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Forord
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Abstract

Title: A case study of the impression management and brand building of The Danish

Monarchy on the social media platform Instagram.

Objective: to investigate The Danish Monarchy’s use of Instagram as a communication and
branding platform to promote the Danish Royal Family, both as individuals and as an
institution, and their strategy to successfully navigate on this unique social platform

dominated by a visual vernacular.

Method: The study is founded on a mix of qualitative content- and thematic analysis,
including analyzing more than 2000 posts from their Instagram profile. From my empirical
data | have gained insight to the way The Danish Monarchy creates the institution and the
personas of the royals, both in the visual representation and the way in which the royals
engage with and creates relations to users online. | have studied literature on visual
communication, branding and parasocial interaction to gain knowledge of the royal

branding mechanisms on social media.

Conclusion: In conclusion, The Danish Monarch uses both corporate branding and personal
branding strategies on Instagram. They use Instagram as their platform for documenting
all of their ordinary as well as extraordinary activities, which constitutes the royals as
relevant, interesting and authentic. Based on the profile and its content, The Danish
Monarchy has created a brand who seem accessible to followers in a way that strengthens
the intimacy and relation to the followers. Through a plurality of intimacy-enhancing tools
on Instagram such as selfies, interactive gaze and photos giving a sense of coming
backstage, certain royal personas are created, but at the same time it can easily be

perceived as an extraordinary staged royal reality.
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Indledning & problemfelt

(...) danskernes medieforbrug har flyttet sig, hvorfor Kongehuset gerne vil veere der, hvor
danskerne er. Med de nye platforme har vi som supplement til den gvrige medieomtale
mulighed for i hagjere grad direkte at fortaelle danskerne om kongehuset, den kongelige
families virke og kongehusets rolle i samfundet. Her mener vi, at Facebook og Instagram
er gode platforme. Vi ser det som en naturlig videreudvikling af kongehusets
medieplatforme, at kongehuset gdr pd de sociale medier (Kongehuset & Ehrenreich,
2016).

Kongehuset har varet aktive pa de sociale medieplatforme Facebook og Instagram siden
31. maj 2016 med formalet, at brugerne kan fglge med i den kongelige families aktiviteter,
komme nzermere forberedelserne til store begivenheder og fa et saerligt indblik i
kongehusets historie og samlinger (Kongehuset, 2016). Kongehuset har i skrivende stund
273.642 folgere pa Facebook og 466.000 pa Instagram, hvor jeg finder denne markante
forskel interessant, eftersom Facebook til stadighed er det mest populare sociale medie
i dansk sammenhang (Slots- og Kulturstyrelsen, 2020). En undersagelse af mediernes
udvikling i Danmark foretaget af Slots- og Kulturstyrelsen (2020) viser, hvordan Facebook
er det mest anvendte sociale medie blandt danskerne. 64 procent af den danske
befolkning (12 ar og derover) har brugt Facebook dagligt eller flere gange dagligt i 2019,
hvorimod det for Instagram er 25 procent (slots- og kulturstyrelsen, 2020, s. 14). Jeg finder
det interessant, at kongehuset, baseret pa antallet af folgere, har sterre succes pa
Instagram end Facebook, hvilket skaber en akademisk nysgerrighed for mig i kongehusets
brug af netop Instagram. Kongehuset, der til dels kan betegnes som vaerende en aldre,
historisk og traditionsbunden institution, gebaerder sig nu pa en platform, der kan
karakteriseres som varende domineret af en ny, visuel kultur. Kongehuset har lange
faeerdedes pa tekstbarne medier i form af deres hjemmeside www.kongehuset.dk, men
omstiller sig nu til en social medieplatform, hvor visualitet er omdrejningspunktet. Sociale
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medier er endvidere egaliteere af natur, hvilket betyder, at alle sociale akterer i
princippet har lige vilkar for at kommunikere (Peters, 2013; Clark, Black, & Judson, 2017;
Khan, Ki & Ye, 2012), hvilket skaber andrede vilkar for og krav til kongehusets

kommunikation pa Instagram.

Kongehuset tager med sin tilstedevaerelse pa Instagram endvidere kontrol og ejerskab over
sin kommunikation og sit brand, og undviger dermed den gatekeeperfunktion (fx.
Shoemaker & Vos, 2009), den etablerede presse normalvis har indtaget. Medierne har
tidligere haft mulighed for at saette praamisserne for daekningen af kongehuset i forhold
til hvor ofte, kongehuset kunne fa taletid, men ligeledes i forhold til hvordan kongehuset
skulle repraesenteres (Hjarvard, 2004). Kongehuset kan med deres Instagramprofil selv
kontrollere sin medietilstedevaerelse samt praesentation, hvilket er en vigtig mulighed for
kongehuset, idet deres autoritet og legitimitet i dag er blevet stadig mere afhaengig af
folkelig opbakning (Balmer et al., 2006). Kongehuset er saledes afhangigt af evnen til at
skabe et offentligt billede af sig selv, der sikrer fortsat popularitet, idet institutionens
magt ikke laengere er givet. Kongehuset ma derfor vedligeholde deres brand image (Aaker,
2002; Hatch & Schultz, 2008) gennem pressen eller netop sociale medier for at overleve,
hvilket underbygger relevansen i at undersgge, hvad kongehuset prassenterer pa Instagram
samt hvordan, de benytter Instagram til at brande sig som institution. Nedenfor

praesenteres specialets problemformulering:

Hvordan konstruerer det danske kongehus sig som brand gennem kongehusets

officielle Instagramprofil?

Ambitionen for pagaeldende speciale er at undersgge kongehusets sakaldte kontrollede
synlighed pa Instagram, og dermed undersgge hvilke ‘fortaellinger’ og kommunikative
initiativer, kongehuset benytter for at iscenesaette sig pa sarlig vis, med formalet at
kreere en sarlig brandidentitet og brand image (Aaker, 1996). Som problemformuleringen
ligeledes indikerer, opererer specialet indenfor det relativistiske paradigme, narmere
betegnet socialkonstruktivismen, hvilket vil fungere som et kritisk perspektiv, der ikke
accepterer virkeligheden, som den umiddelbart tager sig ud (Langergaard et al., 2011).
Jeg anser dermed kongehusets iscenesaettelser pa Instagram som vaerende socialt
konstrueret og kulturelt betinget, hvorfor alt potentielt kunne have set anderledes ud.
Specialets kritiske aerinde vil fremkomme i forsgget pa at dekonstruere, at maden hvorpa

kongehuset fremstiller sig selv, kan anses som vaerende en social konstruktion, der baerer
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aftryk af dets menneskelige oprindelse, hvori til dels skjulte interesser udtrykkes (Collin
& Koppe, 2003). Jeg har saledes til ambition at analysere, hvordan kongehusets
iscenesaettelser og selvfremstilling af de royale medlemmer samt kongehuset som
institution og brand konstrueres gennem bevidste til- og fravalg, der fysisk manifesterer
sig i kongehusets opslag og stories pa Instagram. Nedenfor vil en redeggrelse for

kongehuset som institution og case forekomme.

Kongehuset som organisation

Det danske monarki er blandt de aldste i verden, og monarkiet har i arhundreder vaeret
en del af dansk tradition og historie (Kongehuset, u.a.). Kongehuset har udviklet sig fra at
besidde en eneveaeldig magt til i dag at vaere et konstitutionelt monarki, hvilket indebaerer,
at monarken i dag regerer, men hersker ikke, og fungerer derfor udelukkende som formelt
statsoverhoved samt symbol for stat og nation (Balmer et al., 2006). Monarkens primare
funktion i dag er at (...) repraesentere Danmark udadtil og vare samlingspunkt indadtil
(Kongehuset, u.a.). Dette efterkommes ved deltagelse under officielle abninger i bade
ind- og udland. Regenten star endvidere i spidsen, nar der modtages udenlandske
statsoverhoveder eller ambassadarer, samt nar der aflaegges statsbesgg i udlandet. Det
konstitutionelle monarkis vigtigste funktion er saledes at levere et samlingspunkt for de
respektive befolkninger, samt at skabe en vis opmaerksomhed omkring landets kultur,

historie og erhvervsliv (Balmer et al., 2006).

Kongehuset kan karakteriseres som vaerende en offentlig institution og en del af det
politiske system, hvor det er Folketinget, der fastsaetter, hvor meget kongehuset skal
modtage i statsydelse (Mgaller, 2014). Kongehuset er derfor implicit afhaengigt af folkelig
opbakning for at bevare den offentlige stotte. Kongehuse er endvidere en saerlig type
organisation, hvor Balmer et al. (2006) beskriver, at selvom monarker er bestaende af
enkeltpersoner, betragtes royale familier ofte som ’a firm’ (Balmer et al., 2006, s. 142),
idet kongehuse har flere karakteristika tilfaelles med almindelige virksomheder. Hendes
Majestat Dronning Margrethe kan eksempelvis betragtes som institutionens leder, og
organisationen er udgjort af et antal afdelinger med hver sin funktion; herunder en
kommunikationsafdeling. Denne afdeling er saerlig relevant for indevaerende speciale,

eftersom afdelingen har til opgave at radgive kongehuset og dets medlemmer i
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kommunikationssager samt foresta det daglige redaktionelle arbejde med de sociale
medier (Kongehuset, u.a.). Det er saledes forventeligt, at flere opslag pa kongehusets
Instagramprofil er udarbejdet af kommunikationsafdelingen, hvilket jeg vil tage hajde for
i specialets analytiske bidrag. Nedenfor prasenteres en visualisering af kongehusets

administrative organisationsdiagram:
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HEXDES MAJESTAET DRONNINGEN OG HANS KONGELIGE HOJHED PRINSGEMALEN

DERES RONGELIGE HBJHEDER
KRONPRINSEN OG KRONPRINSESSEN

DERES KOMNGELIGE HAJHEDER HENDES HONGELIGE HAIHED
PRINS JOACHIM OG PRINSESSE MARIE PRINSESSE BENEDIRTE

Figur 1: Kongehusets administrative organisationsdiagram (Kongehuset, u.a).

