). Ud fra disse koder fandt vi
frem til vores endelige kategorier igennem selective coding. Disse kategorier er folgende:
information, sarkasme/humor, sammenligning, ros og markedsfering (Strauss & Corbin,
1990, s. 61). For at sikre os, at vi ikke valgte tweets med andre perspektiver, valgte vi at
tage et eksempel fra hver kategori med i vores analyse. P4 denne made var alle kategorier
reprasenteret, dog var tweets fra kategorien “Information” ikke inddraget i analysen. Vi
vurderer, at kategorien “Information” ikke er relevant for denne analyse, da denne
kategori indeholder tekniske informationer om Cybertrucken. Vi er ikke interesseret i

tekniske data, men er derimod interesseret i sociale handlinger, hvor #Cybertruck indgér.
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b.0.I Kodning af preesentationsvideo

Det folgende beskriver kodningsprocessen for YouTube videoen " Tesla Cybertruck event
in 5 minutes”. Indledningsvist vil vi beskrive vores tanker i forhold til méden, hvorpa vi
har opsat og struktureret videodataen. Efterfolgende vil vi beskrive selve

kodningsprocessen.

Som nevnt tages der udgangspunkt i YouTube videoen “Tesla Cybertruck event in 5
minutes”. Videoen er uploadet den 21. november 2019, hvilket vil sige, at videoen er
uploadet pé selve lanceringsdagen af Teslas Cybertruck. Videoen er uploadet af YouTube
brugeren The Verge, og har en eksponering pd over 14 millioner visninger. Videoen har
en varighed pd 5 minutter og 6 sekunder, og fremhaver de mest essentielle gjeblikke fra
lanceringen. Inden pabegyndelsen af transskriberingen inddelte vi transskriptionen i fire
kolonner for at anskueliggere processen. Hertil udarbejdede vi et skema, hvor der var
fokus pa tid”, ”person”, “udsagn” og “’kode”. "Tid” repreesenterer den eksakte tid i
videoen. "Person” indikerer, hvilken person, der enten taler eller er i fokus i videoen, hvor

“udsagn” repraesenterer det sagte i videoen. "Kode” representerer den pélagte kode til

udsagnet (Bilag 4).

Vi startede ud med at “’grov transskribere” YouTube videoen. Med grov transskription
menes der mere pracist, at vi startede ud med kun at skrive alt det verbale ned i skemaet.
Vi startede ud med at grov transskribere for at iagttage vores umiddelbare tanker om og
refleksioner over materialet. Disse refleksioner forte os videre til at ”fin transskribere”
videoen. Med fin transskription menes der, at hvor der for kun var fokus pd det verbale
sprog, indsatte vi non-verbale handlinger. Kombinationen af det verbale og non-verbale
i videoen vil vi argumentere for supplerer hinanden, og kan yderligere hjelpe os med ikke
at overse potentielle vaesentlige detaljer i dataen. I vores transskription, har vi valgt at
markere det non-verbale med en bla skrifttype, og det verbale med sort skrifttype. Dette

for at skabe overblik for os som analytikere, sdvel som for laeseren.

Som tidligere navnt har vi kodet vores data efter Strauss og Corbins kodningsproces

(Strauss & Corbin, 1990). I nedenstaende tabel har vi illustreret vores fund fra
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kodningsprocessen. Vores kategorier er opstéet ud fra vores open coding, vores koncepter

ud fra axial coding og vores kernekategorier er opstaet ud fra vores selective coding.

Kernekategori 1 Reaktion

Kategori: Stolt soger reaktion selgende forklaring
bekraftelse griner forsvarende modsigende imponeret
Koncept: Reaktion Bekraeftelse Forsvar
Kernekategori 2 Underholdning

Kategori: velkommen chokerende test SpaceX
Dramatisk karakter | seger greenser | underholdning [ information | afslutningen
Koncept: Underholdning Afprover grenser Dramatisk karakter

De to kernekategorier “Reaktion” og “Underholdning” kommer til at udgere vores

inddeling af vores analysedel omhandlende YouTube.

Vi har nu kodet alt vores data, som udger fundamentet for vores analyse. [gennem vores

kodning og forstielsen af dataen har vi engageret os i feltet. Vi vil nu ga ind i den anden

fase af neksusanalysen, som er navigationsfasen. Denne fase handler som tidligere naevnt

om at gé dybere ind de medierede sociale handlinger og folge diskurscyklusser herunder

de sociale aktoarer, (historical body), situationer samt aktiviteter (interaktionsorden) eller

steder (stedets diskurser) (Scollon & Scollon, 2004, s. 166).
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1. Fase 2 - Navigating - Analyse

Efter at have engageret os i feltet og dermed opnéet et indgaende kendskab til vores data,
vil vi nu gé dybere ned i vores data, og dermed indtraeder vi i navigationsfasen. Som
tidligere navnt er vi interesseret i at finde ud af, hvordan publicity stunt fungerer som
medierende middel for en virksomheds kendskabsgrad. Vi vil vi starte med at opridse og
fastsla vores felt, hvilket vil vi geore ved at kigge nermere pa feltets historical body.
Efterfolgende vil vi analysere Teslas prasentationsvideo af Cybertrucken. Dette vil vi
gore med henblik pd at finde frem til, hvordan Tesla brander sig selv, og herunder
undersege hvorvidt der er tale om et publicity stunt eller ej. Efterfolgende ensker vi at
kigge nermere pé, hvordan Tesla og Musk benytter forskellige medierende midler til at
fremme Cybertruckens kendskabsgrad og dermed ogsa Teslas kendskabsgrad. Dette vil
vi gore ved at undersgge vores sociale hovedakterers anvendelse af det sociale medie

Twitter.

1.1 De sociale akterers livserfaring

I dette afsnit ensker vi at komme helt tet pa vores felt, og derfor kommer vi i denne
analysedel til at kigge pd henholdsvis Tesla, Musk og Cybertrucks historical body. Som
tidligere nevnt er menneskets erfaringer med sociale handlinger indlejret i det, der kan
betegnes som vores historical body (Scollon & Scollon, 2004, s. 13). Vi forstar begrebet
saledes, at historical body er alt det der ligger i ens fortid. Vi vil starte med at kigge
narmere pa Teslas historical body, og efterfolgende vil vi kigge pa Musks historical body,

og afslutningsvis vil vi fokusere pa Cybertruck og #Cybertruck.

711 Tesla

Tesla er et amerikansk bilmerke, som blev grundlagt i 2003 af en gruppe ingenierer, der
var specielt interesseret 1 elektriske keretajer (Tesla, About, u.a.). I 2004 kebte Musk sig
ind 1 virksomheden og blev senere hen CEO for Tesla og overtog styringen af
virksomheden. I 2006 byggede Tesla deres forste prototype, Tesla Roadster, som blev sat
i produktion i 2008. Tesla var med denne bil den forste virksomhed, som kunne

prasentere en bil, som var 100% elektrisk, og som levede op til kundernes behov i forhold
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til batterikapacitet. I 2008 annoncerede Tesla, at de ville lave modellen S sedan, som var
deres forste forseg pé at bringe prisen ned pa en Tesla bil. Denne bil kostede % dele af

prisen pa Teslas forste model (The Street, History of Tesla, 2020).

Tesla er opkaldt efter Nikola Tesla, der er kendt for at gere opdagelser, som forte til den
form for elektrisk transmission, som vi kalder for vekselstrom og stadig anvender i dag
(The Street, History of Tesla, 2020). Tesla har et enske om en grennere verden og mener,
at vi skal begraense forbruget af fossile braendstoffer og i stedet for anvende strom som
drivkraft. Tesla er nu i gang med at producere deres hidtil billigste bil, som er den nye
bilmodel Cybertruck. Tesla har et enske om, at deres produkter skal vere tilgengelige
for flere, hvilket de kan imgdekomme ved at saenke priserne (Tesla, About, u.a.). I 2008
valgte Tesla at ansatte Franz von Hilzhausen, der betragtes som den mest indflydelsesrige
designer 1 sin generation, og er uddannet fra det bedste designprogram i verden. von
Holzhausens tilstedeverelse skal sikre innovativt design af Teslas biler (Businessinsider,
2017). Tesla er altsé et brand, som er first movers péd forskellige innovative losninger
indenfor bilmarkedet. Trendforsker, Kirsten Poulsen fra Firstmove, beskriver first movers

som;

“(...) forbilleder og inspirationskilder, der med deres adfcerd pavirker nogle, der
igen pavirker andre, og dermed spreder tendenser og trends sig langsomt ud

igennem befolkningen” (Firstmove, Metode, u.4.).

Pa baggrund heraf vil vi argumentere for, at Tesla er et brand, som forstar at differentiere
sig pd markedet. Hvis vi kigger pd Teslas twitterkonto, er det ogsa tydeligt at se, at mange
mennesker ensker at folge med, hvilket bidrager til stor opmarksomhed om Tesla pa de

sociale medier.
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Tesla @

7,599 Tweets

Tesla @
@Tesla

Electric cars, giant batteries and solar
& ts.la/wOi Joined February 2008
74 Following  5M Followers

(Twitter, Tesla, u.a.).

Som ovenstaende screenshot viser, har Tesla 5 millioner folgere. Det vil sige, at alt som
Tesla poster igennem denne kanal potentielt nar ud til 5 millioner mennesker. For at s&tte
dette folgerantal i perspektiv ensker vi at inddrage en af Teslas storste konkurrenter,

bilproducenten Ford.

Ford Motor Company &

45K Tweets

&«

IF YOU ARE IMPACTED BY COVID-19
AND YOU'RE LEASING OR FINANCING
THROUGH FORD CREDIT, WE'RE HERE TO HELP.
FOR MORE INFORMATION, VISIT: FORD CREDIT
FORDCREDITSUPPORT.COM

Go Further

Ve ™~
( Follow )
\_

Ford Motor Company &
@Ford

We build the most beloved truck on the road. The most iconic American sports car.
And the SUV most people think of when they think of an SUV.

© Dearborn, M| & ford.com Joined July 2008
30.6K Following  1.2M Followers

[ T U  J TRS

(Twitter, Ford, u.a.).

Fords felgerantal pa de sociale medier stér i kontrast til Teslas, da Ford har 1,2 millioner
folgere overfor Teslas 5 millioner folgere. Grunden hertil kan muligvis findes 1 Teslas
atypiske made at brande sig selv pa, som netop ger, at de differentierer sig fra de andre

bilmerker.

76



—

T

Vi vil nu kigge naermere pa Teslas aktiekurs og regnskab. Dette vil vi gere fordi, at
aktiekursen kan vere med til at indikere Teslas popularitet og yderligere give et billede

af Teslas succes.

12018 fremviste Tesla et regnskab, som udgjorde det storste tab, som bilproducenten har
haft i sin levetid. I det sidste kvartal i 2017 havde Tesla tabt 675 millioner dollars, hvilket
svarer til cirka 4 milliarder danske kroner. Pa trods af regnskabets negative resultat steg
Teslas aktiekurs med 3 procent (Finans, 2018). Dette bevidner om, at Tesla har et staerkt
brand, som har en stor opbakning béde fra investorer, men ogséd fra kunder og
interessenter generelt. Dette understottes af Forbes Magazine, der har publiceret en artikel

om Tesla, som pointerer folgende:

“Tesla is one of those companies that doesn’t make sense on paper. How is it
possible that a company that has consistently failed to meet production targets
and burns through billions of dollars a year has a market cap of nearly $60
billion? If this were any other company, investors would be clamoring for an
overhaul of the C-suite, or at the very least increased accountability. But Tesla is
more than just a car manufacturer: It’s a vision of the future” (Forbes, Council

Post, 2017).

Som ovenstaende citat indikerer, bliver Tesla opfattet som en innovativ virksomhed, der
leverer produkter og tiltag, som endnu ikke findes pa markedet, og derfor omtales Tesla
i forbindelse med fremtiden. Citatet indikerer ogsd, at investorer investerer i
virksomheden pa trods af, at Tesla ikke tjener penge pd bundlinjen og dermed ikke giver
overskud. Man kan argumentere for, at Tesla formdr at holde investorerne og
interessenterne ved ilden pa grund af deres innovative tilgang og deres evne til at fa folk

til at tro pa deres virksomhed og produkter.
Hvis vi kigger nermere pa Teslas nyeste tal, kan vi se, at de i 2019 afsluttede 3.

kvartalsregnskab af med et bedre regnskab end forventet, og dette gjorde, at aktiekursen

steg med 10 procent. Selvom der var rede tal pa bundlinjen, fortsatte salget med at stige
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og det samme gjorde aktiekursen. 2019’s 4. kvartalstal viste igen en fremgang og dette

fik yderligere aktiekursen til at stige med 11,7 procent (Finans, 2020).

Som vi kan se ud fra ovenstdende regnskab, er der en stor fremgang i1 forhold til Teslas
tidligere regnskab. Teslas fremgang skyldes blandt andet deres innovative tilgang til deres
produktudvikling. Det er ogsa her, at Tesla laegger sin energi, som nedenstaende tweet
indikerer, hvilket ogsa har sine brandingmessige fordele. Hvis vi kigger na@rmere pa
Teslas markedsforingsstrategi, har de wvalgt ikke at have det store budget til

markedsforing. Faktisk anvender Tesla ingen penge pa markedsfering ifelge Musk.

Elon Musk & . 4
@elonmusk
Tesla does not advertise or pay for endorsements. Instead, we use
that money to make the product great. twitter.com/Teslarati/stat...

TESLARATI @Teslarati

It’s time for Tesla to advertise, and Autopilot should be first on the
listteslarati.com/tesla-should-h...

QO 64.2K 3:39 AM - May 19, 2019 ®

O 7,764 people are talking about this >

(Twitter, Elon Musk, 2019).

Ud fra ovenstdende tweet kan man argumentere for, at Tesla er anderledes og derfor unik,
da de ikke bruger store summe pa at brande sig selv via omkostningsfulde
markedsforingstiltag. I stedet for bruger Tesla deres energi og penge pd innovation og
udvikling af deres produkter, som senere hen kan skabe gratis omtale og opmarksomhed
i medierne, fordi de netop er first movers pd bade design og teknisk udvikling (Medium,
u.d.). Yderligere kan man argumentere for, at denne gratis omtale og opmarksomhed
opstar i forbindelse med, at Musk er frontfigur. Musk er nemlig kendt for at lave tiltag,
som typisk ender i medierne. Denne opmerksomhed bliver typisk skabt igennem WOM.
I vores litteraturreview blev vi gjort opmarksomme pa, at WOM er den mest magtfulde
form for markedskommunikation. En undersegelse foretaget af McKinsey & Company

viste, at WOM er ansvarlig for op til 50 procent af alle kebsbeslutninger (Phillips &
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Robbin, 2013, s. 11). Man kan altsa argumentere for, at Teslas popularitet skyldes deres

evne til at fa folk til at tale om deres brand.

Det er tydeligt, at der cirkulerer forskellige diskurser igennem Tesla og deres brand. Den
forste diskurs som er tilstede er en innovationsdiskurs. Denne diskurs kommer til udtryk
fordi, at Tesla ifelge Musk bruger deres ressourcer pa at udvikle deres produkter fremfor
markedsforing. Yderligere ser vi en differentieringsdiskurs 1 forhold til Teslas made at
markedsfore sig pd. Denne méde adskiller sig fra konkurrenterne, hvilket leder os videre
til den sidste diskurs, vi ensker at fremhave, nemlig succesdiskurs. Det, at Tesla
fokuserer pé innovation, formoder vi har bidraget til deres succes. Man kan altsé sige, at
Teslas made at brande sig selv pa er anderledes og unik og derfor differentierer de sig fra
andre bilmerker, hvilket er en medvirkende faktor til deres popularitet. Vi vil i
analysedelen, YouTube som medierende middel, komme narmere ind pa, hvordan Tesla

helt precist brander sig selv.

7.2 Elon Musk

I det folgende afsnit vil der vaere fokus pa Musks historical body. Musk er fodt den 28.
juli 1971 1 Sydafrika. Siden Musk var 10 ar, har han varet fascineret af programmering
af computere og software, og solgte allerede sit forste spil i en alder af blot 12 ar
(Biography, Business Figure, u.d). Musk har en uddannelsesbaggrund i forretning og
fysik fra University of Pennsylvania, og pdbegyndte i 2002 en Ph.d.-afthandling
omhandlende ingenigrarbejde. Med internettets stigende udvikling 1 2002 tilsidesatte
Musk sin athandling og pabegyndte et ar efter grundleggelsen af Tesla (Biography,

Business Figure, u.4).

Musk er medstifter og administrerende direkter hos bilproducenten Tesla. Musk er
ansvarlig for produktdesign, konstruktion og produktion af virksomhedens elbiler,
batteriprodukter og Solar Roofs (Tesla, Elon Musk, u.d.). Udover at Musk er
verdenskendt for grundlaeggelsen af Tesla, er han ogséd medstifter af verdens forende
onlinebetalingsystem, Paypal. Yderligere er Musk ogséd medstifter, administrerende
direkter og chefdesigner hos Space Exploration Technologies (SpaceX), hvor han blandt

andet er ansvarlig for udviklingen af raketter, der skal sendes ud i rummet - eksempelvis
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til Mars (Tesla, Elon Musk, u.a.). 1 2018 affyrede SpaceX deres Falcon Heavy-raket, hvor
raketten blev lastet med en tidligere Tesla bilmodel, Roadster-sportsvognen. P4 baggrund
af dette stunt vil vi argumentere for, at Tesla og SpaceX giver vardi og skaber
eksponering for hinanden, hvilket i sidste ende ogsa giver Musk omtale. Branding
ekspert, Tobias Smidth-Fibiger italesatter, at Musk og Tesla er en stor symbiose og
papeger det faktum, at historien om raketten vil blive ved med at have liv grundet den

uendelige levetid pé de sociale medier (Finans, Erhverv, 2018).

Musk er en ivarksetter og forretningsmand og han har stor erfaring med at drive en
virksomhed. Som tidligere pointeret, har Musk skabt flere succesfulde virksomheder,
hvorfor det ligger indlejret i Musks historical body, at han ved, hvordan man skaber
eksponering for en virksomhed. Hertil vil vi argumentere for, at Musk dermed ogsa
kender konsekvenserne, ndr han udtaler sig og er yderst aktiv og kontroversiel pa Twitter.
Vi vil nu undersege en rekke forskellige begivenheder, som har ledt til en del

opmerksomhed om Musks person.

Den forste begivenhed vi vil inddrage, er en af de nyere og mere kendte retssager fra
sommeren 2018. P4 daverende tidspunkt var der et ungt thailandsk drengefodboldhold,
som var fanget i en grotte over en leengere tidsperiode. I forbindelse med dette, var der en
britisk dykker, Vernon Unsworth, som havde assisteret i redningsaktionen om at fa
drengene ud af grotten (CNN, u.4.). Da denne redningsaktion var i gangverende tweetede

Musk felgende:

“You know what, don’t bother showing the video. We will make one of the mini-
sub/pod going all the way to Cave 5 no probleme. Sorry pedo guy, you really did
ask for it” (CNN, u.4.).

Vernon Unsworth sagsegte Musk for denne udtalelse og Musk stér nu til at skulle betale
75 tusinde dollars for at have arekraenket dykkerens person. Musks udmelding “you
really did ask for it” er modsvaret pa en udtalelse fra dykkeren, hvor dykkeren beskyldte
Musk for ikke at gore nok i forbindelse med redningsaktionen. Denne sag skabte en del

negativ omtale om Musks karakter samt brandet Tesla. Man kan dog argumentere for, at
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en forretningsmand som Musk har varet klar over de negative udfald som udtalelsen
kunne medfere. Dette understottes af twitterkontoen, Peter Coffin som ligeledes

pointerer, at Musk er med til selv at skabe den negative omtale.

“Here’s the thing about Elon Musk claiming there is negative reporting about him
due to business interests and marketing dollars: It’s 100% true, except he is

entirely complicit in it” (Twitter, Petercoffin, 2018).

Ovenstdende viser, at Musk er klar over, hvilke konsekvenser det har at poste indhold,
som skaber negativ omtale. Vi antager altsa, at Musk ved, at dette opslag kan udlede
negativ omtale, men i og med at han poster dette alligevel, vil vi argumentere for, at han
tilslutter sig Berger et al’. pastand om, at negativ publicity kan have en positiv effekt, da

negative publicity eger et brands kendskabsgrad (Berger, 2010, s. 18-19).

Vi ensker nu at inddrage endnu en retssag, som Musk har varet involveret i. Denne
retssag fandt ogsd sted 1 2018. Retssagen omhandler Musks eget brand, Tesla. Her var det
ligeledes Musks ytringer pd mediet Twitter, der fik ham i problemer. Musk indledte sit
tweet saledes; “Am considering taking Tesla private $420. Funding secured” (CNN,
Investing, u.4.). Kort efter tweetede Musk igen; “Shareholders could either to sell at 420
or hold shares & go private” (CNN, Investing, u.4.). Musks udmelding om at gare Tesla
privat kostede ham en bede pé cirka 20 millioner dollars. Denne udtalelse resulterede i,
at Musk ligeledes blev forpligtet til at give afkald pa sin stilling som formand for
bilproducentens bestyrelse hos Tesla (CNN, Investing, u.d.). Musk blev yderligere
beskyldt for at lave referencer til cannabis med tallet 420, som indenfor cannabiskulturen

betyder, at man skal ryge cannabis den 20. april klokken 4:20 PM (Time, 2019).

Ud fra ovenstaende retssager ser vi et gennemgaende menster, da mange af Musks tweets
og tiltag forer til massiv omtale. Vi vil derfor argumentere for, at de sociale medier spiller
en stor rolle, nar det handler om at fa skabt omtale. Dette understottes af Verhagen (2019)
som mener, at siden de sociale medier er kommet til, er fenomenet WOM blevet en stor

del af, hvordan indhold bliver spredt (Verhagen et al., 2013, s. 1413).
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Hvis vi kigger pd Musk twitterkonto, har Musk siden 2009 oprettet over 10.000 opslag
pa Twitter. Vi antager derfor, at Musks anvendelse af Twitter er indlejret i sin historical
body, i forhold til hvordan Musk ytrer sine holdninger i et offentligt forum.
Twitterbrugeren, thebkh pointerer, at Musk har sdkaldte “Twitter fingers”. Dette kommer
til udtryk 1 felgende tweet:

“Tesla’s marketing plan is Elon Musk’s Twitter, his Twitter fingers have gotten
him and his company in trouble numerous occasions. He regularly makes memes,
replies to people and weighs in on current new and gives updates about his

company” (Twitter, thebkh, u.a.).

Musks twitterkonto bliver i ovenstéende italesat som Teslas markedsferingsplan grundet
den hyppige anvendelse af mediet. Abonnerer man pd Musks twitterkonto, bliver man
ofte eksponeret for indhold omhandlende Tesla, da Musk ofte retweeter det indhold, der

bliver postet fra Teslas officielle twitterkonto.

Man kan péd baggrund af Musks kontroversielle udtalelser, og sin evne til at skabe
opmarksomhed om sig selv og Tesla, argumentere for, at Musk er et brand 1 sig selv. At
Musk ses som et brand og yderligere anvendes som frontfigur i Tesla, ger det muligt for
folk at sette et ansigt pa Tesla, hvilket gor det nemmere at udvikle et personligt band til
brandet. Musk rolle i Tesla er altsa unik, og dette kan vaere en medvirkende faktor til, at

Tesla er en succes.

Vi ser, at Musk anvender Twitter og andre sociale platforme til at gore opmarksom pa
sig selv og sit brand for at opné gratis omtale. Vi vil altsd pd baggrund af ovenstdende
analyse argumentere for, at Musk anvender unikke tiltag og kontroversielle udtalelser pa
Twitter som markedsforingsstrategi. Grundet Musks historical body vil vi argumentere
for, at en forretningsmand som Musk, tenker alle scenarier igennem 1 et strategisk

perspektiv, inden han foretager sig noget i et offentligt forum.

I forhold til Musks historical body ser vi, at der cirkulerer nogle forskellige diskurser

omkring sin karakter. Vi vil argumentere for, at der er en skandalediskurs til stede. Dette
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antager vi baggrund af Musks mange kontroverser og skandaler, da det er tydeligt, at
Musk oftest tilkendegiver sin mening i det offentlige rum og laver anderledes tiltag, nar
det kommer til markedsforing. Her kan man igen refererer til definitionen af first movers,
da Musks adfzerd har en stor indflydelse. Mediet, Medium beskriver Musk som en “risk
taker”, der ikke er bange for at tage alternative markedsferingstiltag i brug (Medium, Be

Somebody, 2017). Medium skriver blandt andet:

“Tesla does not spend millions of dollars in a traditional ad campaign. They let
us discuss it, rave about it, hate on it, or rejoice in the spirit of going electric in a
Tesla (...) At the end of the day, Tesla advertising is free” (Medium, Be
Somebody, 2017).

Citatet pointerer det faktum, at Teslas markedsforing stort set er gratis, grundet den
enorme eksponering, de blandt andet far pa Twitter. Den viden vi har opndet, om Musk
som social akter, vil vi anvende i1 vores efterfelgende analyse, hvor vi fokuserer pa

medierne YouTube og Twitter.

7.1.3 Cybertruck

Cybertruck er navnet pa Teslas nyeste bilmodel. Den 21. november 2019 fremviste Elon
Musk og Tesla bilen frem til hele verdenen via en live prasentationsvideo, som de linkede
til via deres sociale medier (YouTube, Cybertruck event in 5 minutes, 2019).
Cybertrucken fik meget omtale efter denne prasentation, og gik viral pa de sociale
medier. Cybertrucken er ifelge Tesla en prototype, og de vil ferst starte den reelle
produktion af bilen i slut 2021, men fra den 21. november 2019 har man kunne
forudbestille bilen (Fdm, nyt om biler, 2019). P4 Teslas hjemmeside beskriver de deres

nyeste model som et alsidigt keretej, som er af robust styrke:
“Cybertruck det mest krafifulde koretaj, vi nogensinde har bygget (...) Ultra steerk

komposit med glas- og polymerlag, der kan absorbere og omdirigere

kraftpavirkninger mhp. forbedret ydeevne og skadetolerance” (Tesla, 2019).
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Udover et anderledes design og unikke funktioner, brandes Cybertrucken ogsa pa en

konkurrencedygtig pris. Nedenstdende screenshot bekrefter dette.

ValueAnalyst @ValueAnalyst1 - Nov 26, 2019 v
Played around with Ford's configurator and realized that the #Cybertruck
costs $10,000 to $15,000 LESS than similarly equipped trucks with
adaptive cruise control, which #Tesla includes in all of its vehicles as
standard.

Vihoue

This is BEFORE fuel savings <

w.= ValueAnalyst @ValueAnalyst1 - Nov 25, 2019
Replying to @BonaireVolt @sundeep and 2 others
Done.
R ~
0-60 MPH 0-60 MPH
SEATS — SEATS
=
10,000 Ibs 8,000 |bs
TOWING CAPACITY TOWING CAPACITY
$49,900 $56,190
- Y —
D 17 T 56 ) 370

(Twitter, ValueAnalystl, 2019).

I ovenstdende tweet bliver Cybertrucken sammenlignet med en truck fra den
konkurrerende bilproducent Ford. Som twitterbrugeren beskriver, koster Cybertrucken

10.00-15.000 dollars mindre end den sammenlignelige model fra Ford.

Hvis vi kigger naermere pé selve ordet Cybertruck, forekommer det naturligt at dele ordet
op, da ordet er sammensat og bestar af to enkeltstdende ord. Det forste ord “Cyber”
betyder ifelge Cambridge Dictionary: “involving, using, or relating to computers,
especially the internet” (Cambridge Dictionary, Cyber, u.4.). Vi er af den overbevisning,
at dette ord refererer til Cybertruckens designmeessige udtryk, som er unik og anderledes
pa den made, at det ligner noget, der er computerskabt eller fra fremtiden. Yderligere kan
det referere til bilens teknologiske indhold, da bilen har en raekke forskellige funktioner,
som eksempelvis er bilens navigationsanlaeg og en 17 tommer skaerm (The Verge, Tesla
Cybertruck, 2019). Slar man ordet “truck™ op, far man felgende beskrivelse: “a large
road vehicle that is used for transporting large amounts of goods” (Cambridge
Dictionary, Truck, u.d.). Man kan diskutere, hvorvidt bilen ligner en truck, da en truck

ofte har et andet designperspektiv. Navnet er hgjest sandsynligt givet pd grund af
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Cybertruckens storrelse og styrke, som er sammenlignelig med en truck. Dette

understottes ogsa af Teslas egen beskrivelse af deres bil:

(Tesla, u.4d.).

Ovenstdende screenshot er taget fra Teslas hjemmeside, og er forsiden pa deres underside,
Cybertruck. Som vi kan se, beskriver de denne model som verende: “Mere praktisk end
en pick-up truck og bedre ydeevne end en sportsvogn”. Kigger vi nermere pa det forste
postulat, kan man antage, at nar de siger, at deres model er mere praktisk end en pick-up
truck, siger de samtidig ogsa, at det ikke er en pick-up truck, og at den er bedre end denne
type truck. Det andet postulat refererer til, at Cybertrucken har en bedre ydeevne end en
sportsvogn. Her kan man igen antage, at nér Tesla italesatter, at Cybertrucken har en
bedre ydeevne end en sportsvogn, prasupponerer de det faktum, at det ikke er en
sportsbil, men en bedre udgave heraf (Alre et al., 2016, s. 118). Dermed kan man
argumentere for, at Tesla udfordrer markedet, da de bidrager med en model, som ifelge

dem selv indeholder det bedste fra to forskellige typer biler i en samlet model.

Kigger man pa ordet “Cybertruck” som helhed er det tydeligt, at vi har med en sarlig bil
at gare. Cybertrucken har ikke et almindeligt modelnummer men derimod et navn. Man
kan argumentere for, at der cirkulerer forskellige diskurser igennem dette navn, som er
med til at danne et billede af, hvad det er for en slags bil, der er tale om, og hvad der

ligger 1 navnet af betydning.
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Den forste diskurs vi vil fremhave, som tydeligt cirkulerer igennem Cybertrucken, er en
cyberdiskurs. Denne diskurs kan give referencer til noget, som ikke er virkeligt, men
derimod er internetskabt, hvilket leder os videre til endnu en diskurs. Vi ser ogsd, at der
cirkulerer en fremtidsdiskurs igennem ordet “Cyber”. Dette fordi at Cybertruck er en
kombination af to forskellige verdener, og er det forste produkt pa markedet, som har
disse kvaliteter i ét samlet produkt. En anden diskurs, som er verd at fremhave, er en
opmcerksomhedsdiskurs. Sammensatningen af de to ord “Cyber” og “Truck” er med til
at skabe opmerksomhed om Cybertrucken, da ordet indeholder referencer til eksempelvis

fremtiden, og noget der endnu ikke er handt, hvilket skaber opmaerksomhed.