Specialet har ikke til formal at undersgge kongehuset ud fra et decideret organisatorisk
perspektiv, men diagrammet giver indblik i den institutionelle opbygning samt hvordan de
royale medlemmer er hierarkisk placeret i forhold til hinanden. Jeg vil have dette in
mente, nar jeg tilgar kongehusets Instagramprofil, hvor det eksempelvis er interessant at

undersgge, om hierarkiet afspejles pa deres profil.
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Litteraturreview

Naervaerende afsnit har til formal at skabe overblik over det undersggelsesfelt, jeg
opererer indenfor med casen Kongehuset pa Instagram. Selvom dette kan anskues som
vaerende et snaevert felt, taler casen ind i de bredere omkringliggende elementer
branding, visuel kommunikation og sociale medier, hvorfor afsnittet indeholder en
prasentation af udvalgt forskning med relevans for specialet. Jeg har benyttet
henholdsvis Google Scholar samt Aalborg Universitets segedatabase AUB i min sggen efter
relevant litteratur, og forskningsartiklerne, der behandles i pagaldende afsnit, er alle

peer reviewed.

Kongehuse som genstandsfelt

Jeg pabegyndte min litteraere segning med ordsammensastningen monarki (monarchy) og
sociale medier (social media), hvor jeg blev opmaerksom pa, at der umiddelbart ikke er
forsket i denne specifikke konstellation, hvilket kan siges at vaere interessant, eftersom
de moderne monarkier har floreret pa sociale medier i flere ar (Albrecht, 2016). Det
forekom derfor relevant at undersgge med hvilket perspektiv andre forskere har tilgaet

monarker, hvor jeg i den forbindelse blev opmaerksom pa forskningsartiklen My king s good

words: royal adresses, modern media and national narratives in Denmark, 1933-1945 af
historiker Andreas Marklund fra 2017, hvilket synes at vaere den nyeste forskning
omhandlende det danske kongehus. Marklund (2017) leverer et historisk tilbageblik pa
kongehusets brug af dengang nye medier, hvor artiklens hovedpointe er, at medier altid
har haft indflydelse pa det danske monarki. Netop monarkiets davaerende brug af nye
teknologier i form af radioen fungerer som omdrejningspunkt for artiklen, hvor Kong
Christian Xs stemme, der grundet brugen af radio-teknologien, blev bragt ind i den gaengse
danskers hjem. Dette tilfarte forholdet mellem befolkningen og monarkiet en grad af
fortrolighed hidtil uset i dansk kongshistorie. Marklund (2017) baserer sin analyse pa
medie- samt kommunikationsundersagelser, der fremhaver radio- og tv-mediets evne til
at slare graensen mellem det offentlige og private samfund, hvor han beskriver denne
balancering som vaerende det afggrende element for den davaerende, kongelige
metamorfose (Marklund, 2017). Marklund (2017) beskriver saledes, hvordan (nye) medier

altid har vaeret en vaesentlig faktor for monarkier, hvorfor det danske kongehus’

tilstedevaerelse pa sociale medier, baseret pa ovenstaende, kan anses som varende en

naturlig forlaengelse af den historiske institutions tidligere ageren. Jeg vil i naervaerende
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case undersgge, hvordan Instagram, der kan beskrives som en ny teknologi i en nutidig
kontekst, benyttes af kongehusets for at konstruere en sarlig brandidentitet samt

kommunikere et gnskvaerdigt brand image.

Under min litteraere sagning blev jeg ligeledes bekendt med en forskningsartikel fra 2006,
hvor monarkier er undersggt ud fra et corporate brand perspektiv i artiklen The Monarchy
as a Corporate Brand af Balmer, Greyser og Urde, hvori kongehuse beskrives som varende
et saerligt brand, der ikke sager at saelge et produkt, hvorfor der gaelder andre spilleregler
for monarkier end ved gaengse virksomheder. Kongehuse kan dog stadig forskningsmaessigt
behandles pa samme vis som virksomheder grundet karakteristika, kongehuse har tilfaelles
med deciderede virksomheder. Brandelementer sasom image, stgtte og omdgmme er
afgerende for bade kongehuse og andre organisationer i samfundet, og tab af omdgmme
er den starste trussel mod kongehuse som ved andre virksomheder. Kongehuse skal derfor
om ngdvendigt opbygge et falelsesmaessigt forhold til pagaldende lands borgere og opna

stotte fra vigtige interessenter (Balmer et al., 2006).

Monarkier betegnes endvidere som vaerende historiske brands, hvor denne brandarv er en
dimension af kongehuses identitet, der er funderet i monarkens historik, levetid,
kernevaerdier og brug af symbolisme (Balmer et al., 2006). Historiske brands er afhangige
af traditioner, skikke samt at levere en folelse af nostalgi, og det er essentielt, at
kongehuses identitet kommunikeres i overensstemmelse med deres historiske vaerdisaet,
da netop historie beskrives som vaerende en ngglekomponent i kongehuses identitet
(Balmer et al., 2006). De royale medlemmer beskrives endvidere som varende
menneskelige repraesentationer og forvaltere for de royale institutioner, hvor de har til
opgave at opretholde fortidens are, men skal samtidig kommunikere et brand, der er
relevant, interessant og fremadrettet. Balmer et al. (2006) argumenterer ydermere for,
hvordan de vaesentligste elementer for et corporate kongehus er at kommunikere

tilstedeveerelse samt indhold.

| artiklen praesenteres endvidere The Royal Fives (Balmer et al., 2006, s. 144), der er
udgjort af fem identificerede elementer ved kongehuse som corporate brands. Balmer et
al. (2006) plaederer for, at elementerne skal vare tilstede, nar kongehuse analyseres

gennem et brandingperspektiv. Nedenfor prasenteres de royale fem:

1. Royal: Dette beskrives som varende et iboende element i alle monarkier, eftersom

enhver monark i sig selv er ‘kongelig’. At vaere kongelig beskrives som en saerlig tilstand;
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man er et individ, der er adskilt forstaet saledes, at de royale medlemmer har en distinkt

status.

2. Regal: Denne attribut forklares som det at handle og agere pa en ‘kongelig 'made. For

en monark er implikationen ikke, at enhver handling og aktivitet absolut skal vaere regal,

men snarere, at en monarks opfarsel ikke ma vaere un-regal.

3. Relevant: Denne dimension fremhaever det faktum, at kongehuse skal have en

tilknytning til forskellige interessentgrupper inden for forskellige omrader.

4. Responsive: Denne komponent imedekommer forestillingen om, at det skiftende
politiske, eokonomiske, sociale, etiske og teknologiske milje kraever, at kongehuse
foretager sig nogle massive aendringer. Elementet understreger tanken om, at

evolutionaerforandring er centralt for monarkier og deres institutionelle kontinuitet.

5. Respected: Balmer et al. (2006) pladerer for, at betydningen af naervarende kategori
ikke kan overdrives, eftersom monarkiets eksistens er afhangigt af, at der forekommer
samtykke fra folket, som er i besiddelse af suveraniteten. Det er derfor ngdvendigt, at
kongehuse er respekteret (Balmer et al., 2006, s. 13-16).

Specialets analytiske del vil tage udgangspunkt i the royal fives bade til strukturering af
analysen, men ligeledes for at undersgge i hvilken grad, det danske kongehus gennem
deres opslag og stories pa Instagram, efterlever de royale fem i denne online kontekst.
Selvom artiklen behandler kongehuse ud fra et corporate branding-perspektiv, finder jeg
mig nedsaget til at orientere mig i nyere forskning angaende online branding, for
tilstraekkeligt at kunne begribe, hvordan en kompleks institution som kongehuset kan

undersagges som brand.

Branding

Balmer et. al. (2006) plaederer for, at kongehuse i mange tilfaelde kan sammenlignes med
nonprofitorganisationer, eftersom begge organisationstyper ikke er kommercielt drevet.
Inspireret af denne sammenligning, blev jeg bekendt med artiklen Corporate Brand
Personality and Personal Branding Procedures in Non-Profit Organization af Chuenjit
Changchenkit (2019), der favner kompleksiteten ved organisationer, der bade kan anses
som corporate brands, men endvidere er bestaende af fremtraedende personligheder -
hvilket er tilfaeldet ved kongehuset. Changchenkit (2019) advokerer for, at personlig

branding kan spille en central rolle i organisationers corporate branding, hvor personlig
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branding defineres som processen, hvor enkeltindivider differentierer sig fra andre ved at
identificere og formulere egne, unikke vaerdier; dette enten professionelt eller personligt,
hvorefter dette udnyttes pa tvaers af platforme pa ensartet vis.
En given organisations corporate brand-fortaelling kan fordelagtigt kommunikeres gennem
et personligt brand, hvormed organisationen far en tydelig stemme, adskiller sig fra sine
konkurrenter samt far en udvidet raskkevidde. Personlig branding-strategier benyttes
dermed til at forbedre organisationers brand image og brand equity. Changchenkit (2019)
understreger, at det personlige brand samt det corporate brand om nadvendigt skal vaere
forbundet med hinanden gennem en ensartet personlighed eller mission, hvorfor personlig
branding ma relatere sig til pagaldende organisations corporate brandpersonlighed for at
opbygge tillid til organisationens interessenter. Organisationers corporate
brandpersonlighed kan defineres ud fra menneskelige egenskaber, der er tilknyttet
pagaldende brand, hvorom Aaker (1997) opererer med en rakke personlighedstrak, der

kan inddeles under fem overordnede kategorier:

1) Oprigtighed: jordneer, aerlig, sund og munter
2) Spaending: dristig, livlig, fantasifuld og opdateret

)
)
3) Kompetence: palidelig, intelligens og vellykket
4) Sofistikeret: overklasse og charmerende

)

5) Robusthed: udendars og hard.