7.1.3.1 #Cybertruck
Vi har nu kigget pa, hvilken betydning der ligger i selve ordet Cybertruck. Vi vil nu kigge

narmere pd, hvordan ordet bliver brugt som medierende middel. Som navnt betegnes et
medierende middel som semiotiske verktejer som eksempelvis sproget eller materielle
varktejer sdsom en iPhone, computer, eller tablet (Larsen & Raudaskoski, 2016, s. 94). 1
dette afsnit bruges dette begreb om henholdsvis hashtags, tags og delinger, da disse er

semiotiske vaerktgjer, som er medieret af Twitter.

Ved at kigge pa nedenstaende graf kan vi se, at #Cybertruck er opstéet i forbindelse med
lanceringen af Cybertrucken og anvendelsen af hashtagget, er pa sit hegjeste den 22. og
23. november, hvilket er den dag - og den efterfolgende dag - som Cybertrucken blev
praesenteret, hvorfor hashtagget er opstdet som en reaktion pé praesentationen. Hvis vi
igen kigger péd grafen, kan vi se, at brugen af hashtagget falder efter et par dage, og

omkring den 1. december er brugen af hashtagget pd et minimum.
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(OSoMe, Trends, u.a.).

Dét faktum at hashtagget kun er populert i et par dage kan antyde, at hashtagget lever pa,
at det er en aktuel og sensationel nyhed, som efter kort tid mister sin aktualitet. Musk og
Tesla er formentlig klar over dette, og derfor har de lagt en strategi for deres
markedsforing, som serger for, at denne nyhed kommer ud til s& mange som muligt, pd
den korte levetid en nyhed har. Ud fra ovenstdende viden vil vi argumentere for, at
#Cybertruck er et medierende middel, som anvendes til at udvide kendskabsgraden til

Cybertrucken og brandet Tesla.

7.2 Analysedel - YouTube som medierende middel

I neksusanalysens forste fase, engagement, har vi har engageret os i feltet, hvilket vi
blandt andet har gjort ved at se adskillige klip af lanceringen af Teslas Cybertruck.
Lanceringen af Cybertrucken blev livestreamet pd Twitter igennem et link, som ikke
leengere er tilgengeligt. Sidenhen er uddrag fra lanceringen blevet delt pa YouTube. Vi
har udvalgt den video, der har flest visninger og som er det forste resultat, nr man seger
“Tesla Cybertruck” pad YouTube. For at strukturere vores data har vi kodet
prasentationsvideoen (jf. 6.5.1 Kodning af YouTube, s. 71). Ud fra vores koder fandt vi
frem til en raekke kategorier og pd baggrund af disse kategorier, dannede vi to
overordnede kernekategorier. Vi gnsker i den folgende analysedel at analysere eksempler
heraf ved at tage udgangspunkt i de sociale handlinger, der opstar under lanceringen. Vi
vil starte med at inddrage den forste kernekategori, som vi har kodet os frem til at vere

“Reaktion” og efterfolgende vil vi kigge pd den anden kernekategori, som vi har kodet os
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frem til at vaere “Underholdning”. Som navnt arbejder vi ud fra en forforstaelse om, at
Tesla og Musk er klar over, at ruderne gar i stykker eller kan gd i stykker under
lanceringen. Vi er interesseret i at undersege, hvad der sker op til og efter, at ruderne gér

i stykker, og herunder ensker vi at undersoge, hvordan Tesla og Musk hindterer dette.

7.2.] Reaktion

I dette afsnit vil vi inddrage kategorierne “Reaktion” og “Forsvar”, som begge danner
grundlag for vores overordnet kernekategori, “Reaktion”. Afslutningsvis vil vi inddrage
tweets fra Musks twitterkonto, da vi tidligere har fundet ud af, at Musk er et brand 1 sig

selv, og er en del af Teslas markedsforingsstrategi.

Vi vil starte med at kigge pé eksempler fra lanceringsvideoen, som indeholder reaktioner
fra Musk i forbindelse med, at ruderne gér i stykker imens von Holzhausen, og Musk er
ved at demonstrere, at ruderne netop er skudsikre. Det forste vi vil kigge pa, er den forste

reaktion, som Musk har pa, at Cybertruckens rude gér i stykker.

“Oh my fucking God”
(siger Musk, imens han griner)

(Tid: 1:21-1:22).

Ud fra ovenstdende udsagn tolker vi, “oh my fucking god” som en ekspressiv
sproghandling (Searle, 1979, s. 8). Dette fordi at disse ord udtrykker Musks folelser i den
specifikke situation, hvor ruden gér i stykker. Saetningen “Oh my god” er typisk noget,
man siger, ndr man bliver overrasket eller nar noget kommer bag pa en (Cambridge
Dictionary, Oh my god, u.4.). Yderligere gor Musk brug af ordet “fucking”, som betoner
setningen, hvilket forsterker reaktionen. Ordet “fucking” konnoterer noget negativt og
er en styrkemarker for, at det der sker, er negativt (Alre et al., 2016, s. 116). Hvis vi
kigger pd Musks nonverbale sprog, kan vi se, at han smégriner, imens han udtrykker sig
verbalt, og samtidigt er hans stemmeleje forholdsvis monoton. Musk haver ikke stemmen
eller @ndre tonelejet, hvilket vi antager, at man typisk vil gere, hvis man bliver overrasket.
Vi vil pa baggrund heraf argumentere for, at Musks verbale udsagn star i kontrast til hans

nonverbale udsagn. Musks sproghandling udtrykker, at han er overrasket, hvorimod hans
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nonverbale udtryk er roligt. Vi vil igennem vores analyse fremhave forskellige diskurser,
som vi finder relevante i forhold til vores undersegelse. Den forste diskurs vi vil
fremhave, er en kontrastdiskurs. Denne diskurs kommer til udtryk i det krydsfelt, vi
oplever, der er imellem Musks verbale- og nonverbale sproghandling. Vi vil nu kigge

narmere pd Musks efterfolgende reaktioner.

“Well, maybe that was a little too hard”.
(Man ser kun von Holzhausen i billedet, som smiler og kigger nedad imod jorden).

(Tid: 1:22-1:25).

Ovenstdende udsagn illustrerer, at der er tale om en ekspressiv sproghandling, da Musk
udtrykker sin holdning. Kigger man pa det verbale, gor Musk brug af ordene “maybe” og
“little”, hvilket nedtoner setningen og dermed budskabet. Nar man nedtoner et ord, kan
det fa den effekt, at afsenderen fremstar usikker. “Maybe” og “little ” tilleegger altsa resten
af seetningen en vis grad af usikkerhed (Alrg et al., 2016, s. 116). Hvis vi kigger p4 Musks
stemmeforing, leegger han tryk pd ordene “well”” og “too”, hvilket bidrager til, at disse to
ord bliver fremhaevet i seetningen. Ved at Musk fremhaver disse ord, antager vi, at han
forseger at gore udsagnet humoristisk, hvilket understottes af at han efterfelgende griner
hejlydt. Overordnet set kan man argumentere for, at Musks sproghandling indikerer, at
han forseger at nedtone situationens negative associationer, og i stedet for kompenserer
han ved at gere situationen underholdende. P4 baggrund af ovenstidende udsagn,
cirkulerer der en underholdningsdiskurs igennem denne sproghandling, da Musk ger

situationen underholdende ved at komme med en humoristisk bemerkning.

I forbindelse med at den forste rude gér i stykker, bliver der filmet pd von Holzhausen,
som ser oprigtigt overrasket ud, hvilket stir i kontrast til Musks reaktion, som vi ser i
forbindelse med nedenstdende udsagn. Her forseger von Holzhausen igen at kaste en

metalkugle pa Cybertrucken denne gang pa bilens bagrude:

“Awww man! I didn't go through!”
(Musk kigger pa den smadret rude og smagriner lidt. Musk kigger imod publikum. Béade

publikum, Musk og von Holzhausen griner).
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(1:41-1:46).

Vi vil nu starte med at kigge pd den ferste sproghandling, awww man!”. Den
efterfolgende satning, “I didn’t go through” vil vi kigge n@rmere pa under kategorien
“Forsvar”. "Awww man!” kan ligestilles med udtrykket “oh man” og ifelge ordbogen
anvendes dette udsagn til at udtrykke vrede overfor noget, som er sket (Your Dictionary,
Oh man, u.4.). Musk udtrykker verbalt, at han er tret af, at ruderne gar i stykker. Kigger
vi pd Musks kropssprog, er det meget afdeempet og afslappet, hvilket kan betyde flere
ting. P4 den ene side kan man argumentere for, at Musk er utrolig god til at skjule sine
folelser, og pa den anden side kan man antage, at han allerede var klar over, at dette ville
ske og derfor er meget passiv i sit kropssprog. Kropssprog er typisk svearere at styre end
det verbale sprog. Hvis du oprigtigt bliver overrasket, vil ens kropssprog typisk afslere
dette (Riggio & Feldman, 2005, s. 11). P4 baggrund heraf antager vi altsd, at Musk kan
vare klar over, at ruderne gar i stykker eller kan g i stykker. Denne antagelse vil vi

kommentere yderligere pa senere i analysen.

Den sidste reaktion vi gnsker at inddrage, er den reaktion, som Musk har efter, at han har

reageret pa de edelagte ruder.

“Anyway, the car has an adaptive air suspension”
(Musk har begge hander i lommen)

(1:57-2:00).

Det interessante i ovenstdende udsagn er overgangen fra Musks reaktion pa, at ruderne
gér 1 stykker til, at han begynder at tale om Cybertruckens funktioner og kvaliteter. Hvis
vi kigger pa det forste ord 1 s@tningen; “anyway” anvendes dette ord, nr man ensker at
@ndre det emne man taler om (Cambridge Dictionary, Anyways, u.d.). Yderligere kan det
tolkes som et middel, man anvender til at negligere noget, man har sagt séledes, at man
giver det indtryk, at det man skal til at sige, er mere interessant (Cambridge Dictionary,
Anyways, u.d.). Man kan argumentere for, at der er en afledningsdiskurs til stede, da
Musk forseger at distancere sig fra det underholdende element ved at anvende ordet

“anyway” saledes, at han adskiller det underholdende element fra prasentationen af
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bilens funktioner. “Anyway” konnoterer altsd i denne sproghandling et emneskift
(Barthes, 1989, s. 53). Dette understottes ogsé af Musks kropssprog og stemmeforing,
hvor ovenstaende sekvens bliver udtrykt med en serigs stemmeforing. I forhold til Musks
kropssprog kan vi se, at har han begge haender i lommen samtidig med, at han prasenterer
Cybertrucken. Dette kategoriserer vi som et lukket og nedtonet kropssprog (Alre et al.,
2016, s. 116). Et lukket kropssprog udstraler typisk, at man distancerer sig fra den, man
taler med, hvilket kan virke arrogant og uprofessionelt taget site of engagementet i
betragtning. Hvis vi kigger p4 Musks historical body, er han netop en personlighed, som
adskillige gange har gjort sig selv bemarket - ogsa pa negative grundlag. Her vil vi som
tidligere i analysedel De sociale aktorers livserfaring refererer til Song et al., som
fremhaever, at visse virksomheder vil gé langt for at skabe opmaerksomhed om sit brand
(Song et al, 2017, s. 744). P4 baggrund af Musks historical body antager vi, at han er klar
over, hvordan man presenterer og dermed ogsa ved, hvilke signaler han sender bade i
forbindelse med sine sproghandlinger. Dét at Musk prasenterer Cybertrucken med et
lukket kropssprog, kan vaere et medierende middel til at skabe gratis omtale, da det er

atypisk at praesentere med et lukket kropssprog.

Vi vil nu kigge nermere pa vores anden kategori under kernekategorien “Reaktion”. Vi
har her kodet os frem til, at denne kategori er "forsvar”, fordi sproghandlingerne indenfor

denne kernekategori indeholder en grad af forsvar overfor, at ruderne gér i stykker.

7.2.2 Forsvar

Det forste udsagn som vi ensker at undersoge under kategorien “Forsvar”, udspiller sig

lige efter, at den forste rude pa Cybertrucken er gaet i stykker.

Musk: “It didn’t go through” (1:35-1:36)
von Holzhausen: “That’s true” (1:36-1:37)
Musk: “So that’s a plus side”. (1:37-1:38)
(Musk kigger imod publikum. Bade publikum, Musk og von Holzhausen griner).

Ovenstdende sekvens indeholder en dialog mellem von Holzhausen og Musk. Kigger vi

pa den forste s@tning, kan den ses som et forsvar pd, at ruderne gér i stykker. Man kan
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kategorisere denne sproghandling som konstaterende, da Musk konstaterer, at kuglen
ikke gér igennem ruden efter, at den er géet i stykker. S@tningen konnoterer noget positivt
idét, at setningen prasupponerer, at ruderne ikke gar helt i stykker (Barthes, 1989, s. 53).
Efterfolgende bekrafter von Holzhausen Musks konstatering, hvilket leder Musk til at
udtrykke sin holdning om von Holzhausens konstatering. Her ser vi, at Musk siger, at det
er positivt, at ruderne ikke gér helt 1 stykker. Hele dialogen har en humoristisk undertone,
hvilket ogsé bliver understottet af deres nonverbale kommunikation, hvor alle bryder ud
i grin. Kigger vi n@rmere pa Musk og von Holzhausens nonverbale kommunikation,
virker de umiddelbart overrasket, men alligevel tager de hele situationen forholdsvis
rolig. Dette kan indikere, at Musk og von Holzhausen har forberedt sig pa, at ruderne
kunne gi i stykker, eller ligefrem opstillede det siledes, at det kom til at ske. Man kan
argumentere for, at der cirkulerer en hAumordiskurs igennem denne dialog, da Musk
nedtoner serigsiteten omkring det, at ruderne gar i stykker og anvender humor til at flytte
fokus herfra. Yderligere udleser dette ogsé en underholdningsdiskurs, fordi Musk ger

hele situationen underholdende, ved at anvende humor.
Efter den anden rude gér i stykker, kommer Musk med denne kommentar:

“It didn’t go through. All right. Ah, not all bad.”
(Musk gér langsomt rundt om bilen og betragter de adelagte ruder. Kigger ogsa imod
publikum skiftevis)
(1:43-1:52).

Ovenstdende udsagn kan igen tolkes som et forsvar pa, at ruderne gér i stykker. Hvis vi
kigger pé sproghandlingen, kan den forste del af satningen “/¢ didn’t go through” tolkes
som en konstaterende sproghandling, hvor den sidste del af s@tningen “All right. Ah, not
all bad” kan ses som en ekspressiv sproghandling (Searle, 1979, s. 8). Den forste s@tning
er en gentagelse, idét Musk gentager samme sa@tning, som da den forste rude gik i stykker.
Gentagelsen af s@tningen forsterker Musks budskab om, at kuglen ikke gik hele vejen
igennem ruden, og ruden derfor stadigvaek er skudsikker. I og med at Musk gentager
denne s@tning, tolker vi, at han vil have, at modtageren skal legge vegt pd dette.

Saetningen konnoterer noget positivt og dermed kan man argumentere for, at Musk
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forseger at f4 modtageren til at leegge vaegt pa den positive del af denne sekvens, hvilket
ifolge ham er, at kuglen ikke gik igennem. Kigger vi pa den anden del af satningen “Not¢
all bad”, refererer denne tilbage til den forste del af setning “It didn’t go through”. Man
kan argumentere for, at Musk erkender, at det er en negativ ting, der er handt. Ved at
tilfoje “all” praesupponerer Musk yderligere, at det hele ikke er darligt, og at det gode er,
at kuglen ikke gik helt igennem. Igen cirkulerer der en humordiskurs igennem Musks
udtalelse, hvilket pavirker hele situationen positivt, da han igen negligerer den negative
del af, at ruderne gér i stykker. Yderligere kan vi fremhave en underholdningsdiskurs
fordi, at Musk formér at gere hele situationen underholdende ved at anvende humor.
Musks brug af humor, og sin méde at opsatte en underholdende preesentation pa, ligger
indlejret i Musk historical body, fordi han tidligere har haft stor succes med at prasentere

produkter pa en anderledes made, som har skabt omtale (Scollon & Scollon, 2004, s. 13).
Efter ovenstaende udsagn, knytter Musk en kommentar til hele situationen.