Ovenstaende personlighedstraek kan benyttes til at beskrive fremtraedende individer i en
given organisation, og organisationens samlede corporate brandidentitet er endvidere
influeret af virksomhedens corporate brandpersonlighed (Changchenkit, 2019).
Forskningsartiklen skaber saledes indblik i, hvordan det corporate- og personlige brand
influerer hinanden. Jeg vil benytte denne viden til at undersgge, hvordan kongehuset
konstruerer en sarlig brandpersonlighed pa Instagram, samt hvordan kongehuset som

corporate brand samspiller med de enkelte royale personligheder.

Jeg finder mig ydermere ngdsaget til at opna viden omkring, hvordan corporate branding
kan undersgges i en online sammenhaeng, idet specialet undersgger kongehusets branding
pa Instagram. Jeg blev bekendt med artiklen Communicating corporate brands through
social media af Maria Vernuccio fra 2014, hvor undersggelsen bidrager til genstandsfeltet
ved at undersgge brug af sociale medier som en del af corporate kommunikation og brand-
building (Vernuccio, 2014, s. 211). Baseret pa en kvantitativ indholdsanalyse af 60

internationale corporate brands, viste undersggelsen, at til trods for opmuntrende tegn
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pa effektivt brug af sociale medier i corporate branding @jemed, var en tredjedel af
virksomhederne forsigtige i brugen af sociale medier i forhold til online corporate
kommunikative initiativer. Selvom lederne anerkendte vigtigheden ved at inkorporere
sociale medier i deres kommunikationsstrategier og salgsfremmende indsats, var de vant
til at udgve et hgjt niveau af kontrol over meddelelser fra virksomheder til interessenter.
Vernuccio (2014) papeger ydermere vigtigheden i, at virksomheder: (...) must learn to talk
with their customers, as opposed to talking at them (Vernuccio, 2014, s. 211). Corporate
brands tilrades derfor at anvende: (...) conversational forms of corporate communication
(Verniccio, 2014, s. 211), udvide raekken af anvendte sociale medier samt involvere en
bred vifte af interessenter i dialogen pa sociale medier. Vernuccio (2014) pladerer saledes
for en ny strategi baseret pa to grundlaeggende tilgange: interaktivitet samt abenhed (s.
214). Det er essentielt, at der forekommer harmoni mellem virksomhedens strategiske
vision, dets organisationskultur samt dets image, hvilket mest sandsynligt opnas, nar
interne og eksterne relationer er kendetegnet ved abenhed, interaktivitet samt en

‘lyttende’-orientering. Det er helt essentielt, at der udvises engagement i alle

betydningsfulde interessenter, der kan illustreres ved generering af indhold, der er
centreret omkring interessenternes samt brandets identitet. Ferst nar der er en
systematisk kombination af disse forhold, er der en realistisk udsigt til at udnytte
fordelene ved samskabelse af indhold. Virksomhedskommunikationslederne skal derfor
forsta, hvordan de styrer abenheden med formalet at udvide inddragelsen af alle
virksomhedens interessenter til at bidrage til brandets betydning og tjene som
ambassadarer for brandet (Vernuccio, 2014). Artiklen bidrager med nyttig indsigt i hvilke
elementer, der forekommer centrale i undersggelsen af kongehuset som corporate brand
pa en social netvaerksside - i dette tilfaelde Instagram. Jeg vil undersgge i hvor hgj grad

kongehuset formar at vaere interaktivt, abent samt have en lyttende tilgang.

Sociale netvaerkssider

Eftersom kongehuset med deres tilstedevaerelse pa Instagram omstiller sig til en platform,
hvor visualitet er omdrejningspunkt, finder jeg det ydermere relevant at opna viden
omkring, hvordan andre har tilgaet Instagram. Brian McNely udgav i 2012
forskningsartiklen Shaping Organizational Image-Power Through Images: Case Histories of
Instagram, som behandler, hvordan virksomheder benytter Instagram i et kommercielt
anliggende gennem billedformatet og billeddeling. McNely (2012) plaederer for, at
Instagram benyttes som en del af virksomheders strategiske arbejde, og er medvirkende

til at skabe og udvikle virksomhedens identitet og brand. | relation til dette inddrager
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McNely (2012) begrebet image-power (McNely, 2012, s. 1) oprindeligt formuleret af Faber
(2002), hvor Faber advokerer for, at virksomheder bgr forme samt udadtil visuelt vise,
hvem virksomheden er, sa udefrakommende derigennem har mulighed for at danne sig et
indtryk af, hvad pagaldende virksomheden star for. Faber (2002 i McNely, 2012) tilfgjer i
relation dertil, at en staerk virksomhed har talent for selv at kontrollere eller udtrykke,
hvordan pagaeldende virksomhed skal opfattes gennem eksempelvis billeddeling. McNely
(2012) tilfajer, at virksomheden skal gare brug af forskellige fortaellinger for at opna staerk
image-power, og disse fortaellinger kan manifestere sig som tekst, lyd, film og/eller
billeder. Virksomheden kan gennem billeddeling kreere et visuelt udtryk til profilens
folgere af, hvad pagaldende virksomhed star for. Instagram er i relation til dette centralt
for, at en virksomhed kan udvikle og bevare staerk image-power (McNely, 2012). McNely
(2012) advokerer endvidere for, at man i undersggelsen af en given virksomheds brug af
Instagram skal gore sig bevidst, om virksomheden hgrer under news media, non-profits
eller business-profits, eftersom det kan give indblik i virksomhedens formal med opslag
pa Instagram, hvor kongehuset kan kategoriseres som en nonprofitorganisation. Forskeren
bor endvidere i en langere periode observere den konkrete virksomheds brug af
Instagram, hvilket skaber indblik i hvilke opslag, der postes, samt virksomhedens generelle
adfaerd (McNely, 2012).

Jeg finder det slutteligt relevant at inddrage forskningsartiklen Facebook and
dramauthentic identity: A post-Goffmanian theory of identity performance on SNS af D.E.
Wittkower fra 2014, der bidrager med perspektiver pa online selvfremstilling pa sociale
netvaerkssider samt skaber indblik i, hvordan den platform, der benyttes til pagaldende
iscenesaettelse, har betydning for individets udfoldelsesmuligheder (Wittkower, 2014).
Wittkower tager selv udgangspunkt i Facebook. Viden om dette findes relevant, eftersom
specialet omhandler kongehusets iscenesaettelser pa Instagram med formalet at kreere et
saerligt brand image og brandidentitet. Ydermere vil Erving Goffmans teoretiske apparatur
udgare en del af den teoretiske rammesaetning, hvormed naervarende artikel kan bidrage
med at transformere Goffmans aldre begrebsvaerk til en nutidig kontekst influeret af
sociale netvaerkssider. Med udgangspunk i Goffmans begrebspar front- og backstage
(Goffman, 1959), plaederer Wittkower (2014) for, at sociale netvaerkssider har medfert,
at det ikke laengere er nemt at navigere i, hvad der kan bestegnes som front- og backstage,
eftersom disse ofte integreres i hinanden og smelter sammen. Individets mulighed for
selvfremstilling er dermed andret radikalt med de sociale netvaerkssiders indtruffen. |

den forbindelse introducerer Wittkower (2014) begrebet dramautentisk identitet
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(Wittkower, 2014, s. 9), hvor dramautentisk ikke benyttes i den forstand, at identitet pa
Facebook forekommer mere autentisk end det offline-dramaturgiske selv, men omhandler
det faktum, at autenticitet er et problem for selvprasentationen pa sociale
netvaerkssider, eftersom individet tvinges til udelukkende at operere med én
enhedsidentitet. | vores offline-liv kan vi tilpasse vores optraedenener efter konteksten,
men pa sociale netvaerkssider er individet tvungent til udelukkende at operere med et
face (Goffman, 1959). Individet skal veaelge et navn til sin online profil, og man er
endvidere sin egen avatar, hvilket skal forstaes saledes, at det er muligt at iscenesatte
sig ved brug af billeder og tekst. Wittkower (2014) advokerer for, hvorledes det er en
fordel for individet at supplere sit navn med ansigtsgenkendelse, eftersom det medferer
lettere genkendelighed fra det fysiske netvaerk. En vaesentlig pointe er, hvordan en given

profils ‘venner ’har mulighed for at pavirke et individs face i form af kommentarer, likes

eller tagging. Dette kan potentielt kreere en identitetstrussel, idet udtrykket i disse opslag
kan vaere anderledes end den selvfremstilling, individet seger at skabe af sig selv.
Slutteligt naevner Wittkower (2014), hvordan der i dag kan forekomme social ofring af de,
der ikke deltager pa sociale medier, hvilket kan medfare en forpligtelse til at tilmelde
sig. Dette kan muligvis vaere én forklaring pa, hvorfor kongehuset er tilstede pa Instagram.
Jeg vaelger at inddrage pagaeldende forskningsartikel, idet jeg mener, at centrale pointer
kan adapteres til andre sociale medier sasom Instagram, da brugerne pa Instagram lig
Facebook er reprasenteret pa en struktureret made grundet Instagrams praestruktur og
affordances. Wittkowers (2014) perspektiver vil fungere som supplement til Goffmans

oprindelige teoriapparat for at gare teorien mere anvendelig i en nutidig mediekontekst.
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Afgransning

Kongehusets tilstedevaerelse pa Instagram affeder multiple interessante undersggelses-
spargsmal, hvorfor nedenstaende afsnit vil omhandle de afgraensninger, der findes

ngdvendige for udarbejdelsen af et fokuseret speciale.

Jeg har, som ekspliciteret i ovenstaende, afgraenset mig i forhold til udelukkende at
beskaeftige mig med det danske monarki til trods for, at flere monarkier har profiler pa
Instagram eksemplificeret ved det hollandske, britiske, svenske samt det norske kongehus.
En komparativ analyse af forskellige kongehuses ageren pa Instagram kunne bidrage med
et interessant indblik i de forskellige kulturer og samfund samt hvordan, der eventuelt
kan tales om en saerlig royal kommunikationsform i form af tvaergaende menstre. Ved
hurtig gennemgang af det svenske, norske og danske kongehus pa Instagram, noterede jeg
eksempelvis, at det danske kongehus er den eneste profil, der ikke falger andre profiler.
Dette kan fortaelle noget om, hvordan pagaeldende kongehus opfatter Instagram, sig selv
som institution samt relationen til landets borgere og derved give indikatorer pa
motivation for brug af platformen. Det svenske kongehus har endvidere officielle,
personlige Instagramprofiler for blandt andet Prinsesse Madeleine og Prinseparret,
hvorimod ingen danske royale har officielle profiler tilknyttet den enkelte personlighed.
Alle danske, royale medlemmer kommunikerer under den falles institutionsprofil
@detdanskekongehus, hvorfor der er fokus pa kongehuset som en helhed, og der afgives
dermed et corporate udtryk. | relation til dette har jeg fokus pa det danske kongehus’
eksterne kommunikation, hvorfor jeg afgraenser mig fra at undersgge de interne
kommunikative processer. Jeg er dog bevidst omkring, at de interne valg i formidlingen
af kongehuset som brand, har betydning for institutionens eksterne kommunikation i
forhold til, hvordan deres brand formes og kommer til udtryk i praksis (Hatch & Schultz,
2008). Jeg tager dog udelukkende udgangspunkt i den synlige og tilgaengelige
virksomhedsforstaelse, der kommer til udtryk pa Instagram. Jeg afgraenser mig dermed
ligeledes i forhold til at medtage og behandle brugerkommentarer under kongehusets
opslag, eftersom jeg udelukkende gnsker at beskaeftige mig med kongehusets planlagte,
eksterne kommunikation. Jeg er dog bevidst omkring, hvordan kommentarerne er
medvirkende i konstruktionen af kongehuset som brand, og folgernes ytringer skaber

ligeledes indblik i kongehusets brand image.
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Som allerede artikuleret i specialets problemformulering, foretager jeg ydermere en
afgraensning i forhold til hvilket medium, jeg ensker at undersgge. Det danske kongehus
er tilstede pa bade Youtube, Facebook og Instagram, hvor specialet udelukkende
beskaeftiger sig med kongehusets ageren pa sidstnaevnte. Jeg anerkender dog vaerdien i
en eventuel komparativ analyse, eftersom en tvarmedial analyse kunne give indblik i
kongehusets kommunikative aktiviteter pa de digitale platforme og indblik i, hvordan
kommunikation tilpasses efter det specifikke mediums affordances (Bucher & Helmond,
2018; Preece, Rogers & Sharp, 2015). Med afgraensningen mister jeg saledes muligheden
for at reflektere over, hvordan data pa sociale medier ikke blot afhanger af pagaldende
sociale faanomen, men ligeledes influeres af affordances og strukturer pa givne platforme.
Jeg erkender betydningen af disse forskelligheder, hvorfor jeg ikke s@ger at udlede
generelle konklusioner om kongehusets brug af sociale medier pa baggrund af
naervaerende speciale, idet jeg er bevidst omkring, hvordan studiet af ét medium medferer
datasiloer, hvorfor jeg vil undga pastande om, at pagaldende datakilde kan give indsigt i

sociale faenomener, der straekker sig ud over narvarende online kontekst.

Nedenfor vil jeg dog sage at skabe en overordnet forstaelse for generelle egenskaber ved
sociale medier, for dernaest at redeggre for det valgte medium, Instagram. Dette findes
ngdvendigt, idet jeg med pagaeldende speciale sgger at skabe indblik i kongehusets

konstruktion, selvfremstilling og iscenesaettelser pa Instagram.
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Sociale netvaerkssider

Betegnelsen sociale medier (Klastrup, 2016; boyd & Ellison, 2008) kan anses som
samlebetegnelse for platforme, der: (...) tillader online brugere at interagere med
hinanden omkring brugerpubliceret indhold (Klastrup, 2016, s. 9). Inden for
medieforskningen er der dog uenighed om, hvorvidt betegnelsen er ideel, eftersom alle
medier forekommer sociale, idet de faciliterer en social relation mellem en eller flere
afsendere og modtagere. Flere teoretikere foretraekker i stedet termen social network
sites (Baym, 2015; boyd & Ellison, 2008) forkortet SNS’, hvilket beskrives som en genre
af et socialt medie og som en webbaseret service, der tillader, at individet konstruerer

en hel eller delvis offentlig profil af sig selv:

A social network site is a networked communication platform in which participants 1)
have uniquely identifiable profiles that consist of user-supplied content, content
provided by other users, and/or system-provided data; 2) can publicly articulate
connections that can be viewed and traversed by others; and 3) can consume, produce,
and/or interact with streams of user-generated content provided by their connections on
the site (Boyd & Ellison, 2013, s. 7).

Instagram kan kategoriseres som en social netvaerksside, men jeg finder ikke denne
teoretiske skelnen mellem sociale medier og sociale netvaerkssider afgerende for
besvarelsen af specialets problemformulering. Fremadrettet vil jeg dog benytte termen

social netvaerksside.

Argyris & Monu (2015) har forsket i de muligheder, sociale netvaerkssider overordnet
tilbyder virksomheder, og beskriver, hvordan SNS fordrer en 1) staerkt styret positiv
selvfremstilling, 2) overvagning af brugernes indhold, 3) kommunikation til en bred palet
interessenter, 4) kontinuerlig kommunikation til og med brugerne samt involvering af
disse, 5) forbundenhed, hvilket omhandler muligheden for at skabe relationer mellem
virksomhedens brugere, 6) arkivering af kommunikation samt 7) tilgaengelighed, der
indbefatter adgang til information om virksomheden. Organisationer, der agerer pa sociale
netvaerkssider uden et decideret kommercielt sigte sasom NGO’er, kan opna mange af de
samme fordele som virksomheder, der sgger at saelge et egentligt produkt (Klastrup,
2016). lkke-kommercielle organisationer sasom kongehuse har nemlig til stadighed
mulighed for at informere, kommunikere til sit netvaerk, fordre til faellesskabsdannelse
samt mulighed for agenda-setting (Kavada, 2012; Campbell, Lambright & Wells, 2014).
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Der forekommer dog andrede kommunikationsvilkar, idet den envejskommunikation, der
tidligere har domineret gennem mere traditionelle medier, erstattes med en
dialogbaseret tovejskommunikation (Clark, Black, & Judson, 2017; Peters, 2013). Denne
nye egalitaere mediestruktur muligger, at brugerne relativt hurtigt kan male indvirkningen
af sit indhold pa modtagerne, idet sociale netvaerkssider fordrer til en direkte og instinktiv
respons fra brugerne i realtid (Vernuccio & Ceccotti, 2015). De fordrer ydermere til
interaktion og dialog med virksomheder: In fact, many consumers use social media as their
primary methods of interacting with a brand (Clark, Black, & Judson, 2017, s. 40). Mange
oplever i relation dertil en fglelse af, at de kommer taettere pa de brands, de omgiver sig

med gennem sociale netvaerkssider.

| relation til ovenstaende findes det ydermere relevant at inddrage begrebet affordances
(Bucher & Helmond, 2017), der kan beskrives som vaerende de muligheder, et givent medie
stiller til radighed for dets brugere (Bucher & Helmond, 2017; Gibbs et al., 2015; Bouvier
& Machin, 2018; Preece, Rogers & Sharp, 2015; Bossetta, 2018). Forskellige affordances
pavirker maden, hvorpa pagzldende teknologi anvendes samt hvordan det sociale liv
udspilles derpa. Oprindeligt blev affordances som begreb anvendt i relation til den
gkologiske psykologi (Gibson, 1986), hvor begrebet blev benyttet til analyse og beskrivelse
af individers miljg, og hvordan miljoet blev opfattet gennem omgivelsernes sakaldte
affordances. Senere blev begrebet adopteret til det sociologiske felt samt
kommunikations- og designstudier, hvor begrebet indenfor design benyttes til at beskrive
de primaere egenskaber, der er afggrende for, hvordan en given teknologi kan benyttes.
Begrebet anvendes saledes til at beskrive, hvordan en teknologi og dennes funktioner
bruges, samt hvad teknologien muligger af opnaelser for dets brugere (Bucher & Helmond,
2017; Preece, Rogers & Sharp, 2015). De affordances, der er indbygget i software i sociale
netvaerkssider determinerer saledes bestemte udtryk eller handlinger, og som resultat

prioriteres bestemte former for social interaktion (Gibbs et al., 2015).

Nogle forskere foretraekker ydermere en differentiering mellem forskellige typer
affordances; henholdsvis high- og low-level affordances (Bucher & Helmond, 2017, s. 12).
High-level affordances beskrives som relativt abstrakte, og indbefatter generelle
affordances ved sociale medieplatforme. Fokus er pa hvilke rammer og dynamikker, et
givent medie eller bestemt platform skaber, og hvad pagaldende medie eller platform er
i stand til at opna for brugerne (Bucher & Helmond, 2017). Denne forstaelse kan dermed
bruges til at skabe indblik i, hvordan Instagram er medvirkende til at skabe nye muligheder
for dets brugere. Low-level affordances forekommer derimod mere konkrete, og er typisk
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lokaliseret i mediets materialitet i specifikke funktioner, knapper, ikoner og lignende.
Low-level perspektivet fokuserer dermed pa hvilke handlinger, et specifikt design
muligger (Bucher & Helmond, 2017; Preece, Rogers & Sharp, 2015). Jeg finder dog ikke
den teoretiske skelnen afggrende i forhold til specialets arinde, hvorfor jeg fremadrettet

blot benytter affordances-betegnelsen som en samlebetegnelse for begge perspektiver.