“A little room for improvement”
(Musk treekker pa skuldrene, imens publikum griner. Armene er over kors, og han tager
efterfolgende haenderne 1 lommen)

(1:53-1:56).

Ovenstdende har vi kategoriseret som et forsvar pd, at ruderne gar i stykker. Musks
sproghandling kan tolkes som varende ekspressiv, hvilket betyder, at han udtrykker sin
holdning. I s@tningen er det interessant at kigge pa Musks ordvalg. Musk nedtoner
setningen ved at anvende ordet “/ittle ”, hvilket indikerer, at han nedtoner de negative
associationer og dermed leegger veegt pa, at det kun er en “/ille” forbedring, der skal til
(Alrg et al., 2016, s. 116). Man kan altsd argumentere for, at setningen konnoterer noget
positivt, fordi Musk netop traekker pd en humordiskurs, hvilket ogsé ger, at der opstar en
underholdningsdiskurs. Musk formér at underholde publikum, hvilket kan ses pa
publikums reaktion, som efter sin humoristiske kommentar responderer med at grine.
Endvidere er det interessant at inddrage Musks kropssprog 1 forhold til denne udtalelse.
Som navnt cirkulerer der bade en humordiskurs og en underholdningsdiskurs igennem

Musks udtalelse. Dette star i kontrast til Musks kropssprog, som pé flere méader kan
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kategoriseres som lukket og nedtonet. Dette kan som tidligere nevnt betyde, at Musk
distancerer sig fra modtageren, hvilket kan virke arrogant og uprofessionelt. I forhold til
Musks historical body kan denne nonverbale handling ligestilles med sine tidligere
sproghandlinger, som oftest er blevet kategoriseret som kontroversielle og ligefrem
arrogante (jf. 7.1.2 Elon Musk, s. 80). Vi vil altsd overordnet set argumentere for, at

Musks passive og lukket kropssprog kan ses som et medierende middel til at skabe

yderligere omtale om sig selv og sine virksomheder.

7.2.3 Tweets

Vi vil nu inddrage nogle af Musks tweets, som vi har udvalgt i vores kodningsproces (jf.
6.5 Kodningsproces af Elon Musks Twitter, s. 70). Det forste tweet vi ensker at inddrage,

er et tweet, vi har kodet os frem til at veere under kategorien “Sarkasme/humor”.

Dagen efter lanceringen af Cybertrucken poster Musk nedenstidende tweet. Tweetet
indeholder en video af von Holzhausen, som kaster en metalkugle pa Cybertruckruden,
praecis som under lanceringen. Dette udspiller sig i nedenstaende screenshot, som er taget

af Musks tweet.

Elon Musk & v
@elonmusk

Franz throws steel ball at Cybertruck window right before
launch. Guess we have some improvements to make
before production haha.

5:07 AM - Nov 23, 2019 - Twitter for iPhone

38.3K Retweets  326.7K Likes

(Twitter, Elonmusk, 2019).
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Hvis vi starter med at kigge pa den forste del af tweetet, skriver Musk: “Franz throws
steel ball at Cybertruck window right before launch”. Hertil vil vi argumentere for, at
denne satning kan tolkes som et forsvar pa, at ruderne gér i stykker. Efter at have
forsvaret, at ruderne gar i stykker, kommer Musk med endnu en kommentar: “Guess we
have some improvements to make before production haha”. Musk prasupponerer det
faktum, at Cybertrucken endnu ikke er géet i produktion, og at de dermed har tid til at
forbedre rudernes kvalitet. Afslutningsvist i tweetet skriver Musk “haha ”, hvilket gor at

der cirkulerer en humordiskurs igennem dette tweet, fordi Musk igen nedtoner hele

situationen ved at anvende humor.

Et andet eksempel vi vil inddrage, er et tweet, som er postet den 25. november, fire dage
efter lanceringen af Cybertrucken. Tweetet indeholder en video, som viser Cybertruckens
styrke - altsa én af dens kvaliteter. Dette tweet har vi kodet os frem til at veere under
kategorien “Sammenligning”, da Musk sammenligner Tesla med Fords F-150 model (jf.

6.5 Kodningsproces af Elon Musks Twitter, s. 70).

Elon Musk & @elonmusk - Nov 25, 2019 v
Cybertruck pulls F-150 uphill

O 163K 1 156K Q 666.4K o

(Twitter, Elonmusk, 2019).

Ovenstdende tweet kan tolkes som et forsvar pé, at ruderne gér i stykker. Dette kan vere
et forseg pa at henlede folks opmarksomhed pé, hvad de egentlige kvaliteter er herunder,
at Cybertrucken er en bedre truck end deres konkurrent Ford. Som tidligere nevnt under
Teslas historical body, ser vi her et eksempel pé et pseudo-event (Song et al., 2017, s.
743). Tesla forsgger at skabe fake news om Fords brand, hvilket de gor ved at
demonstrere Cybertruckens styrke i henhold til en af Fords @ldre truck-modeller.
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7.2.4 Opsamling

Afslutningsvis kan vi se at de mest gaengse diskurser, som cirkulerer igennem videoen,
er en humordiskurs samt en underholdningsdiskurs. Dette vil vi argumentere for, haenger
sammen med det faktum, at Musk forseger at kompensere for, at ruderne gar i stykker og
dermed tilleegger dette en lav alvorsgrad ved at nedtone serigsiteten (Yu et al., 2018, s.
442). Saledes opfatter modtagerne det ikke som negativt men naermere som et sjovt og
underholdende element. Dermed taler Tesla ind i de omkringliggende diskurser, som
cirkulerer om Cybertruckens prasentation. Dette gor, at Teslas budskab bliver eksponeret
for folk, som er interesseret i underholdende indhold. At ruderne gér i stykker, er
medvirkende til, at folk bliver chokeret, og dermed deler indholdet, og spreder budskabet
om Cybertrucken. Under vores engagement i feltet blev vi klar over, at faktorer sdsom
folelser og opstemthed er reaktioner, som gor, at online brugere deler indhold med deres
sociale netverk (Borges-Tiago, 2019, s. 576). Ud fra vores ovenstdende analyse mener vi
at de centrale diskurser, som vi har fundet, kan fremkalde reaktioner som folelser og
opstemthed, hvilket er med til at skabe viral omtale. Ifolge Woerndl et al., er det billigt
for et brand at markedsfere sig selv, eller et bestemt produkt, igennem viral marketing.
Ved viral marketing er der nemlig mulighed for stor rekkevidde samt eksponering
indenfor en kort tidsramme (Woerndl et al, 2008, s. 36). Dette haenger sammen med Tesla
og Musks historical body, hvor det er indlejret, at de tidligere har skabt stor omtale om

deres brand.

I det folgende vil vi kigge naermere pa vores anden kernekategori, som vi har kodet os
frem til at vere “Underholdning”. Denne analysedel tager udgangspunkt i
kernekategorien “Underholdning”. Indenfor denne kernekategori har vi valgt at analysere

koncepterne “Afprover greenser”, “Dramatisk karakter” samt “Underholdning”.

1.2.0 Underholdning

Som pointeret under forste analysedel De sociale aktorers livserfaring ligger det indlejret
1 Musk og Teslas historical body, at de er first mover pa bilmarkedet. Yderligere ligger
det indlejret 1 Musks historical body at gere noget anderledes og unikt, i forhold til at

markedsfore sit brand. Nedenstaende sekvens opstér efter, at von Holzhausen har slaet en
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hammer imod en af Cybertruckens dere, hvortil Cybertrucken ikke modtager nogle

skrammer. Herefter retter Musk blikket imod Cybertrucken, hvortil han fortsatter:

“Let’s show the glass demo”.
(Musk blik bliver rettet imod demoen)
(Tid: 0:42-0:44).

“We re going to show you what happens with normal car glass”.
(Musk vender blikket fra publikum, og gar hen imod glasveggen. En mand smider en
metalkugle ned i den normale bilrude, og glasset gér i stykker)

(Tid: 0:49-0:54).

Vi vil her argumentere for, at Musk forseger at skabe et underholdende element for
publikum, hvortil han viser forskellen mellem en “normal” bilrude og en Cybertruck rude.
Underholdningsdiskursen opstar i det, at von Holzhausen smadrer en bilrude foran et stort
live publikum. Under praesentationen tester Musk en almindelig type bilrudes kvalitet ved
at kaste en kugle ned imod denne, hvilket resulterer 1, at denne gar i stykke. Efter denne

test refererer Musk til, at samme test skal laves pé glas af Cybertruckens kvalitet.

“Now, I'll show you Tesla Armor Glass”.
(Den samme mand gér op i en hgjere distance og smider en metalkugle ned pa
Cybertruck ruden. Publikum jubler i baggrunden. Ruden gar ikke i stykker.)
(Tid: 0:55-1:04).

Ovenstdende udsagn tolker vi som en direktivsproghandling, da Musk opfordrer von
Holzhausen til at kaste en metalkugle pa Cybertrucken (Searle, 1979, s. 8). I den direktive
sproghandling er det presupponeret, at ndr Musk italesatter “Now, I'll show you Tesla
Armor Glass”, skal der smides den neeste kugle imod den rude, der er lavet af det
materiale, som Cybertruckens rude indeholder. Vi antager her, at der forekommer en
kvalitetsdiskurs, idet Musk fremhaever forskellen af bilrudekvaliteten mellem
Cybertrucken og en normal bilmodel. Yderligere opstar der en underholdningsdiskurs i

forbindelse med, at Musk underholder sit publikum ved at gere noget anderledes og
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kontroversielt, hvilket ogsa er indlejret i hans historical body. Dét at Musk og von
Holzhausen velger at kaste kuglen pa bilen er unedvendigt, da de netop lige har pavist
rudernes kvalitet, pa et separat glas. Det faktum at Musk og von Holzhausen udferer
denne handling alligevel ger, at vi antager, at der er tale om et publicity stunt. Endvidere
bemarker vi, at publikum viser ekstra begejstring, nir der tages alternative
underholdningsmidler i brug pé scenen. Vi antager, at folk der er deltagende til denne
lancering, har et indgdende kendskab til Tesla og Musks historical body, og derfor har en

forventning om, at lanceringen vil blive underholdende (Scollon & Scollon, 2004, s. 13).

Det naste udsagn vi ensker at inddrage i denne analysedel, forekommer efter, at Musk
har bedt von Holzhausen om at smide en metalkugle pd Cybertruckens forreste
sidevindue, hvilket resulterer i en smadret rude. Som analyseret under analysedelen
“Reaktion” antager vi, at Musk forseger at nedtone situationens negative associationer,
og 1 stedet for kompenserer han ved at gore situationen underholdende (Alrg et al., 2016,

s. 116).

Det folgende udsagn opstér efter, at den forste rude er géet i stykker. Vi vil argumentere
for, at udsagnet er en blanding af koncepterne “underholdning” og “afprever graenser”.
Udsagnet lyder som folgende:
“Let’s try the rear”.
(Musk griner lidt mens hans siger det, og smiler hen imod von Holzhausen)

(Tid: 1:37-1:38).

Hvis vi kigger pa Musks nonverbale handling, antager vi, at han udviser en vis form for
nervesitet, da han griner pa en bestemt mide, som kan give associationer til, at han er
nerves. Denne mimik kan pa den ene side indikere, at Musk ikke har lyst til at tabe ansigt
overfor det live publikum, hvorfor von Holzhausen og Musk tester ruderne endnu engang.
P& den anden side vil vi argumentere for, at Musk er bevidst om, at ruderne enten gér i
stykker - eller 1 hvert fald kan ga i stykker. Vi antager derfor, at Musk er forberedt herpa,
og at den reaktion han giver, er indevet. Vi er altsa af den overbevisning, at Musk er en
performer og pa baggrund heraf vil vi argumentere for, at der opstar en speendingsdiskurs.

Efter at von Holzhausen har sagt “Let’s try the rear”, sker der folgende:
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(von Holzhausen smider kuglen imod en ny rude, og den gar ogsé i stykker. Publikum
griner)

(Tid: 1:39-1:41).

Den bagerste rude pa Cybertrucken gér ligeledes i stykker, hvor publikum hertil giver en
stor respons. Bdde von Holzhausen og Musk udviser ikke den store mimik, hvilket kan
indikere, at de ikke er oprigtige overrasket. Kigger vi pa deres kropssprog har Musk og
von Holzhausen blandt andet krydset arme og dermed er deres kropsprog lukket og
nedtonet (Alrg et al., 2016, s. 116). Dette kan pa den ene side tolkes som et tegn pa
usikkerhed, og pa den anden side kan dette ogsé tolkes som en form for arrogance, hvilket
stemmer overens med Musks historical body (jf. 7.1.2 Elon Musk, s. 80). De krydsede
arme tolker vi som en form for barriere, som Musk skaber mellem publikum og de
odelagte ruder pa Cybertrucken. Dette kan pd den ene side vaere en indikation pa, at Musk
er usikker ved situationen, da han méske ikke havde forventet, at ruden ville gd i stykker
den anden gang, at metalkuglen blev smidt. P4 den anden side kan man dog ogsa
argumentere for, at Musk ma have haft en idé om, at metalkuglen ville smadre ruden
grundet, at den forste rude gik i stykker. Ud fra Musks historical body antager vi ligeledes,
at han ikke har nogle forbehold imod at udfere kontroversielle tiltag for at promovere et

produkt.

Efter at Musk har informeret om alle de tekniske detaljer, siger han folgende:
“Oh wait. We have”
(publikum jubler)
(Tid: 3:39-3:48).

Hvis vi kigger pd den forhenvaerende satning “Alright, thank you!” prasupponerer
Musk, at lanceringen er slut. Efterfolgende laver Musk en indskydelse “Oh wait.”. Her
presupponerer Musk, at han endnu ikke er feerdig med sin preesentation. Musk fortsatter
med “We have”, hvortil publikum udviser en kraftig respons ved at komme med tilréb.
Pa baggrund heraf vil vi argumentere for, at der opstar en spendingsdiskurs. Efter “We

have” og den efterfolgende pause, fortsaetter Musk:
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“We also made a ATV so”
(Der bliver helt morkt pa scenen, hvor der begynder at kerer spotlight ind pé scenen.
Der kommer en mand ind iklaedt helt sort og med maske pa en ATV).

(Tid: 3:39-3:48).

Anvendelse af ordet “so” og maden hvorpd det bliver sagt, virker nedtonende for
setningen “We also made a ATV so” (Alrg et al., 2016, s. 116). “So” bliver sagt i et lavt
stemmeleje samtidigt med, at ordet bliver trukket ud. Efterfolgende bliver scenen helt
sort, hvortil der kommer et spotlys. Vi vil argumentere for, at ovenstdende sproghandling
og lysops@tningen pa scenen er med til at bidrage til den underholdnings- og

speendingsdiskurs, som vi tidligere har observeret.

1.2 Mprever greenser og dramatisk karakter

I det folgende afsnit vil vi kigge narmere pd koncepterne “afprever graenser” og
“dramatisk karakter”. De udsagn og sekvenser som er inddraget indenfor disse kategorier,
mener vi har karakter af, at der bliver afprovet nogle granser i forhold til markedsfering
i sammenspil med, at de optraeder af dramatisk karakter. Vi har valgt at kigge pa disse

koncepter i sammenspil, da vi ser en overlapning i sekvenserne samt indholdet.