Ovenstaende redeggrelse har skabt indblik i generelle karakteristika ved sociale
netvaerkssider samt hvordan et givent medies arkitektur har betydning for, hvordan

brugerne agerer pa pagaldende medium. Nedenfor vil Instagram uddybes.

Instagram som kommunikationskanal

Pagaeldende afsnit har til formal at klarlaegge, hvordan Instagram betinger og rammeggar
kongehusets kommunikation qua mediets funktioner og design - altsa dets affordances.
Som beskrevet i ovenstaende afsnit, frembringer og fordrer specifikke platforme en
saerlig kommunikation, hvor et medie som Instagram dermed fremmer bestemte slags
sociale interaktioner og undertrykker andre qua den kommunikative infrastruktur, hvori
der praefabrikeres former for social interaktion (Bouvier & Machin, 2018). Naervaerende
afsnit vil saledes redeggre for Instagram og dets affordances for at skabe forstaelse for,
hvordan kongehuset kan aktivere saerlige affordances i forsgget pa at kreere et saerligt

brandimage og brandidentitet.

Instagram blev lanceret i 2010, og har i dag mere end 700 millioner aktive brugere pa
verdensplan (Constine, 2017 i Larsen, 2018). Trods mediets tydelige popularitet, har
Instagram ikke opnaet tilnaermelsesvis samme forskningsmaessige bevagenhed som
Facebook og Twitter, hvorfor naervaerende speciale indskriver sig i et stadig relativt

uudforsket forskningsomrade.

Selve Instagram kan beskrives som vaerende en gratis, mobil foto- og
videodelingsapplikation, hvor omdrejningspunktet er deling af billeder og
videosekvenser. Det er udelukkende muligt at uploade billeder og videomateriale via den
mobile applikation, men det er dog muligt at tilga Instagram gennem en webbrowser,
hvor delt indhold vil vaere synligt. Brugeren kan saledes ved brug af sin smartphone tage
et billede og/eller video og vaelge, om dette onskes redigeret via Instagrams
foruddefinerede filtre, der kan andre eller forskgnne dets udseende (Hu et. al., 2014).
Brugeren kan derefter dele sit billede og/eller video pa sin profil, hvor dette omtales

post (pa dansk opslag). Et opslag kan besta af et til ti billeder eller videoklip, hvor
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brugeren har mulighed for at supplere opslaget med dertilhgrende tekst pa maksimalt
2200 tegn. Nar en kontoindehaver har uploadet et opslag, er det muligt for brugerens
folgere at like eller kommentere pagaeldende opslag, hvilket vil forekomme synligt for
alle kontoens folgere. Et opslag optraeder fysisk i nydhedsstrammen hos de profiler, der
folger en given bruger, og brugerens folgernetvaerk (Klastrup, 2016) er synligt for andre
brugere. Man kan dog veaelge at have en privat profil, hvor en given brugers opslag,
netvaerk samt interaktioner, udelukkende er synligt for de folgere, brugeren har
godkendt. En offentlig profil kan derimod tilgas af alle Instagrambrugere, hvilket er
tilfaeldet for kongehusets Instagramprofil. Kongehuset fglges i skrivende stund af 466
tusinde brugere, men falger selv ingen profiler. Instagram har saledes et asymmetrisk
folgeforhold, der betyder, at brugerne selv kan valge, hvorvidt de gnsker at falge
hinanden (Bossetta, 2018). Det er dermed ikke forudsat, at det aktive valg at folge en

bruger skal vaere gensidigt betinget, sadan som det kendes fra Facebook.

| 2016 lancerede Instagram endvidere funktionen Stories, der ifglge udviklerne er lig
mediet Snapchats funktion MyStory (Constine, 2016 i Larsen, 2018). Stories fungerer som
sekundaert feed i toppen af den egentlige nyhedsstrem, hvor brugerne har mulighed for
at tilfgje ubegraensede mangder indhold i form af billeder med eller uden tekstligt
materiale eller videosekvenser pa op til 15 sekunder pr. video. Begraensningen kan dog
overkommes ved at dele flere videosekvenser i streg. Stories er tilgaengelige i et dogn,
og folgere kan reagere med emojies eller skrive en kommentar, hvilket udelukkende er
synligt for kontoindehaveren og afsenderen. Formalet med story-formatet er en
opfordring til brugerne om at dele flere mindre gjeblikke fra deres hverdag, og ikke blot
brugerens hgjdepunkter (Constine, 2016 i Larsen, 2018). Som en tilfgjelse til story-
formatet blev det i 2017 muligt at fremhave de stories, brugeren agnsker at gemme pa
profilen. Med Stories-hgjdepunkter er det muligt at gruppere de historier, der tidligere
har vaeret delt og dermed fastlase dem pa brugerens profil. Det er endvidere muligt at
vaelge et cover til hgjdepunktet samt give det et navn. Kongehuset har i skrivende stund
22 kategorier under stories-hgjdepunkter, hvor hvert hgjdepunkt kan indeholde multiple

stories.

Instagrambrugerne har ydermere mulighed for at geotagge sit opslag eller story, hvilket
er en affordance, der muligger tilfgjelse af den lokation, hvor pagaeldende video eller
billede er taget. Hashtags er ligeledes relevant at benavne i Instagram sammenhaeng,

hvor dette kan beskrives som interne links, der forbinder billeder og profiler med
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hinanden under et forankret emne, og hashtags fungerer endvidere som metadata, der
fortaeller noget om, hvordan pagaeldende billede skal afkodes og dermed, hvad afsender
gnsker at kommunikerer med billedet (Zappavigna, 2014 i Larsen, 2018). Jeg har dog
noteret i min gennemgang af kongehusets Instagrambrug, at de kun sjaeldent ger brug af
hashtags, hvorfor jeg ikke vil uddybe dette element yderligere. Slutteligt har brugerne
mulighed for at sende private beskeder til hinanden, arkivere bestemte opslag samt

reposte hinandens billeder.

Opsummeret omhandler Instagram aestetiske og ngje planlagte fotodeling-praksisser,
hvorfor Instagram kan karakteriseres som vaerende et medie med fokus pa intenderede
fremstillinger, hvormed en typisk Instagrambruger vil handle og forsta mediet i relation
til dette. Instagram er saledes domineret af visuelle udtryk, hvorfor Instagram baserer sig
pa en sarlig platform vernacular (Gibbs et al., 2015; Pearce et al., 2020). Platform
vernaculars, der kan oversaettes til et givent medies ‘dialekt’, betegner platformens
kommunikationskonventioner; normer og kultur pa platforme kodificerer saerlige
konversationsformer, der er skraeddersyet til den respektive online-sammenhaeng (Pearce
et al., 2020). Det er delte konventioner for kommunikation, der fremgar af de
igangvaerende interaktioner mellem platforme og brugere (Gibbs et al., 2015). Platform
vernaculars henleder saledes opmaerksomheden mod, hvordan specifikke konventioner
dominerer indenfor sociale netvaerk samt hvordan mening produceres. Tilgangen tillader
undersagelse af specificiteterne pa sociale medieplatforme, og dermed hvordan mediet
faciliterer saerlige former for deltagelse grundet mediets affordances. Instagrams
affordances for billeddeling, tagging af billeder samt tilfajelse af filtre er saledes centrale
for Instagrams platforms vernacular, der kan beskrives som varende visuelt funderet,
eftersom det tekstuelle element forekommer sekundaert modsat eksempelvis Twitter,
hvor den visuelle kommunikation forekommer sekundaer, og Twitter er saledes
kendetegnet ved en anden platformsdialekt. Thorlacius (2018) beskriver ydermere
Instagrams design som et renhedssegende minimalistisk grunddesign hovedsageligt
bestaende af interface-ikoner samt de billeder, en given profil poster. Kongehuset kan
gennem udfyldelse af disse samt udvalgte billeder sage at kommunikere og afspejle sin
personlige identitet, og analyse af dette giver indblik i, hvordan kongehuset sgger at

konstruere et sarligt brandimage pa Instagram.
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METODOLOGI



Kongehuset pa Instagram som

casestudie

Casestudiet benyttes som specialets undersggelsesdesign, eftersom jeg har en
forskningsmaessig interesse i at undersgge kongehusets kommunikation pa Instagram, og
hvordan kongehuset benytter platformen til at konstruere et saerligt brandimage og
brandidentitet. Bent Flyvbjerg (2010) definerer casestudiet som: (...) den detaljerede
undersggelse af et enkelt eksempel (Flyvbjerg, 2010, s. 464), der kan producere konkret,
praktisk og kontekstafhangig viden. Robert Yin (2009) advokerer for, at casestudiet er
sarlig relevant i tilfaelde, hvor forskeren ansker at forsta komplekse, sociale og nutidige
faeanomener (Yin, 2009, s. 4), hvilket narvaerende case kan betragtes som. Flyvbjerg og
Yin benyttes ofte i diskussioner om casestudiet, og har mange lighedspunkter, men
adskiller sig ligeledes fra hinanden i forhold til centrale pointer; Yin (2014) har fokus pa
casestudiet som metode, og beskriver casestudiet som vaerende en empirisk undersggelse,
der undersgger et samtidigt faenomen i dets nutidige, virkelige kontekst, hvorimod
Flyvbjerg (1991) argumenterer for, at casen ligeledes kan vare aldre dateret. Jeg vil i
pagaldende speciale undersgge kongehuset som faenomen i dets nutidige kontekst
jaeevnfar Yin (2014), eftersom jeg gnsker at undersgge, hvordan kongehuset konstruerer

sig som brand pa Instagram.