Den nedenstdende sekvens forekommer kort efter lanceringens start. P4 scenen er der
bade Cybertrucken, og yderligere er der en demo-der, som stammer fra en “normal”

bilmodel, der ikke er tilhgrende Tesla. Der sker folgende i sekvensen:

(von Holzhausen tager en stor hammer og slir den imod en demo-der. Deren far en
bule, imens publikum griner og jubler i baggrunden)

(Tid: 0:07-0:12).

I ovenstaende udsagn slar von Holzhausen en hammer imod en demo-der, hvilket vi ser
som et dramatisk tiltag, som skaber et underholdende element. Hvis vi kigger pd Musks
mimik, efter von Holzhausen har lavet en bule i demo-deren, vil vi argumentere for, at

Musk har et smeorret grin. Denne mimik kan betegnes som varende arrogant og hanende,
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hvilket kan indikere en form for selvtilfredshed hos Musk. Hertil tolker vi, at der kommer
en tilfredshedsdiskurs, da Musk ser yderst tilfreds ud i1 forbindelse med, at demo-deren
fér en bule. Dette kan ogséd sammenlignes med, hvad vi tidligere har pointeret nemlig, at
Musk anvender kontroversielle markedsferingstiltag til at fremhave sine budskaber

(Song et al., 2017, s. 743).

Efterfolgende tager von Holzhausen en hammer, og gir hen imod Cybertrucken.

Sekvensen forlgber sig siledes:

(von Holzhausen slar hardt imod Cybertruck bilderen og kigger imod publikum og hen
pé bilderen. Bilderen har ikke faet nogle skrammer.)

(Tid: 0:16-0:22).

Kigger vi pad von Holzhausen nonverbale sprog, ser han skiftevis pa trucken og imod
publikum op til flere gange. Vi tolker dette som en made at inddrage publikum pa ved, at
von Holzhausen sikrer sig, at publikum er underholdt. von Holzhausen dobbelttjekker
om, der er kommet en skade pa bilderen, hvilket vi anser som et udtryk for at treekke
spendingen ud. Efter at von Holzhausen har sldet hammeren imod Cybertrucken, tager

Musk sin hind op til hagen og siger:

“Yeah, what else can we do with this truck. Lets shoot it?”
(Musk tager sin ene hand op imod ansigtet og kigger imod von Holzhausen og bagefter
imod publikum)
(Tid: :22-0:27).

Musks nonverbale sprog kommer til udtryk ved, at han som sagt tager den ene hénd op
til hagen og ser mistenksom ud. Dette tolker vi som et forseg pa at inddrage publikum
og skabe spanding. Kigger vi nermere pa den verbale sproghandling i ovenstdende
udsagn, veelger Musk at inddrage publikum i den forste del af setningen ved at sige “what
else can we do with this truck?”. Ved at anvende ordet “We” inddrager Musk publikum i

et fellesskab omkring Cybertrucken. Hertil vil vi argumentere for, at der opstér en
feellesskabsdiskurs.
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Hvis vi kigger pa den sidste del af sa@tningen “Lets shoot it?” kategoriserer vi denne
setning som en konstaterende sproghandling, hvilket bidrager til spaendingsdiskursen
(Searle, 1979, s. 8). Denne s&tning leder tilbage til den forhenvarende setning “What
else can we do with this truck?” og kan derfor tolkes som et svar herpa. Musk stiller altsa
et spergsmal, som han selv svarer pa. Vi antager pa baggrund heraf, at Musk ikke er
interesseret 1 at inddrage publikums forslag, men derimod er interesseret i at opné deres
fulde opmearksomhed og tage styringen. P4 denne méde er det stadig Musk, der tager
beslutningen. Dette understetter vores forforstaelse om, at Musk enten er klar over, at

ruderne gér i stykker, eller at der er en chance for dette.

7.2.7 Tweets

Vi har observeret, at flere twitterbrugere ytrer deres holdning til lanceringen, hvilket vi
vil kigge nermere pa i tredje analysedel Twitter som medierende middel. 1 dette afsnit
onsker vi at kigge pa forskellige tweets, som vi har udvalgt pd baggrund af vores
kodningsproces. Det forste eksempel vi ensker at inddrage, er et tweet fra Musk, som

kommenterer pa lanceringens succes.

Elon Musk & @eclonmusk - Nov 23, 2019 v
146k Cybertruck orders so far, with 42% choosing dual, 41% tri & 17%
single motor

Q 76K T 24.4K Q) 3019K Ty

(Tweet 15, Bilag 5).

Hvis vi kigger narmere pd ovenstiende tweet, indeholder den en konstaterende
sproghandling, da der er tale om faktuelle forhold (Searle, 1979, s. 8). Musk udtrykker,
at der er indgivet 146 tusinde ordrer pa cirka 24 timer. 146 tusinde er mange ordrer taget
1 betragtning af, at ingen af disse kebere har prevet Cybertrucken eller yderligere det
faktum, at Cybertrucken forst gar i produktion i 2021. Pa baggrund af ovenstéende vil vi
altsa argumentere for, at Teslas Markedsfering af Cybertrucken er en succes, og derfor

ser vi ogsa, at der cirkulerer en succesdiskurs igennem dette tweet. Endvidere tolker vi
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tweetet som et forsvar pé, at ruderne gar i stykker, hvorfor vi ogsa vil argumentere for, at

der opstar en forsvarsdiskurs.

Vi vil nu inddrage en kommentar, som Musk giver til ovenstdende tweet. Tweetet er et
eksempel fra kategorien “Markedsfering” (jf. 6.5 Kodningsproces af Elon Musks Twitter,

s. 70). I tweetet kommenterer Musk med sine egne ord pé deres markedsferingsstrategi.

Elon Musk & @elonmusk - Nov 23, 2019 v
Replying to @elonmusk
With no advertising & no paid endorsement

QO 28K 1 6.4K Q 151K

>

(Tweet 13, Bilag 5).

Ovenstdende tweet er et svar pa, hvordan der er blevet solgt 146 tusinde Cybertrucks pé
cirka 24 timer. Hertil siger Musk direkte, at de ikke har reklameret for denne truck eller
har betalt for hjelp til at reklamere for den. Dette er interessant, da det beviser, at Musk
ikke anvender en traditionel form for markedsfering. I stedet for laver Musk innovative
produkter, og serger for, at medierne kommer til ham ved at lave forskellige
markedsforingstiltag, som far stor opmerksomhed, fordi de netop skiller sig ud. Ifolge
Ahluwalia tiltreekker negativ brand information mere opmerksomhed end positiv brand
information fordi, at negativ information opfattes som varende mere diagnostisk og
informativ end positiv (Ahluwalia, 2002, s. 142). Det er derfor mere sandsynligt, at
forbrugere er motiverede til at genoverveje kvaliteten af et brand effer at have varet udsat
for negativ information (Ahluwalia, 2002, s. 142). P& baggrund af Musks ovenstidende
udtalelse vi vil argumentere for, at praesentationen af Cybertrucken kan tolkes som en
planlagt begivenhed, som er sat i veerk for at skabe omtale velvidende om, at denne omtale
kan ende som negativ. Dét at Musk bevidst har planlagt en kontroversiel prasentation af
sensationel og chokerende karakter for at skabe omtale, ser vi som et publicity stunt. Et

publicity stunt har vi som tidligere nevnt defineret saledes:

103



—

T

“Publicity stunt er en kommunikativt tiltag, som typisk er af negativ, chokerende,
sensationel karaktere, som er skabt til at generere omtale og opmceerksomhed

omkring afsender”

Ud fra ovenstdende definition, samt vores viden om Musks historical body, vil vi
argumentere for, at Musk er klar over, at negativ omtale er bedre end ingen omtale. Déarlig
omtale har nedvendigvis ikke en negativ effekt, fordi det bidrager til WOM, hvilket giver
gratis og viral omtale. I det folgende vil vi inddrage et eksempel fra en twitterbruger, der
skriver sig ind i fellesskabet #Cybertruck. Nedenstdende tweet stammer fra vores

kodningsproces af #Cybertruck (jf. 6.4 Kodning af Twitter, s. 66).

Dylan Field & @zoink - Nov 22, 2019 v
I'm not really a car guy but love the design of #Cybertruck for a few
reasons:

1. Fresh take on truck aesthetic

2. Mixes ruggedness with clean tech
3. We are all talking about it :)

What a successful launch!

O 34 mn 74 ¥ 955

>

(Tweet 21, Bilag 2).

Dylan Field italesatter, hvorfor han mener, at lanceringen af Cybertrucken har vearet
succesfuld. Field lister tre pointer, hvor det sarligt er den tredje pointe, der er
igjnefaldende for denne analyse. Ved pointe nummer tre pointerer Field nemlig; “We are
all talking about it”. Ifelge Peter Svarre, som er forfatter af afsnittet “Sociale medier” i
varket “Online kommunikation” fra 2017, er det essentielt for virksomheder at foretage
et strategisk brug af sociale netvaerkssider. Med dette menes der mere implicit, at det
handler om: “(...) at fa involveret folk pd sdadan en made, at de selv begynder at tale om
virksomheden og dens produkter (...)” (Svarre, 2017, s. 230). P& baggrund heraf vi vil
argumentere for, at Teslas markedsforingstiltag lykkes, da Tesla fér folk til at snakke om

virksomheden, og “alle” ifelge Field taler om Cybertrucken.
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7.2.8 Opsamling - YouTube som medierende middel

Ud fra ovenstdende analyse af videoen vil vi nu komme med en kort opsamling pa, hvad
vi indtil nu har fundet frem til. Vi ved nu, at der cirkulerer badde en humordiskurs og en
underholdningsdiskurs igennem Musk og von Holzhausen sproghandlinger i forbindelse
med, at ruderne gér i stykker. Dét at Musk og von Holzhausen nedtoner den negativ
situation, ved at anvende humor og ytrer, at Cybertrucken endnu er en prototype, gor at
alvorsgraden i, at ruderne gér i stykker, er lav. Ifelge Yu et al. er modtagelsen af negativ
omtale athangig af, hvilken alvorsgrad den negative omtale har. I tilfelde af at negativ
omtale har en mild alvorsgrad, bliver brandets omdemme pavirket positivt. Vi vil pa
baggrund heraf argumentere for, at dét at ruderne gar i stykker, har pavirket Musk og
Teslas brand positivt. Yderligere vil vi pa baggrund af Musks historical body antage, at

han er klar over ovenstaende effekt af denne type negativ omtale.

Ud fra vores analyse af Teslas lanceringsvideo vil vi argumentere for, at de tiltag der
bliver foretaget under lancering, er medvirkende til, at der kan tales om et publicity stunt.
Pa baggrund af ovenstdende analyse vil vi pasta, at publicity stunt er et tiltag som Tesla
og Musk bevidst anvender for at fa omtale - som en del af deres markedsferingsstrategi.
I den neste analysedel vil vi kigge nermere pa, hvordan Tesla og Musk formar at

markedsfore sig pé den sociale netverksside, Twitter.
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7.3 Analysedel - Twitter som medierende middel

I neksusanalysens forste fase, engagement har vi har engageret os i feltet, hvilket vi blandt
andet har gjort ved at kigge pé alle #Cybertruck pa Twitter i perioden fra den 21-28.
november 2019. Dette har givet os mulighed for at komme helt taet pa, hvad de forskellige
brugere deler med hinanden indenfor vores felt og dermed ogsa vores NoP. Vi har som
tidligere nevnt en population pa 749 forskellige tweets, og ud fra dem har vi samlet 50
tweets, som vi efterfolgende har kategoriseret for at finde frem til vores to kernekategorier
(jf. 6.4 Kodning af Twitter, s. 66). Vi gnsker i det folgende at undersgge #Cybertruck som
medierende middel i de forskellige sociale handler, som er opstdet pd den sociale

netvaerksside Twitter.

7.3.| Positiv omtale

Vi vil gerne starte med at inddrage den forste kernekategori, som vi har fundet frem til,
hvilket er “Positiv omtale”. Denne kategori bestér af tweets, som er positive overfor Tesla
og mere pracist Cybertrucken. Under vores kernekategori har vi en raekke forskellige

kategorier, hvor en af dem er “Ros”. Vi vil nu kigge nermere pa et eksempel herom.

a Maye Musk & @mayemusk - Nov 23, 2019 v
v Incredible! Congrats @Tesla @elonmusk #Cybertruck is loved

#ProudMom #CleanEnergyWillWin

@ Elon Musk & @elonmusk - Nov 23, 2019

146k Cybertruck orders so far, with 42% choosing dual, 41% tri & 17%
single motor

Show this thread

Q 46 R R128 QO 24K

>

(Bilag 2, tweet 34).

Ovenstdende tweet er postet af Maye Musk, som er model og diztist. Derudover er Maye
Musk mor til Elon Musk, hvilket selvfolgelig ogsd spiller en stor rolle i forhold til hendes
sproghandlinger. Hvis vi kigger pa Maye Musks twitterkonto, kan vi se, at hun har en bla
cirkel med et flueben efter hendes navn. Denne bla cirkel er et verificeringsstempel, som

indikerer, at hun er verificeret af Twitter. Ifelge Twitter er det kun konti, som er af
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offentlig interesse, som kan blive verificeret, hvis de anmoder om dette. Et

verificeringsstempel beskriver Twitter som folgende:

“An account may be verified if it is determined to be an account of public interest.
Typically, this includes accounts maintained by users in music, acting, fashion,
government, politics, religion, journalism, media, sports, business, and other key

interest areas”’ (Twitter, u.a.).

Vi har observeret, at Maye Musk er sardeles aktiv pa sin twitterkonto. Maye Musk poster
indhold nasten hver dag, og ofte ogsé flere gange dagligt. Maye Musk har postet over
10.700 tweets siden hun oprettede en twitterkonto i 2008. Derudover har Maye Musk et
stort netvaerk med hendes 103.000 folgere. At Maye Musk har et stort netvaerk, giver
hende mulighed for at kommunikere forskellige budskaber ud til mange mennesker, og
dermed kan hendes profil ogsd ses som en god og strategisk platform til at promovere

Tesla og deres Cybertruck.

I forhold til Maye Musks anvendelse af #Cybertruck er det tydeligt, at selve hashtagget
bliver anvendt som medierende middel séledes, at hendes budskaber bliver spredt ud til
dem, som folger dette hashtag - men ogsa konti, som abonnerer pd Maye Musks
twitterkonto. Dette understottes af den massive tilslutning, som hendes opslag har faet.
Ovenstdende tweet har faet 2,4 tusinde likes, hvilket er et markant hejere antal af likes 1
forhold til, hvad hendes indhold generelt opnar (Twitter, mayemusk, u.4.). Typisk poster
Maye Musk indhold omhandlende sundhed og milje, hvorfor man kan antage, at de
brugere som folger hende, har en interesse herom. Det er altsd twitterbrugere, indenfor
disse omrader, Maye Musk tilfgjer til interaktionsordenen dog perifert, da de kun bliver
eksponeret for indholdet, og ikke selv har tilsluttet sig NoP. Interaktionsordenen bestar
som tidligere nevnt af de forskellige deltagere, der er engageret i det felt, man undersoger
(Scollon & Scollon, 2004, s. 13). I forhold til et tweet kan dette vaere deltagere, der selv

har benyttet samme hashtag i et opslag eller retweetet opslaget.

Udover at anvende #Cybertruck anvender Maye Musk andre hashtags, hvilket viser, at

hun forsgger at sprede hendes budskab ud til flere forskellige fallesskaber. Dette tillader,
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at flere forskellige diskurser kan stremme igennem hendes tweet, og dermed opnér det
ogsa en storre modtagergruppe. At Maye Musk ger brug af flere forskellige hashtags,
vidner om hendes erfaringer med sociale handlinger, som ligger indlejret i hendes

historical body (Scollon & Scollon, 2004, s. 13).

Maye Musk gor brug af de forskellige medierende midler sdsom retweets, hashtags og
tags, som omhandler Tesla og deres produkt Cybertruck. Dette gor, at Maye Musk indgar
i en interaktionsorden med dette specifikke fzellesskab, som skabes omkring hashtagget.
Yderligere inddrager Maye Musk flere deltagere ved at anvende andre hashtags, og

dermed udvider hun interaktionsordenen, og skaber et endnu sterre faellesskab.

Som navnt henviser discourses in place til de diskurser, der er til stede og er relevante i
forhold til de sociale handlinger, som undersoges (Scollon & Scollon, 2004, s. 14).
Brugen af hashtagget bliver sat i forbindelse med teksten “is loved”, saledes
“#Cybertruck is loved”. Dermed antyder Maye Musk, at den nye Cybertruck er en succes.
Man kan altsé sige, at der her er tale om en succesdiskurs, da Maye Musk papeger, at
Cybertrucken er elsket. Succesdiskursen bliver understottet af det retweet, som herer
sammen med teksten. Retweetet er Elon Musks opslag, som ogsd indeholder en
succesdiskurs, da tweetet kommer med konkrete tal pd selve salget af Cybertrucken.
Yderligere kan man antage, at Maye Musk ger brug af en miljodiskurs, da hun anvender
gronne emojis 1 form af hjerner og samtidigt gere brug af hashtagget
#CleanEnergyWillWin. Maye Musk indskriver sig altsd i en miljediskurs, og dermed
inddrager hun Cybertrucken i det faellesskab, der cirkulerer herom. Udover dette hashtag
benytter Maye Musk ligesa hashtagget #Proudmom, hvilket kan tolkes som en
stolthedsdiskurs, da hun med hashtagget betoner, at hun er en stolt mor, og derfor deler
sin sgns succes 1 form af hans tweet (Alrg et al., 2016, s. 116). Vi vil argumentere for, at
disse hashtags ogsa er forbundet til en succesdiskurs, da begge hashtags leder tilbage til,

at Cybertrucken er en succes.

Hvis vi kigger nermere pd Maye Musks sproghandlinger kan man se de forste to ord
“congrats” og “incredible” som ekspressive sproghandlinger, da disse ord udtrykker
Maye Musks folelser og hendes holdning overfor det indhold, hun deler (Searle, 1979, s.

8). Yderligere kan man sige, at ordene “congrats” og “incredible” begge er ord, som
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betoner tweetet pa den made, at de tillegger tweetet en forstaerket betydning. Begge ord
konnoterer séledes noget positivt og er styrkemarkerer for, at indholdet 1 tweetet er

positivt (Barthes, 1989, s. 53).

Overordnet set kan man pd baggrund af dette tweet argumentere for, at Maye Musk
onsker at pavirke faellesskabet #Cybertruck, og de andre fallesskaber hun indgar i ved at
omtale Cybertrucken positivt. Dermed er Maye Musk ogsa med til at sprede budskabet

ved at gore brug af flere forskellige medierende midler, som udvider tweetets reekkevidde.

Under kernekategorien ‘positiv omtale’ kodede vi os ligeledes frem til kategorien

“ordrebekraftelse”. Vi vil nu kigge nermere pa et eksempel fra denne kategori.
B oot S

‘Cause there's somethin’ ‘bout a #CYBERTRUCK!

YOUR ORDER IS
COMPLETE

002 757 views WO

40

(Bilag 2, tweet 40)

Ovenstdende tweet er postet af Kelly Ann Collins. Ifelge Collins twitterkonto er hun
ekspert 1 Twitter og har sit eget mediebureau, hvor hun blandt andet riddgiver om strategi
pa Twitter. Collin er yderst aktiv pa Twitter. Hun oprettede hendes konto i 2008 og har
postet over 74.000 opslag og har 77.100 felgere (Twitter, itskac, u.d). Yderligere er det
verd at legge marke til, at Collin ogsé er verificeret af Twitter og man kan derfor
argumentere for, at hun har en relativ hej trovaerdighed, hvilket giver hendes opslag sterre
gennemslagskraft. Collins brug af hashtags og tags viser ogsa en tydelig forstaelse for de
medierende midler og dermed er hendes sociale handlinger, som hun foretager pa Twitter

en del af hendes historical body. Man kan altsé sige, at den sociale handling som Collin

109



—

T

udferer, nar hun poster dette tweet, baerer praeg af, at denne er indlejret i Collins historical
body (Scollon & Scollon, 2004, s. 13). Collin bliver en del af Cybertruckens
interaktionsorden ved, at hun hashtagger Cybertruck og derudover ogsa tagger Tesla og
Musk i sit opslag. Man kan pa baggrund heraf argumentere for, at Collin er engageret i

feltet, og derfor er en del af interaktionsordenen (Scollon & Scollon, 2004, s. 13).

I forbindelse med ovenstaende tweet kan man antage, at der er flere forskellige diskurser
tilstede. Den forste satning “Boom. Got one” antyder en stolthedsdiskurs. Kigger vi
narmere pa denne s@tning kan vi se, at Collin preesupponerer det faktum, at der har vaeret,
eller er rift om Cybertrucken, da “boom” kan referere til et positivt tilrdb, som kan
ligestilles med ordet “Yes ”. Man kan ogsé sige, at ordet “boom” er af hgj modalitet og
dermed betoner den naste s@tning, som er “Got one” (Alrg et al., 2016, s. 116). Séledes
fdr setningen den betydning, at Collin er heldig i og med, at hun har faet fat i en
Cybertruck. Ovenstaende sproghandling kan kategoriseres som konstaterende, da Collin
udtrykker sig om det faktuelle forhold, at hun har bestilt en Cybertruck (Searle, 1979, s.
8). Stolthedsdiskursen strommer ligeledes igennem det visuelle element, som er en
ordrebekreftelse. Forankringen er reprasenteret af selve teksten "Boom. Got one” og
bidrager til, hvordan modtageren opfatter billedet. Ifolge Barthes er forankring, nar
billedet far tilsat et skriftligt element (Barthes, 1980, s. 47-48). Samspillet mellem
tweetets konnotative og denotative indhold insinuerer, at billedet af ordrebekraftelsen

presupponerer det faktum, at hun har bestilt en Cybertruck (Barthes, 1980, s. 47-48).

Saetningen “Boom. Got one” efterfolges af;, “Cause there’'s somethin’ 'bout a
@Cybertruck”. Denne beretning taler ind i en anerkendelsesdiskurs, der blandt andet
kommer til udtryk i det underforstéet budskab, som ovenstdende indeholder. Satningen
prasupponerer, at Cybertrucken har noget specielt over sig, hvilket konnoterer noget
positivt (Barthes, 1989, s. 53). Collin afslutter sit tweet med “Thanks, @Elonmusk
@Tesla”. Her kan man tale om en taknemlighedsdiskurs. Dét at Collin takker Musk og
Tesla gor opslaget mere personligt og ekspressivt, da hun udtrykker sine folelser ved at
bruge ordet “Thanks”. Derudover gger det ogsd Collins rekkevidde, da hun udvider
interaktionsordenen ved at tagge henholdsvis Musk og Tesla, som begge reprasenterer

Cybertrucken (Scollon & Scollon, 2004, s. 13).
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Overordnet set er det tydeligt, at Collin har en positiv holdning til Tesla og deres
Cybertruck. Dette kommer forst og fremmest til udtryk igennem Collins sproghandlinger,
da disse er af positiv karakter. Vi vil nu kigge nermere pa vores anden kernekategori,

“Negativ omtale”.

7.3.2 Negativ omtale

I det folgende afsnit vil vi bearbejde den anden kernekategori, som er “Negativ omtale”.
Denne kernekategori bestdr af tweets, som er negative overfor Tesla og mere pracist
deres model Cybertruck. Under vores kernekategori har vi en reekke forskellige kategorier
og koncepter, som vi kodede os frem til i vores kodningsproces (jf. 6.4 Kodning af
Twitter, s. 66) Indenfor denne kernekategori vil vi navigere indenfor det overordnede
NoP, som er brugen af #Cybertruck. Vi kan altsd ikke sige noget konkret om vores NoP
uden at opna en forstaelse af brugen af #Cybertruck som medierende middel i en raekke
centrale og sociale handlinger. Igennem vores analyse vil vi referere til #Cybertruck som
et fellesskab. Dette vil vi gere fordi, at vi mener, at nar en twitterbruger anvender
hashtagget indgér de i et faellesskab, hvor dem der indgar heri, er sammen om noget, og
foler en vis samhgrighed (Den Danske Ordbog, Fellesskab, u.a.). Vi vil nu indlede denne
kernekategori ved at tage udgangspunkt i et tweet, der omhandler koncepterne “meme”

og “’sarkasme”.

TwistedDoodles & @twisteddoodles - Nov 22, 2019 v
I knew | recognised it from somewhere. #Cybertruck

POSITION

M7 16

O n 16 Q g

>

(Bilag 2, tweet 25).
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Ovenstdende tweet er et eksempel pd, hvordan #Cybertruck bliver anvendt til at
kommunikere et budskab - dette igennem en medieret social handling. For at opnd en
dybere forstdelse af den sociale handling bag tweetet, vil vi se narmere pa
twitterbrugerens historical body i relation til brugen af den sociale netvaerksside Twitter
(Gf. 2.4.5 Historical body, s. 21). Brugeren bag tweetet kalder sig selv for TwistedDoodles
og er en verificeretbruger pd Twitter. Brugeren har veret en del af mediet siden 2012, og
er meget aktiv herpd med cirka 2-5 tweets om dagen. Brugeren har yderligere 43,8 tusinde
folgere pa Twitter, og er sdledes en aktiv bruger af platformen. TwistedDoodles far dog
ikke sd stor respons pa vedkommendes tweets. Som det kan ses 1 ovenstaende eksempel,
er der ingen kommentarer, 16 delinger (retweets) og 91 der har liket selve twitteropslaget.
I forhold til TwistedDoodles netverk, af naesten 44 tusinde folgere, virker henholdsvis 16
delinger og 91 likes umiddelbart ikke som mange. Den lave aktivitet kan blandt andet
skyldes, at en stor del af TwistedDoodles’s netvark ikke er tilh@ngere af Tesla, og derfor
ikke onsker at indgd 1 fallesskabet #Cybertruck. Kigger man narmere pa
TwistedDoodles’s twitterfeed, er det tydeligt at se, at vedkommende laver opslag, der
omhandler de nyeste tendenser. Et eksempel herom er eksempelvis Covid-19, den
samfundskrise vi befinder os i nu, som TwistedDoodles laver satiriske opslag om

(Twitter, TwistedDoodle, u.a.).

Ydermere kan vi 1 TwistedDoodles’s tweet se, at det er sarligt fremtreedende ved
brugerens brug af #Cybertruck, at selve hashtagget fungerer som medierende middel, som
sikrer en overlevering af budskabet. Vi vil argumentere for, at foruden de indlejrede
diskurser omhandlende #Cybertruck kunne dette tweet i princippet udtrykke et hvilket
som helst andet budskab. Med dette mener vi, at foruden anvendelsen af #Cybertruck

ville det ikke vaere klart hvad; “I knew I recognised it from somewhere” ville referere til.

I tweetet ser man det, der ser ud til at vare et billede af et gammelt racerspil. Billedet
opnér dog en ny betydning i forbindelse med den forankring, som opstar i form af det
skriftlige element. Forankringen kommer til udtryk i det, at teksten "/ knew I recognised
it from somewhere #Cybertruck” bidrager til, hvordan modtageren opfatter billedet.
Betydningen af et billede kan @ndre budskab efter den forankring som tilleegges billedet.

I dette tilfelde konnoterer forankringen noget negativt, da Cybertrucken bliver
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sammenlignet med et darligt grafisk udtryk (Barthes, 1989, s. 53). Samspillet mellem
tweetets konnotative og denotative indhold insinuerer, at racerbilen pé billedet er Teslas
Cybertruck. Ifelge Burlui og Orzeatd florerer det med modificerede billeder pa de sociale
medier. De modificerede billeder bidrager til fake news, som oftest er overdrevet indhold

uden nogen form for valide kilder eller information (Burlui & Orzeatd, 2019, s. 2016).

Hashtaggets brug i relation til tekstens budskab er med til at illustrere, hvilke diskurser
som #Cybertruck cirkulerer igennem. Pa baggrund af det konnotative og denotative
indhold, og heraf samspillet med den forankring som teksten paferer billedet, antager vi,
at der cirkulerer en memediskurs igennem tweetet. Memediskursen opstér idet, at
brugeren bevidst valger at gore grin med designet ved at sammenligne den nye
Cybertruck med en bil, der ligner noget fra et darligt animeret videospil. Den
konstaterende sproghandling 1 form af I knew [ recognised it” bidrager til
memediskursen, hvor it” refererer til Teslas Cybertruck og endvidere sammenligningen
med racerbilen (Searle, 1979, s. 8). Med hashtagget skriver brugeren sig aktivt ind i det

feellesskab, som cirkulerer om #Cybertruck.

Ud fra TwistedDoodles historical body kan man argumentere for, at denne bruger kan
have lettere ved at ”gere grin” med Teslas Cybertruck, da vedkommende ikke star frem
med personligt navn eller billede. Dog vil vi ikke kategorisere denne brugere som en
’troll”, da definitionen herpé er, at man har onde intentioner online. Vi vil altsa ikke
kategorisere budskabet bag denne tweet som verende ondskabsfuld, men mere

humoristisk og et forseg pa at bidrage til en meme-kultur.

Under kernekategorien “negativ omtale” kodede vi os ligeledes frem til konceptet

skuffelse. Nedenstaende tweet er et eksempel indenfor dette koncept.
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. * W. Brett Wilson * & @WBrettWilson - Nov 22, 2019 v
’ | just watched the unveil of the @Tesla #Cybertruck.

| had high expectations.

None were met. Design is #BackToTheFuture. But not appealing as a
truck.

A brutal launch (not to mention the glass broke rather easily?)

Anyone like it?

QO 252 M 35 ¥ 268 T
(Bilag 2, tweet 35).

Tweetet er postet af twitterbrugeren @WBrettWilson, der i sin twitterbiografi beskriver
sig selv som folgende: “57 Father/ GFather/ Entreprenuer/ Philanthropist/
DragonEmeritus/ Speaker (...) & whatnot...” (Twitter, WBrettWilson, u.d.). Wilson
tilsluttede sig til mediet i maj 2009 og har en folgeskare pé 194,9 tusinde. Wilson er meget
aktivt pa mediet og anvender det op til flere gange dagligt, bade i forhold til at poste
tweets, retweete samt like andre tweets. Wilson er ligeledes verificeret af Twitter, hvilket
som navnt betyder, at Wilsons konto er godkendt af Twitter. Dette kan vare med til at
pavirke Wilsons trovaerdighed positivt, da man som folger, kan se, at kontoen er godkendt

af Twitter, hvilket giver en vis status.