Idet specialet udelukkende omhandler det danske kongehus pa Instagram som faenomen,
er der tale om et single-casestudie (Yin, 2014, s. 50). Med denne ene case onsker jeg at
undersgge faanomenet i dybden. Casestudiet som metodisk tilgang kritiseres ofte, og et
af de mest fremtraedende kritikpunkter relaterer sig til generaliserbarheden af
resultaterne, hvor Flyvbjerg (2010) argumenterer for, at blot fordi viden ikke formelt kan
generaliseres, er det ikke ensbetydende med, at denne viden ikke kan indga i den
kollektive vidensopsamling i samfundet. Jeg vil argumentere for, at naervaerende
casestudie kan skabe indblik i nogle generelle virksomhedsrelaterede branding-tendenser
pa Instagram samt bergmtheders brug af mediet, hvorved casen ligeledes er sigende for
et storre faanomen. Pagaeldende casestudie kan dermed karakteriseres som vaerende en
kritisk case (Flyvbjerg, 2010, s. 487), idet kongehusets kommunikation og
brandkonstruktion pa Instagram eksemplificerer et bredere faenomen; brands pa sociale
medier. Dog vil jeg argumentere for, at casen endvidere har aspekter af den

paradigmatiske case (Flyvbjerg, 2010, s. 475), eftersom kongehuset som institution har en
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sarlig, unik historik og brandarv, hvorfor det pa sin vis udger et faenomen i sig selv.

Abduktiv tilgang til viden

| udarbejdelsen af specialet har jeg fundet inspiration i den abduktive tilgang som
videnskabelig fremgangsmade, hvor tilgangen fungerer som alternativ til den rene
induktive og deduktive slutningsform (Brinkmann, 2013; Birkler, 2005). Den abduktive
tilgang fordrer, hvordan jeg som forsker kan introducere tidligere viden ind i konteksten
af nye sammensatninger. Det kraever dog, at jeg vender mig mod mine forforstaelser, og
gar pa udforskning i forsaget pa at sammenfatte nye forstaelsesrammer, der magter at
omfavne det nye, uforstaelige faanomen; kongehusets brandkonstruktion pa Instagram.
Den abduktive slutningsform relaterer sig saledes til hermeneutikken og den
hermeneutiske arbejdsform, idet slutningsformen imgdekommer den hermeneutiske
tilgangs bevaegelse fra forforstaelse mod nye forstaelser (Brinkmann, 2013).
Den abduktive tilgang anerkender ydermere den dynamiske og omskiftelige kvalitet, viden
besidder, hvorfor slutningsformen anerkender, hvordan mine konklusioner blot er
forelgbige, og derfor abne for forandring i maedet med nye forstaelser. Nar specialets
empiriske materiale analyseres og fortolkes, er de fortolkninger, jeg frembringer, dermed
kvalificerede gaet. Der anvendes derfor teoretiske forklaringer for at understotte
fortolkningerne med formalet at gge validiteten af pageeldende undersggelse. Ved at
anvende abduktion som videnskabelig fremgangsmade, og dermed konkludere pa baggrund
af de fortlebende fortolkninger, er jeg bevidst omkring, hvordan specialets analytiske
bidrag og de opnaede resultater er et udtryk for min forstaelse af virkeligheden, hvilket

endvidere kan benavnes som socialkonstruktivismens epistemologi.

Indsamling og behandling af empiri

Indevaerende afsnit vil omhandle empirien, der fungerer som specialets fundament, som
er udgjort af kongehusets Instagramprofil, der indbefatter profilen som et samlet hele,
men ligeledes de opslag og stories, kongehuset har postet i perioden 31. maj 2016 til 29.
marts 2020. Specialet opererer saledes med en datamaengde udgjort af 1562 opslag og 22
fremhaevede story-kategorier, hvorunder 619 stories er tilgangelige. Grundet story-

formatets efemeriske art (Highfield & Leaver, 2016), og dermed som standard slettes efter
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en kort periode, har det fra et forskningsmaessigt perspektiv haft konsekvenser for min
indsamling deraf, hvorfor jeg udelukkende kunne indfange de stories, kongehuset har
gemt under de sakaldte fremhavede stories.

Den relativt store datamaengde bevirker, at jeg far indblik i almindelige og ekstreme
eksemplarer (Graakjaer & Jessen, 2015, s. 62), og far dermed overblik over kongehusets
generelle kommunikation pa Instagram. Jeg er dog bevidst omkring, hvordan en stor
datamaengde ikke ngdvendigvis er lig et bedre forskningsresultat (boyd & Crawford, 2012
i Pearce et al., 2020). Jeg havde blot en personlig interesse i at indsamle samtligt
materiale, for derved at fa et fuldstaendigt daekkende indblik i kongehusets

kommunikation pa Instagram.

Til den praktiske indsamling var jeg interesseret i at afprgve en manuel tilgang, hvorfor
jeg foretog manual screen captures (Van Der Meij et. al., 1998) af samtlige opslag og
stories fra kongehusets Instagramprofil over min smartphone for at fastholde dataen, for
dernaest at flytte samtlige screenshots til min computer i en samlet mappe. Jeg er bevidst
omkring, at der eksisterer vaerktajer, der kan benyttes til at indsamle og strukturere data,
hvilket er saerdeles anvendeligt i arbejdet med big data. Data scraping eller web scraping
(Marres & Weltevrede, 2013) kan eksempelvis udvinde strukturerede data sasom antal
likes, datoer, hashtags, lokationer med videre fra Instagram eller andre netvaerkssider,
for derefter at gemme disse i en database. Jeg var dog interesseret i selv at fa data mellem
fingrene, hvorfor jeg valgte den manuelle indsamlingsmetode og indsamlede saledes

samtligt data fer undersagelsen af dem for at bestemme, hvad de afslgrer.

Til at danne overblik over den relativt store datamangde, valgte jeg at lade mig inspirere
af henholdsvis den kvalitative indholdsanalyse (Se fx. McNely, 2012) samt den tematiske
analyse (Se fx. Braun & Clarke, 2006) i behandlingen af empirien med formalet at udlede
generelle mgnstre i dataen. Begge tilgange omhandler netop at undersege empirisk
materiale med formalet at identificere megnstre og tematikker. Jeg vil sgge at beskrive
kodningsprocessen bedst muligt, saledes processen fremstar transparent og imgdekommer
et krav om reliabilitet. Flyvbjerg (1991) argumenterer dog for, hvordan validitets og
reliabilitets kriterierne kommer fra et mere naturvidenskabeligt perspektiv, hvorfor der
males pa parametre, der ikke ngdvendigvis giver mening i det kvalitative casestudium.
Nedenfor vil jeg kort redeggre for henholdsvis indholdsanalysen samt den tematiske
analyse, for derefter at beskrive, hvordan jeg lavpraktisk forholdt mig til behandlingen af
empirien.
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Indholds- og tematisk analyse

Indholdsanalysen kan defineres som: (...) the interpretation of the content of text data
through the systematic classification process of coding and identifying themes or patterns
(Hsieh & Shannon, 2005, s. 1278). Tilgangen er saledes en systematisk kodnings- og
kategoriseringsmetode, der anvendes til udforskning af sterre maengder tekstinformation
med formalet at udlede tendenser og manstre (Elo & Kyngas, 2008; Gbrich, 2007; Hsieh &
Shannon, 2005). Den tematiske analyse defineres af Braun & Clarke (2006) i stedet som:
(...) a method for identifying, analysing and reporting patterns (themes) within data (Braun
& Clarke, 2006, s. 79). Formalet er identificering af manstre pa tvaers af datasattet, der
tilbyder svar til en given problemstilling. Bade indholdsanalysen og den tematiske analyse
deler samme mal om analytisk at undersgge en tekst ved at opdele teksten i relativt sma
indholdsenheder for derefter at sage efter manstre (Gbrich, 2007). Jeg finder det derfor

acceptabelt at lade mig inspirere af begge metoder i mit praktiske arbejde med empirien.

Den tematiske analyse forekommer altid kvalitativ, hvorimod indholdsanalysen bade kan
vaere kvalitativ og kvantitativ (Vaismoradi & Snelgrove, 2019). Den kvalitative tilgang
foretraekkes i naervaerende tilfaelde grundet en personlig undersggelsesinteresse i at
afprove den kvalitative, manuelle indholdsanalyse. Jeg er endvidere interesseret i bade
det manifeste og latente indhold, der prasenteres pa kongehusets instagramprofil, hvor
bade den kvantitative og kvalitative indholdsanalyse kan behandle begge indholdstyper,
men fortolkningen varierer i dybde og abstraktionsniveau. Braun & Clarke (2006) beskriver
dog i relation til den tematiske analyse, hvordan analyse af latent indhold af data er en
uadskillelig del af den manifeste analysetilgang, hvor manifest indhold er
indholdselementer, der forekommer tydeligt identificerbare, hvilket pa Instagram kan
vaere antallet af likes under et givent opslag eller hvornar, et opslag er postet; altsa
tydeligt og objektivt taellelige enheder. Det latente indhold indebaerer i stedet ofte en
vaerdiladning eller betydningsbaerende elementer, og har potentielt flere
fortolkningsmuligheder, hvor analyse af denne type indhold kan indikere, om kongehusets
kommunikation pa Instagram betjener sig af en saerlig fremstillingsstrategi eller saerligt

fortaellemaessigt greb.

Kodningsprocessen

Jeg valgte at indlede kodningsprocessen baseret pa tilfaldige 200 opslag og stories, hvor
jeg kodede disse baseret pa principperne for en aben kodningstilgang (Braun & Clarke,
2006). Jeg foretrak den abne kodningsstrategi, idet jeg ikke havde udviklet et klart

31af 110



defineret undersggelsesspegrgsmal da jeg pabegyndte dataindsamlingen, hvorfor jeg
gnskede at opna et generelt indblik i, hvad der var pa farde pa kongehusets
Instagramprofil. Formalet med selve kodningsarbejdet var saledes at identificere
fremtraadende mgnstre og tematikker ved dataen, for derved at skabe et indblik i den
samlede empiri (Braun & Clarke, 2006). Jeg er dermed gaet induktivt til vaerks og har
vaeret datastyret, hvorfor tema- og kategoriudviklingen var styret af empiriens indhold.
Jeg kunne ligeledes have tilgaet min data ud fra en deduktiv, teoristyret tilgang, der
havde vaeret nyttig, hvis mit formal med indholdsanalysen var testning af teori i praksis
(Hsieh & Shannon, 2005; Elo & Kyngas, 2008; Braun & Clarke, 2006). Denne tilgang ville
have givet et mere detaljeret indblik i nogle aspekter af kongehusets kommunikation pa
Instagram, men mindre fyldestgarende hvad angar empirien som et samlet hele (Braun &
Clarke, 2006). Mit formal med indholdsanalysen var at udlede generelle traek ved
kongehusets kommunikation pa Instagram, hvorfor den abne kodningsstrategi vurderedes

mest givende.

Selve kodningen blev foretaget pa baggrund af en fortolkende proces, hvorfor jeg har
bevaeget mig inden for det hermeneutiske paradigme, som er en fortolknings- og
forstaelsesorienteret tilgang (Gadamer, 2004; Gilje & Grimen, 2002). Jeg vurderede

opslagene og de udvalgte stories individuelt for at identificere hvilket ‘indhold’, der var

fremtraedende. Den abne kodningsstrategi var saledes baseret pa min fortolkning af
billederne samt nggleord i ‘tekstmaterialet’, hvorved min forstaelse har baseret sig pa
opslagenes  samlede multimodalitet (Kress & Van Leeuwen, 2006).
Som en del af Instagrams affordances, er det som tidligere beskrevet muligt at uploade
op til ti billeder per opslag, men kun muligt at se ét billede ad gangen, hvor falgeren farst
praesenteres for det valgte frontbillede. Endvidere er al tekstligt materiale ikke synligt
for beskueren, idet Instagram udelukkende praesenterer fglgeren for de indledende tegn.
Hvis brugeren gnsker at laese al tekstligt materiale tilknyttet opslaget, trykkes pa low-
affordancet‘ flere’. Brugeren skal saledes foretage et aktivt valg og handlen, hvis
kongehusets fulde opslag skal opleves. Med udgangspunkt i ovenstaende valgte jeg
udelukkende at foretage screen captures af det, fglgeren umiddelbart praesenteres for,
hvorfor kodningsprocessen tog afsaet i opslagenes frontbilleder og umiddelbare synlige
tekstdel. Jeg vil advokere for, at det ikke er ngdvendigt at have opslagene i deres fulde
omfang for at kunne foretage en kvalificeret kodning, eftersom informationsmaengden er

tilstraekkelig til, at jeg kunne danne mig et overblik over opslagenes og de udvalgte stories
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indhold. Afgraensningen er saledes ikke et analytisk fravalg, men et lavpraktisk hensyn i
forhold til kodningsprocessen og fastholdelsen af materialet, hvor jeg har fastholdt
empirien baseret pa en praktisk foranstaltning. Det er endvidere muligt at genfinde alle
opslag pa kongehusets Instagramprofil (med mindre de slettes eller arkiveres) til brug for
analysen. | specialets analytiske del vil jeg dog inddrage opslag i deres fulde omfang. |

forhold til videomateriale (bade som en del af et

< I."I-IEJ-'-.‘.O!-CKI-T'JFJ(:'-H.;.H
opslag samt story-format) foretog jeg et screen -

s detdanskekongehus @
"W ama anborz

capture af den farste sekvens, jeg som fglger af
kongehuset bliver prasenteret for, hvorfor
specialet overordnet behandler videomateriale pa
samme vis som stilbilledmateriale. Jeg er dog
bevidst omkring, hvordan der forekommer en

forskel mellem billeder og videoer i relation til

formaternes social presence (Kaplan & Haenlein, O Qv o
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identificerede vaesentlige traek, hvorefter disse vigtigt.jpg

blev indskrevet i filens titel (se figur 2).

Figur 2

Farst blev det manifeste indhold indskrevet (fx. Amalienborg), hvorefter tolkningerne
baseret pa det latente indhold blev tilfajet. Denne praksis blev gentaget ved samtlige 200
opslag. Jeg er bevidst omkring, hvordan automatiserede metoder i stedet kunne vaere
anvendt. Jeg onskede dog at fa empirien under huden, og den abne, manuelle
kodningstilgang medferte, at jeg selv gennem en fortolkningsproces kunne traeffe en

beslutning om, hvad opslagene omhandlede.

Generering af kategorier

Efter kodningen af de 200 opslag og stories, sggte jeg at identificere sakaldte bredere
patterns of meaning (Braun & Clarke, 2006) baseret pa de identificerede koder. Jeg sggte
saledes efter manstre og sammenhange mellem de udledte koder, hvor det blev muligt

at sla opslag sammen under én samlet kategori, idet noget indhold blev gentaget i flere
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opslag. Som illustreret i figur 3, kreerede jeg en mappe til hver udviklet kategori, hvori
opslag eller stories med koder harmonerende med kategorien kom i. Valget af den
kvalitative indholdsanalytiske tilgang medfarte endvidere mulighed for placering af opslag
og stories i flere kategorier, hvilket er i konflikt med den kvantitative indholdsanalyses
krav om kvantificering og entydig kategorisering (Krippendorff, 2004). Havde jeg benyttet
den kvantitative tilgang, kunne jeg eksempelvis kvantificere koderne i en statistisk

analyse, hvilket dog ikke er formalet med narvaerende speciale.

[ 2.2.3. Velkomster

[ 3.7 Officielle billeder
i 7 s o

9. opstillede fotos
BB 49, Astetik
[ 5.6 Kongehuset mader Danmark
[ 5.9 Private billeder (amatarbilleder)
[ 6.2. Kigger direkte i kamera
B 6.5 Taler
[ 7.7 Ssonbestemt
[ 7.8 Kirke/religion
I 8.3 Tilbageblik "tbt"
[ 8.8. Uddeling af priser
B8 9.9 Blomster_velkomst
[ 10.4 "en af os"
Sidste 30 dage
8 1. velgerenhedsarbejde
I 11 jeg-opslag
B3 2. officielle beseg
B8 21 Fest
B 211, Nytarstaffel
B 3. Familiesamvaerd
B8 3.3 Nytérstaler

Figur 3
Da samtlige 200 tilfeeldigt udvalgte opslag og stories var inddelt i 34 kategorier pa
computeren, nedskrev jeg alle kategorier pa farverige post-its som illustreret i figur 4.
Jeg gav hver kategori en farve efter deres umiddelbare indhold, saledes kategorier der

mindede om hinanden eksemplificeret ved ‘privatfotos 'og ‘jeg-opslag’, blev tildelt farven

gul, og kategorierne ‘slotte ’og ‘dokumenter ’blev eksempelvis tildelt farven bla. Dernaest
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spgte jeg at sla flere kategorier sammen vis indhold mindede om hinanden illustreret i

figur 5.

A

|
| S \ ’

e

Figur 4 Figur 5

Kategoridannelsen var saledes en lgbende proces, hvor jeg gennem processen fandt frem
til de historier, der tradte frem som centrale, hvilket medferte et kodningsskema udgjort
af ni kategorier. Jeg anvendte derefter en iterativ kodningsprocedure, hvor jeg afprgvede
mit kodningsskema pa yderligere 100 opslag og stories. Disse blev kodet ved hjeelp af
skemaet for at identificere en indledende kodeaftale inden kodningen af hele datasaettet
blev foretaget. Under denne gennemgang blev jeg bekraeftet i, at kategorierne fortalte
en overbevisende og daekkende historie om dataen, hvorfor jeg kodede den resterende
datamangde baseret pa kodningsskemaet. Slutteligt blev kategorierne forfinet og
kategorinavnene blev tilpasset kategoriernes indhold, saledes definitionen var tilpasset al
data inkluderet under pagaeldende kategori. Under denne proces fandt jeg ud af, at endnu
to kategorier kunne sammenslaes, hvorfor jeg endte med otte kategorier i alt. En

beskrivelse af de endelige kategorier praesenteres nedenfor:
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KATEGORI FORKLARING ANTAL
OPSLAG/STORIES

Ordinaert Opslag, der iscenesaetter kongehusets 338 opslag
medlemmer som “almindelige”. Dette 21 stories
indbefatter familie- og feriebilleder samt =359 i alt
andre “ordinaere” praksisser. Kategorien
inkluderer endvidere opslag omhandlende dyr,
mad, musik og lignende, hvor opslag som disse
er medvirkende til at humanisere kongehusets
hverdag. Kategorien inkluderer endvidere
opslag i jeg-form, der ligeledes humaniserer
og personliggar kongehuset.

Ekstraordinaert Opslag, der visuelt eller tekstuelt markerer, at | 335 opslag
de kongelige er “ekstraordinaere”, og dermed | 119 stories
adskiller sig fra den “almindelige” borger. =454 alt
Dette kan vaere opslag, hvor de kongelige
medlemmer er portraetteret i gallatej, opslag
omhandlende de storslaede slotte eller
billeder af kronjuveler og lighende.

Borgerengagement Opslag, der eksplicit illustrerer interaktion med | 212 opslag
eller interesse for borgere. Opslag som disse er | 88 stories
medvirkende til at humanisere kongehuset. =300i alt

Lokationsforankring | Opslag, hvor billedet i sig selv ikke fortaeller 472 opslag
meget, men teksten eller geo-tagget placerer | 158 stories
kongehuset som institution et saerligt sted. =630 alt
Kongehuset placerer dermed sin
brandidentitet bestemte, materielle steder.

Aktiv opbakning Opslag, der illustrerer anerkendelse, statte, 458 opslag
engagement og interesse i foreninger, 122 stories
virksomheder, forskning, kultur, politik og =580 alt
lignende.