I twitteropslaget starter Wilson ud med at konstatere, at han var med til lanceringen af
den Cybertruck; “I just watched the unveil of the @Tesla #Cybertruck.”. Wilson
inddrager sig selv i NoP ved at anvende #Cybertruck, og dermed skriver han sig ind 1
feellesskabet. Yderligere har Wilson ogsé valgt at tagge virksomheden Tesla 1 opslaget.
Dette kan give en indikation om, at Wilson gerne vil papege for Tesla, at han var
deltagende i lanceringen og hermed give sin umiddelbare reaktion pd Cybertrucken.
Efterfolgende udtrykker Wilson sin holdning igennem en ekspressiv sproghandling; “/
had high expectations. None were met. Design is #BackToTheFuture. But not appealing
as a truck.” (Searle, 1979, s. 8). Kigger vi n&rmere pa Wilsons sproghandling, kan vi i
setningen “I had high expectations” se, at han anvender ordet “had”. Dette ord nedtoner
det efterfolgende ord “high”, hvilket giver indtrykket af, at Wilson er skuffet (Alre et al.,

2016, s. 116). “Had” refererer til noget, som er datid, hvorfor vi antager, at Wilson ikke
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leengere har de hegje forventninger, som han har haft. “I had high expectations” giver
yderligere et indtryk af, at Wilson allerede har en tilknytning til brandet. Wilson har
formodentligt fulgt med i Teslas tidligere lanceringer, og er hejst sandsynlig tilha@nger af

brandet. Ud fra indholdet af tweeten antager vi, at der en skuffelsesdiskurs tilstede.

Endvidere vi vil argumentere for, at der kommer to forskellige diskurser til udtryk i
forbindelse med Wilsons sproghandling “Design is #BackToTheFuture”. Den forste
diskurs der cirkulerer igennem denne sproghandling, er en designdiskurs. Denne diskurs
opstar i det, at Wilson giver udtryk for, at Cybertrucken ikke er lige sa tiltrekkende i
udseendet som en almindelig truck. Vi vil argumentere for, at Wilson har en
praesupponeret forstaelse af ordet “truck”, hvilket ikke stemmer overens med Teslas

Cybertruck (jf. 7.1.3 Cybertruck, s. 84).

Den anden diskurs som kommer til udtryk i saetningen “Design is #BackToTheFuture”,
tolker vi som en sarkasmediskurs. Ved at Wilson ger brug af #BackToTheFuture,
refererer han tilbage til en gammel science-fiction komedie fra 1980’erne. Vi antager, at
der er tale om en sarkasmediskurs idet, at Wilson sammenligner designet af Cybertrucken
med noget, der kunne veare fremstillet for 40 &r siden. Yderligere indskriver Wilson sig
ind 1 endnu et fellesskab ved at anvende #BackToTheFuture. Ved at inddrage flere
feellesskaber i ét opslag, er der stor sandsynlighed for, at tweetet og budskabet nar ud til
en storre skare af mennesker. Vi vil argumentere for, at sammensatningen af de to
feellesskaber skaber en storre interaktionsorden, hvilket er medvirkende til, at budskabet

gér viral.

Efter at Wilson har kommenteret pad Cybertruckens design, fortsetter tweetet med; “A
brutal launch (not to mention the glass broke rather easily?)”. Wilson starter ud med en
ekspressiv sproghandling, hvor Teslas lancering bliver beskrevet som “brutal” (Searle,
1979, s. 8). Heraf vil vi argumentere for, at der opstar en holdningsdiskurs, da det er af
Wilsons egen opfattelse, at lanceringen kan karakteriseres som brutal. Anvendelsen af
ordet “brutal” kan ogséd anskues som et ekspressivt udtryk for den skuffelse og
utilfredshed, som Wilson har overfor Teslas Cybertruck. Efterfolgende fokuserer tweetet

mere konkret pd Cybertrucken fremfor selve lancering, hvortil Wilson pointerer: “not to
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mention the glass broke rather easily?”. Spergsmalstegnet vil vi argumentere for leegger
op til to perspektiver. Det forste perspektiv er, at spergsmalstegnet indikerer en
fortvivlelse hos Wilson, da han formentlig ikke havde forventet, at vinduet i Cybertrucken
ville g 1 stykker. Det andet perspektiv er, at det leegger op til diskussion hos Wilsons
netveerk. Tweetet afslutter ligeledes med folgende sporgsmaél; “Anyone like it?”. Dette
antager vi som en dialogdiskurs, hvor Wilson gerne vil starte en dialog med sit netvaerk
og de fellesskaber han tilknytter igennem brugen af hashtags og tags. Twitteropslaget har
fdet 260 kommentarer, hvor andre twitterbrugere udveksler deres meninger om
Cybertrucken. I kommentarfeltet er der blandt twitterkonti, som skriver folgende;
“Ugliest thing ['ve ever seen” (Twitter, Canuck Faithful, 2019) og “I swear I drew this
in kindergarden” (Twitter, CalgaryBornBred, 2019). Vi vil argumentere for, at
kommentarerne tilknyttet til Wilsons tweet er med til at forsteerke budskabet bag tweetet,
da flere brugere gar med pa hans premis, og dermed erklaerer sig enig i1 skuffelsen af

lanceringen af Cybertrucken.

Overordnet set er det tydeligt, at Wilsons tweet har en negativ holdning til Teslas
Cybertruck. Dette kommer forst og fremmest til udtryk igennem Wilsons sproghandlinger

og hans brug af de forskellige medierende midler.

7.3.8 Opsamling - Twitter som medierende middel

Pa baggrund af ovenstdende analysedel er vi blevet bevidste om, at der specielt er to
diskurser, der er dominerende, og som cirkulerer indenfor feltet #Cybertruck. Disse to
diskurser er sarkasme- og memediskurs. Begge diskurser har vaeret dominerende i forhold
til de tweets, der er kategoriseret som verende af negativ karakter. Vi ser altsa en tendens
til, at indhold af negativ karakter er dominerende, og i forbindelse hermed ser vi ogsa, at
brugere “gere grin med” designet og det faktum, at ruderne gar i stykker. Yderligere fandt
vi frem til, at brugerne som brugte #Cybertruck anvendte ekspressive og konstaterende
sprogbrugshandlinger til at formidle deres holdning om Cybertrucken og selve
lanceringen af den. Sproghandlingerne er med til at forsterke det praesupponeret indhold,
der er i beretningerne, hvilket udvider interaktionsordenen og dermed produktets
kendskabsgrad. Faktorer sdsom folelser og opstemthed er en af de motivationsfaktorer

som gor, at online brugere deler indhold med deres sociale netvaerk (Borges-Tiago, 2019,
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s. 576). Pa baggrund af ovenstdende vil vi argumentere for, at tilstedevarelsen af de
observerede diskurser, vi har fundet frem til i analysen, er med til at etablere et feellesskab.
Dermed kan man altsa sige, at en bruger skriver sig ind i et fellesskab om Tesla, nér de

gore brug af #Cybertruck og derfor er med til at ege Teslas kendskabsgrad.

1.4 Etablering af et feellesskab

Vi egnsker nu at inddrage Scollon og Scollons diskurscyklus og Etienne Wengers (1998)
praksisfallesskaber for at illustrere, hvordan etableringen af et feellesskab foregar i
relation til #Cybertruck som medierende middel. Vi vil i dette afsnit opsamle de
vasentligste analytiske pointer, der gér pa tvers af de enkeltstdende sites of engagement
med henblik pé at opna en forstdelse for NoP. Vi vil lebende understette vores fund med

viden fra forskningsartikler fra vores litteraturreview om emnet.

MIL®, STOLTHED,
ANERKENDELSE, TAKNEMLIGHED, MEME,
SKUFFELSE, DESIGN, SARKASME,
HOLDNING, DIALOG, UNDERHOLDNING,
HUMOR, KONTRAST, FALLESSKAB,
FORSVAR, SPANDING, KVALITET,

OMTALE, SUCCES,
OPMARKSOMHED, TILTAG
(HISTORICAL BODY)

AFLEDNING, FREMTID, OPMARKSOMHED,
CYBER, SKANDALE, INNOVATIONS,
DIFFERENTIERING, SUCCES

(DISCOURSES IN PLACE)

/" DARLIG
OMTALE
ER BEDRE

_ END INGEN

TESLA TILHANGERE, STARKE
AKT@RER, VERIFICERET BRUGER,
STOR FOLGESKARE, PUBLIKUM,

FRANZ, MUSK
(INTERACTION ORDER)

Figur 6 — Vores diskurscyklus.

741 Historical body

Vores afsnit om historical body har muliggjort, at vi er kommet helt tet pa vores sociale

akterer 1 dette speciale. I Tesla, Musk og Cybertruckens historical body har vi set,

hvordan udtalelser, tiltag og omtale har fort til, at akterernes budskaber er blevet spredt

via WOM pa de sociale medier, hvilket har ledt til stor opmaerksomhed og har bidraget
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til, at aktererne har faet massiv omtale. Ud fra vores analyse er vi blevet bevidste om, at
de tidligere erfaringer som aktererne har med sig og det faktum at Tesla er en unik
virksomhed, er medvirkende til, at aktererne bliver bemaerket og dermed ogsa

medvirkende til, at deres markedsferingsstrategi har fiet stor succes.

7.4.7 Interaktionsorden

Interaktionsordenen bestér af en raekke forskellige brugere, som alle pd en eller anden
méide har en interesse 1 Tesla og deres produkter. P& Twitter bestdr denne
interaktionsorden eksempelvis af en raekke brugere, som har en stor folgeskare. Disse
personer har veret med til at gore #Cybertruck udbredt, da de eksponerer deres mange
folgere for indhold herom. Man kan argumentere for, at nogle af disse mennesker er
steerke akterer, som folk ser op til dem, hvilket vi antager, er en af de mange faktorer, der
har gjort, at #Cybertruck er gaet viral. P4 YouTube bestér interaktionsordenen af en reekke
personer, som er blevet eksponeret for videoen. Eksempelvis har disse personer set
videoen, fordi andre har linket til den, eller fordi de abonnerer pa den pagaldende kanal,
som har uploadet videoen. Yderligere er der ogsa den interaktionsorden, der opstar til
selve lanceringen. Heraf indgér Musk og von Holzhausen i en interaktionsorden, sammen
med de mennesker der er til stede under lanceringen. Mere perifert kan man argumentere
for, at alle dem som s& lanceringen pa livestream, og dem som efterfolgende sa uddrag
fra lanceringen, ligeledes indgér i interaktionsordenen. Overordnet set kan man altsa
argumentere for, at Tesla har skabt en bred interaktionsorden, og dermed har involveret
en masse mennesker, som alle i mindre eller sterre grad har haft en interesse i
Cybertrucken eller lanceringen. Hertil mener vi ogsa folk, som er interesseret i indhold,
der taler ind i de omkringliggende diskurser, som cirkulerer om Cybertruckens

presentation som eksempelvis underholdning-, sarkasme- og humordiskurs.

7.4.3 Tilstedeveerende diskurser

Igennem vores analyse har vi observeret, hvordan der er forskellige tilstedevaerende
diskurser, som er afledt af Musk, Tesla og #Cybertruck. Forst og fremmest har vi
observeret at en reekke medierende midler, er med til at konstituere det faellesskab, der

cirkulerer om Cybertruck, Musk og Tesla. Dette er medierende midler, som finder sted
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pa de sociale netvaerkssider Twitter og YouTube, hvilket eksempelvis er hashtags, tags,

likes, kommentarer, delinger etc.

I vores analysedel, YouTube som medierende middel, har vi analyseret et YouTube klip
af'lanceringen. Ud fra denne analyse fandt vi frem til diskurserne humor-, underholdning-

, afledning- og kontrastdiskurs.

Disse diskurser er med til at nedtone den negative omtale, som bevirker at alvorsgraden
omkring det faktum, at ruderne gér i stykker, er lav, hvilket pavirker brandet positivt, da
deres indhold gar viral (jf. 7.2.8 Opsamling — YouTube som medierende middel, s. 106).
Pa baggrund heraf vil vi argumentere for, at Tesla og Musk formar at skabe et lukrativt

markedsforingstiltag i form af et publicity stunt.

I vores analysedel, Twitter som medierende middel, har vi analyseret #Cybertruck pa den
sociale netvaerksside Twitter. I denne analyse inddelte vi vores data i kernekategorierne
“Negativ” og “Positiv omtale”. Indenfor “Positiv omtale” fandt vi frem til diskurserne
succes-, miljo-, stolthed-, anerkendelse-, og taknemlighedsdiskurs. Under vores
kernekategori “Negativ omtale” fandt vi frem til diskurserne; meme-, skuffelse-, design,

sarkasme-, holdnings- og dialogdiskurs.

Ud fra vores analyse har vi fundet frem til, at det indhold som var af negativ, sensationel
eller chokerende karakter var det indhold, der havde sterst reekkevidde. Dette indhold kan
betragtes som medierende midler, som har skabt viral omtale. Dette understottes af
forskerne Yu et al. (2018) fra vores litteraturreview, som fastslar, at negativ omtale ofte

tiltreekker mere opmerksom end positiv omtale.

Overordnet set kan vi konstatere, at der cirkulerer mange forskellige diskurser igennem
#Cybertruck, hvilket generer mange forskellige holdninger. P4 baggrund heraf vil vi
argumentere for, at hashtagget er med til at skabe en samtale om brandet i hele samfundet,
og dermed bidrager hashtagget til, at information omkring Cybertrucken gér viralt. Ud
fra denne analysedel kan vi altsd yderligere udlede, at de diskurser der cirkulerer rundt

anvendes til at samle et feellesskab om Cybertrucken og hermed ogsa Tesla.
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144 Praksisfellesskaber i en medieret kontekst

Ifolge Etienne Wenger indgar mennesket i praksisfeellesskaber, som er karakteriseret ved
tre dimensioner: gensidigt engagement, feelles virksomhed og feelles repertoire (Wenger,
1998, s. 73). Gensidigt engagement definerer Wenger som et fellesskab, der eksisterer,
fordi mennesker er engageret i de handlinger, der giver mening i socialt nerver med
andre (Wenger, 1998, s. 73). Felles virksomhed betyder, at deltagerne har et falles
knudepunkt, som giver et mdl og sammenhang til handlinger (Wenger, 1998, s. 80).
Felles repertoire betyder ifolge Wenger, at bestemte rutineret handlinger og koncepter er
produceret af samfundet. Disse handlinger er vedtaget i labet af ens eksistens, som er
blevet en del af ens praksis (Wenger, 1998, s. 83). Som navnt er Wengers teori om
praksisfallesskaber fra 1998, hvilket er for de sociale netveerksmedier blev en realitet (jf.
4.1.1 social network sites, s. 34). Dog vil vi argumentere for, at vi stadigveek kan benytte
os af denne teori, da Wengers tre dimensioner ogsd er dimensioner, som opstar i
forbindelse med etablering af fallesskaber online. Vi tilgiver altsd Wengers forstaelse af
fellesskaber en medieret kontekst. Vi vil altsd argumentere for, at dem der gor brug af
#Cybertruck, indgér i et praksisfellesskab, da de alle har en fzlles interesse i Teslas
produkt - Cybertruck. Yderligere ser vi, at der for eksempel opstir et fellesskab i
forbindelse med Cybertrucken som omhandler humor, hvilket er et bredt fellesskab, som
Cybertrucken skriver sig ind i. Dét at Cybertrucken skriver sig ind i mange forskellige
praksisfellesskaber gor netop, at information om Cybertrucken bliver eksponeret for

mange forskellige mennesker.

I forskningsartiklen “Motivations to interact with brands on Facebook - Towards a
typology of consumer-brand interactions” fra 2016 fremhever Azar et al. fem
motivationsfaktorer, som online brugere bliver motiveret af i forbindelse med
anvendelsen af sociale netverkssider: Social influence, Search for Information,
Entertainment, Trust og Reward (Azar et al. 2016, s. 158). Ifolge Azar et al. er
underholdning en faktor, der giver brugerne mulighed for at koble af fra virkeligheden.
Underholdning er en af de mest motiverende faktorer i forhold til, om en bruger er
tilbgjelig til at dele indhold, da denne type indhold ofte hurtigt gir viral. Yderligere

forbedrer denne motivationsfaktor brugernes syn pa brandet og dermed oger
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brandloyaliteten (Azar et al. 2016, s. 159). Vi vil altsd argumentere for, at en af grundene
til, at Cybertrucken gir viral er det faktum, at den indgdr i praksisfellesskabet,

entertainment.
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8. Fase 3: Changing the nexus of practice

I dette afsnit vil vi komme ind pa Scollons og Scollons sidste fase i neksusanalysen, som
er forandring. Vi har med dette speciale haft til hensigt at bidrage med nye perspektiver
og synspunkter indenfor fenomenet publicity stunt. Ud fra vores engagement i feltet blev
vi klar over, at der ikke er forsket og foretaget konkrete undersegelser af publicity stunt.
Denne afsluttende fase vil indeholde vores bidrag til forandring og vil endvidere fungere
som en diskussion af vores analyse. I forbindelse med diskussionen vil vi diskutere
fordele og ulemper i miden, hvorpa Tesla og Musk har anvendt publicity stunt som et led
1 deres markedsferingsstrategi af Cybertrucken. Afslutningsvist vil vi diskutere, hvordan

vores forforstaelse har praget vores speciale.

8. Vores bidrag til forandring

Vi er igennem vores engagement i feltet blandt andet blevet bevidste om, at negativ brand
information tiltrekker mere opmarksomhed end positiv brand information, da negativ-
opfattes som mere diagnostisk og informativ end positiv information (Ahluwalia, 2002,
s. 142). Endvidere har vi fundet frem til, at negativ omtale tiltreekker journalisternes
opmerksomhed og bidrager til mere eksponering og tid i massemedierne end positiv
omtale. Med dette menes der, at hvis en virksomhed kun fokuserer pd at maksimere sin
dekningsmeengde, i1 forhold til positiv omtale, skal virksomheden tage hejde for den
risiko, at den kan fremstd som manipulerende eller ligefrem kedelig (Gei3 & Schifer,

2017, s. 444-445).

Vi har igennem vores navigation i feltet erfaret, at man som virksomhed kan anvende
publicity stunt som et markedsferingstiltag til at fremme ens kendskabsgrad og dermed
fi en positiv effekt heraf. Dette fandt vi frem til ved at undersgge Tesla og Elon Musks
twitterkonto, #Cybertruck og prasentationsvideoen af Cybertrucken. Vores analyse af
videoen bekraftede vores forforstaelse om, at Tesla og Musk var klar over, at ruderne
enten kunne ga i stykker, eller ville ga i stykker under lanceringen og dermed fandt vi ud

af, at lanceringen hgjst sandsynligt var et planlagt publicity stunt. Videoen kan anses for
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at vere et kommunikativt tiltag af bade negativ, sensationel og chokerende karakter, som

skaber omtale og opmarksomhed om Tesla og Musk (jf. 5.9 Placering i feltet s. 58).

I vores analysedel af Twitter som medierende middel fandt vi frem til, at det medierende
middel #Cybertruck skabte bade negativ og positiv omtale, herunder blev der
eksempelvis fremstillet memes, som var af sarkastiske karakterer. Disse memes gik viral
og fungerede som et medierende middel til at oge Cybertruckens kendskabsgrad og
dermed ogsa Teslas. Ifolge Nahon og Hemsley er en af de faktorer, som har indflydelse
pa indholds viralitet, “strukturen”. Her refererer studiet til de strukturer, der er i et
netvaerk, som en bruger indgér i pa Twitter. Et hashtag kan eksempelvis anses for at vere
et medierende middel, der skaber viral omtale, da et hashtag ager et tweets synlighed, da
det bliver eksponeret for flere mennesker (Nahon & Hemsley, 2013, s. 140). Vi har
igennem specialet belyst og bevist, at man som virksomhed kan anvende publicity stunt
som en markedsferingstiltag og fa en positiv effekt heraf, da kendskabsgraden eges. Vi
vil derfor argumentere for, at publicity stunt kan vare en brugbar markedsferingstiltag til
at udvide en virksomhed, eller et produkts kendskabsgrad, og dermed skabe gratis omtale.
Dog vil vi ogsé argumentere for, at hvorvidt en virksomhed formar at fa darlig omtale til
at fa et positivt udfald, athenger af den specifikke virksomhed og forskellige faktorer
sasom alvorsgrad, dakningsmangde, negativitetseffekt, tid og engagement (jf. 5

Litteraturreview, s. 41).

Pa baggrund af ovenstdende vil vi argumentere for, at de fund vi har analyseret os frem
til igennem vores engagement- og navigationsfase, bidrager til en forandring. Denne
forandring skal ikke ses som en direkte forandring, men nermere som et element, der kan
bidrage til viden omkring vores NoP. Selvom vi ikke belyser forandringen igennem de to
tidligere faser engagement og navigation, anerkender vi, at dette er en proces, der er sket

lobende igennem vores speciale.
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8.7 Diskussion af analyse

Vi vil nu diskutere de fordele og ulemper, der kan vaere ved at anvende publicity stunt
som et led i en markedsforingsstrategi. Dét at Musk og Tesla anvender publicity stunt,
ser vi som en strategisk fordel for bade Tesla og Musk, da vi igennem vores analyse har
pavist, at videoen og tweets omhandlende Cybertrucken gik viral pa de sociale
netvaerkssider Twitter og YouTube. Ud fra vores data kan vi se, at Cybertrucken har varet
et populert emne at ytre sig om, hvilket har medfert en stor eksponering og oget
kendskabsgrad til produktet. Hertil vil vi derfor argumentere for, at en fordel ved at
anvende publicity stunt er, at dette kan oge kendskabsgraden til et produkt eller en
virksomhed. P& den anden side vil vi dog ogsd belyse det perspektiv, at der kan vere
nogle ulemper ved den méde, som Tesla og Musk har valgt at markedsfere Cybertrucken
pa. En ulempe ved at anvende publicity stunt som et markedsferingstiltag kan vare, at
der altid vil vare individer, der vil synes darligt om virksomheden og dermed blive
negativt pavirket af den negative omtale. Selvom virksomheden opnar den eksponering
og kendskabsgrad, som de straber efter, vil indtrykket af virksomheden vare indprentet
som negativt hos eksempelvis tilha@ngere af Tesla, som er skuffet over deres nye produkt.
Men selvom der altid vil vere nogen, der synes dérligt om Tesla og Cybertrucken, kan
den negative holdning @ndre sig over tid. I forbindelse med vores engagement i feltet
blev vi klogere pa, at negativ publicity kan @ndre sig til positiv publicity. Ifelge Berger
et al. (2010) athanger effekten af negativ publicity af, hvor kendt virksomheden er i
forvejen. Da bade Tesla og Musk er kendte indenfor bilbranchen, vil vi argumentere for,

at den negative omtale, ikke har haft en negativ betydning for salget.

Ud fra ovenstdende vil vi argumentere for, at der bade er fordele og ulemper ved at
anvende publicity stunt som et led i en markedsferingsstrategi. Dog vil vi argumentere
for, at hvorvidt negativ omtale har en positiv effekt athenger af forskellige variabler som
eksempelvis virksomhedens tilslutningsgrad. I Teslas tilfaelde kan vi se, at denne strategi
er en succes, da vi igennem vores opgave har erfaret, at Tesla er et veletableret brand,
som har en stor tilslutning. Dette skyldes blandt andet, at Teslas markedsferingsstrategi
er yderst effektiv, da de ’changer the nexus’ i forhold til feanomenet publicity stunt. Et
andet perspektiv, vi anser som varende essentiel at diskutere, er vores forforstaelse for

vores case. | prasentationen af vores forforstaelse pointerede vi, at Tesla og Musk
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arbejder ud fra den markedsforingsstrategi, at darlig omtale er bedre end ingen omtale (jf.
5.9.1 Forforstaelse af case, s. 58). Vi vil hertil diskutere, hvordan vores forforstaclse har

praeget vores speciale.

Igennem specialet har vi foretaget nogle til- og fravalg, hvor disse har varet med til at
udgere udfaldet af vores undersogelse. P4 den ene side vil vi argumentere for, at de
fravalg vi har gjort os igennem specialet, har pavirket vores undersogelse i en bestemt
retning, som er opstéet pd baggrund af de valg, vi har taget. Yderligere er denne vinkel
praget af vores forforstaelse af casen, hvorfor det ikke har veeret muligt for os at forholde
os fuldkommen bias til udfaldet af undersegelsen. Pa den anden side vil vi dog ogsé
argumentere  for, at  igennem = vores  videnskabsteoretiske  grundlag,
socialkonstruktionismen og den filosofiske hermeneutik, er det ikke muligt at ga
forudsaetningslest til et fenomen. Bade socialkonstruktionismen og den filosofisk
hermeneutik er af den opfattelse, at individet ikke kan forholde sig til den objektive
sandhed, hvilket har veret med til at praege vores undersggelse (jf. 2.1
Videnskabsteoretiske grundlag, s. 13). Vi vil derfor argumentere for, at uanset hvilke til-
og fravalg, vi havde foretaget os igennem specialet, ville det ikke veere muligt for os ikke
at have fordomme og forforstielser for det pageldende felt, som ville vaere med til at

prege udfaldet.
Igennem vores speciale har vi arbejdet ud fra den forforstaelse, at vores hovedaktgrer i

vores case, Elon Musk og Tesla, var klar over, at ruderne enten kunne ga i stykker, eller

ville ga i stykker, under lanceringen af deres nye model, Cybertruck.
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9. Konklusion

Ud fra vores analyse af vores hovedakterers historical body blev vi klar over, at det 1a
indlejret i Tesla og Musks historical body, at de tidligere havde skabt stor omtale om
deres brand ved at udfere chokerende og kontroversielle tiltag. Yderligere fandt vi frem
til, at Tesla og Musk har bemarkelsesvaerdige kompetencer indenfor markedsfering, da
flere af deres tidligere markedsferingstiltag har haft stor succes og er gaet viral uden brug
af ekonomiske midler. P& baggrund af deres historical body konkluderer vi, at Tesla og
Musk ligeledes er i stand til at tage sddanne tiltag i brug i forbindelse med preesentationen
af Cybertrucken. Derudover fandt vi frem til 1 vores analyse af lanceringsvideoen, at
Musk og von Holzhausens verbale handlinger ikke stemte overens med deres nonverbale
handlinger og dermed fandt vi frem til, at der var en kontrastdiskurs tilstede. Kropssprog
er typisk sverere at styre end det verbale sprog. Hvis man oprigtigt bliver overrasket, vil
ens kropssprog typisk afslere dette. Under lanceringen udtrykte Musk verbalt, at han var
overrasket, selvom hans kropssprog var passivt. Med afsaet i Musks historical body og pé
baggrund af ovenstdende, vil vi altsd konkludere, at Musk er klar over, hvilke signaler
han sender bade i forbindelse med sine sproghandlinger men ogsa sine nonverbale
handlinger. Vi ser altsa, at Musk og Teslas historical body, og de diskurser der cirkulerer
om deres sproghandlinger, er medvirkende til at bekraefte vores forforstielse om, at de er

klar over, at ruderne enten kan ga i stykker, eller gér i stykker under lanceringen.

Ud fra vores forforstéelse har vi arbejdet ud fra felgende forskningsspergsmal:
Hvordan kan en virksomhed anvende publicity stunt som et
markedsforingstiltag til at skabe omtale? Og hvordan fungerer publicity
stunt som medierende middel for en virksomheds kendskabsgrad?

Med udgangspunkt i de fund vi har gjort os igennem vores speciale, vil vi nu besvare

vores forskningsspergsmal. Ud fra vores engagement i feltet opstillede vi folgende

definition af et publicity stunt:
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“Publicity stunt er et kommunikativt tiltag, som typisk er af negativ, chokerende
eller af sensationel karakter, som er skabt til at generere omtale og

opmeerksomhed omkring afsender”

I vores navigation i feltet blev vi klar over at det at udfere kommunikativt tiltag af negativ,
chokerende eller af sensationel karakter, ligger indlejret i Tesla og Musks historical body.
Yderligere blev vi klar over, at deres prasentation var ngje planlagt og dermed et
publicity stunt. Pa baggrund af ovenstaende kan vi konkludere, at det er en del af Tesla
og Musks historical body at anvende publicity stunts som markedsfoeringstiltag.
Yderligere kan vi konkludere, at Tesla er en unik virksomhed, med en unik frontfigur, og
denne sammensatning er medvirkende til, at Tesla far succes med at anvende publicity
stunt som et markedsforingstiltag. P4 baggrund heraf kan vi dermed ogsa konkludere, at
en virksomhed kan anvende publicity stunt som et led i deres markedsforingsstrategi til
at skabe omtale. Dog athenger det af forskellige faktorer i forhold til, om en virksomhed
formar at fi et positivt udfald af et publicity stunt. Eksempelvis athenger det af den
specifikke virksomhed samt alvorsgraden, dekningsmangden, negativitetseffekten, tid
og engagement. I forbindelse med vores case blev vi eksempelvis klogere pd, at
alvorsgraden i at ruderne gar i stykker minimeres af, at Cybertrucken er en prototype, og
at Musk ger brug af humor som forsvar. Humoren nedtoner situationen og bidrager til, at
alvorsgraden er lav. P4 baggrund heraf kan vi konkludere, at Tesla er en unik virksomhed,
som ikke kan sammenlignes med andre og derfor lykkes det dem at fi et positivt udfald

af deres publicity stunt.

I vores analyseafsnit af Twitter som medierende middel blev vi opmeaerksomme pa to
diskurser, som var s@rligt dominerende. Disse to diskurser var henholdsvis sarkasme- og
memediskurs, som overordnet set skriver sig ind i en underholdningsdiskurs, der ogsa var
gennemgdende 1 analysen. Igennem vores engagement i feltet blev vi bevidste om, at
indhold af negativ, sensationel eller chokerende karakter var dominerende i forhold til
#Cybertruck. Indholdet i de fleste tweets var af underholdende karaktere og gjorde grin
med designet og det faktum, at ruderne gik i stykker. Vi fandt i analysen frem til, at
brugere som delte indhold om Tesla og deres Cybertruck, indskrev sig i flere forskellige

fellesskaber. Heraf bade indenfor Tesla men ogsé indenfor underholdning. Pa baggrund
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heraf kan vi konkludere, at #Cybertruck har skabt en bred interaktionsorden, da brugere
blandt andet skriver sig ind i et faellesskab om Tesla, nar de gor brug af #Cybertruck.
Yderligere kan vi ogsd konkludere, at de dominerende diskurser affeder flere
feellesskaber, da diskurserne samler brugere, som er interesseret i indhold, der taler ind 1

de omkringliggende diskurser.

Overordnet set kan vi altsd konkludere, at hashtagget er med til at udbrede
kendskabsgraden, og dermed ogsa er med til at skabe en samtale om brandet. Dermed
bidrager det medieret middel # til, at information omkring Cybertrucken gér viral. Ud fra
vores analyse kan vi altsd yderligere udlede, at de diskurser der cirkulerer rundt i
forbindelse med delingen af klip fra lanceringen og #Cybertruck anvendes til at samle et

fellesskab om Cybertrucken og hermed ogsa Tesla.

Ser vi ud fra et bredere perspektiv kan vi konkludere, at publicity stunt kan fungere som
et medierende middel for en virksomheds kendskabsgrad, og kan anvendes som et led i
en virksomheds markedsforingsstrategi - dog afhanger dette af forskellige faktorer.
Analysen har bidraget med viden om, at publicity stunt kan anvendes som et vaerdifuldt

og succesfuldt medierende middel for en virksomheds kendskabsgrad.
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