Reprasentanter for | Opslag, hvor kongehuset agerer 213 opslag

Danmark reprasentanter for Danmark; dette kan vaere i | 102 stories
modet med ambassadgrer eller andre = 3151 alt
repraesentanter fra andre nationer. Kategorien
indbefatter endvidere opslag, hvor kongehuset
er deltagende ved diverse udenlandske
arrangementer.

Kontaktsggende Opslag, der sager at fange modtagerens 85 opslag

opslag opmarksomhed eksemplificeret ved billeder, |50 stories
der sgger at skabe ‘@jenkontakt’ med =135ialt

modtageren eller opslag, der aktivt fordrer til
en handling fra modtageren.
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Relevans- Denne kategori favner opslag, der postes for 403 opslag
vedligeholdelse at bevare kongehusets online tilstedevaerelse | 286 stories

og relevans. Opslagene kan bade vaere =689 i alt
nostalgiske af natur, af saerlig aestetisk art
eller vaere opslag omhandlende kongehusets
ejendomme og ejendele. Kategorien
indeholder endvidere oplysende opslag, der
tekstligt eller visuelt praesenterer historisk
viden eller information omkring kommende
begivenheder.

De otte kategorier beskriver mit undersggelsesfaenomen i konceptuel form, og alle
kategorier indeholder multiple opslag og stories, hvilket ikke er muligt at analysere i
indevaerende speciale. Kategorierne bidrager med hver deres information vedrgrende
kongehusets kommunikation pa Instagram, men jeg er ngdsaget til at udvalge empiri, der
gnskes videreanalyseret, hvorfor kommende afsnit vil omhandle refleksioner forbundet

med udvaelgelsesprocessen.

Udveaelgelse til endelig analyse

Som tidligere impliceret, havde jeg ikke et klart defineret undersggelsesspgrgsmal, da jeg
pabegyndte dataindsamlingen og kodningsprocessen. Min problemformulering tog labene
form i takt med, at jeg fik indblik i mere og mere viden javnfgr den abduktive tilgang,
og saerligt udarbejdelsen af litteraturreviewet skabte indblik i hvilke elementer, der var
relevante at undersgge naermere. Denne lgbende viden blev guidende for hvilke opslag og
stories, der var interessante at medtage i min videre analyse. Det var dermed ikke
kategoriernes kvantitative starrelse, der var afggrende for hvilke opslag og stories, der
skulle medbringes i den videre analyse, men kategoriernes relevans for det overordnede

forskningsspargsmal, der bliver styrende (Braun & Clarke, 2006).

Selve indholdsanalysen medfarte, at jeg laerte mit datamateriale grundigt at kende,
hvormed jeg vil argumentere for, at jeg har vaeret i stand til, pa et velbevandret grundlag,
at foretage en kvalificeret udvaelgelse af opslag og stories, der skal indga i den endelige
analyse. Jeg har saledes ikke udvalgt i blinde, men har vaeret igennem samtligt
tilgaengeligt data, hvilket har skabt indblik i de samlede fortallinger praesenteret pa
profilen. Jeg har dermed veeret i stand til at traeffe en beslutning om, hvad der var

relevant at undersgge narmere i relation til specialets problemformulering. De udvalgte
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opslag og stories illustrerer og reprasenterer dog bredere kategorier.

Slutteligt vil jeg erkende, hvordan specialet baerer praeg af mine forforstaelser; i mgdet
med et felt, i dette tilfaelde ‘kongehuset pa Instagram’, har jeg pa forhand gjort mig

tanker om casens indhold, og har endvidere forudgaende teoretisk viden samt kendskab
til hvilke kategoriseringer, andre forskere opererer med (fx. McNely, 2012). Dette har
unagteligt influeret de resterende processer i udarbejdelsen af specialet herunder
fortolknings- og kodningsarbejdet. Det er derfor vaesentligt at adressere, hvorledes den
type viden, narvaerende speciale frembringer, er et resultat af min subjektive fortolkning
af dataen, hvorfor jeg er medskaber af den viden, der fremkommer, hvilket kan beskrives

som socialkonstruktivismens epistemologiske antagelse (Rasborg, 2004).
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Branding

Som grundlag for besvarelse af specialets problemformulering omhandlende, hvordan
kongehuset benytter Instagram i deres eksterne kommunikation og dermed som en del af
institutionens branding, har indevaerende afsnit til formal at definere mit teoretiske
brandingsyn. Jeg finder det essentielt at adressere min bevidsthed omkring branding som
et bredt, teoretisk felt, hvor jeg udelukkende uddyber perspektiver, der findes
anvendelige i besvarelsen af specialets problemformulering. Som tidligere impliceret, er
kongehuset ikke et brand pa samme vis som eksempelvis Adidas, hvorfor kongehuset
befinder sig i et spandingsfelt mellem en kulturel institution og brand (Balmer et al.,
2006). Dog argumenterer Balmer et al. (2006) for, hvordan det er muligt at tilga kongehuse
pa samme vis som andre virksomheder, hvorfor jeg vil inddrage almen anerkendt

brandingteori til at favne, hvordan kongehuset konstruerer sig som brand pa Instagram.

Branding kan overordnet beskrives som vaerende de bagvedliggende tanker omkring, hvad
en given virksomhed gnsker at kommunikere til en forbruger samt hvilke egenskaber,
virksomheden gnskes identificeret og associeret med (Aaker, 2014; Haygood, 2014, Hatch
& Schultz, 2008). Et brand er endvidere mere end blot navn og logo; det er virksomhedens
lofte til forbrugerne, og ligeledes et konstant udviklende forhold til netop forbrugerne,
hver gang disse konfronteres med pagaldende brand (Aaker, 2014). Branding omhandler
endvidere differentiering fra konkurrerende virksomheder gennem et defineret brand
image (Aaker, 2014; Haygood, 2014; Sepstrup & @e, 2010), hvor brand image er resultatet
af modtagerens erfaringer med en given virksomhed, hvor virksomheden gennem
eksempelvis reklamer eller lignende, kan formidle kendskab til virksomheden, som
modtageren afkoder (Sepstrup & @e, 2010). Brand image er saledes den opfattelse og de
associationer, modtageren far, nar modtageren ser eller harer virksomhedens navn eller

logo.

Begrebet brandidentitet (Urde, 2013; Sepstrup & @e, 2010; Essamri, McKechnie &
Winklhofer, 2019) forekommer ydermere relevant at inddrage, idet identitetsbegrebet
ofte benyttes i brandingsammenhaenge. ldentitetsbegrebet omhandler overordnet de
vaerdier og egenskaber, en given virksomhed gnsker at identificeres med og refererer
endvidere til det unikke hos pagaeldende virksomhed (Gray & Balmer, 1998). Et staerkt
brand har en tydelig og klar brandidentitet, der benyttes til at differentiere sig fra

konkurrerende virksomheder. Brandidentiteten benyttes endvidere til at klarlaegge, hvad
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pagaeldende brand star for. Nar virksomheder formar at etablere en staerk brandidentitet
og effektivt formar at kommunikere denne til deres kunder, da kreeres et staerkt brand
image (Yuan, Liu, Lio & Yen, 2016, s. 3070). Forskellen pa brand image og brandidentitet

er saledes, at brand image skabes, i modsatning til brandidentitet, i kundernes forstaelse.

Idet jeg i naervaerende speciale behandler kongehusets synlige, kontrollerede
virksomhedsforstaelse, vil jeg inddrage Aakers (2002) identitetsbegreb, eftersom
forstaelsen inkorporerer et synligt identitetselement. Aaker (2002) opererer konkret med
en identitetsforstaelse, der indbefatter hvem, en given organisation er, samt hvordan
denne anskes opfattet, hvormed forstaelsen bade er essens og konstruktion. Aaker (2002)
skelner i relation dertil mellem henholdsvis en kerneidentitet samt udvidet identitet
(Aaker, 2002 i Hansen, 2014, s. 59), hvor ferstnavnte beskrives som vaerende en
virksomheds tidslase essens bestaende af de grundlaeggende vaerdier, pagaeldende brand
er baseret pa. Det er med udgangspunkt i disse vaerdier al kommunikation udspringer for
at sikre et brands trovaerdighed. Den udvidede identitet kan modsat den stabile
kerneidentitet aendres og tilpasses, og tilfgjer detaljer til brandet. Den udvidede identitet
kan endvidere anskues som en konstruktion, der lgbende justeres i sikringen af brandets
aktualitet samt vitalitet, hvormed den fuldener identitetsfremstillingen med formalet at
iscenesaette brandet som tiltraekkende. Hansen (2014) har visualiseret relationen mellem

den udvidede identitet og kerneidentiteten med nedenstaende figur:

Udvidet identitet
Konstruktion
Kommunkationsstrategier
Personlighed

Kerneidentitet
Essens
Brandets sjeel

Grundlzeggende veerdier

Figur 6: Kerneidentitet og udvidet identitet (Aaker, 2002 i Hansen, 2014, s. 59)

Nyere brandinglitteratur betragter dog generelt brandidentitet som vaerende socialt

konstrueret gennem komplekse interaktioner imellem multiple interessenter, hvor bade

41 af 110



interne samt eksterne interessenter har en rolle i tilegnelsen og skabelsen af
brandidentitet (Essamri et. al, 2019).

Corporate branding

Som ovenstaende afsnit skaber indblik i, er branding et bredt og svaert definerbart begreb
og felt. Som tidligere impliceret, kan kongehuse anses som varende corporate brands,

hvorfor falgende afsnit netop vil belyse corporate branding.

En corporate brand tilgang kan grundlaeggende beskrives som branding af en hel
virksomhed (Hansen, 2014; Hatch & Schultz, 2008) og som en disciplin, der indbefatter
strategiske, organisatoriske samt kommunikative praksisser. Det er saledes en
multifunktionel aktivitet, hvor de enkelte afdelinger i en given virksomhed sammen sgger
at koordinere al ekstern kommunikation (Hansen, 2014). Morsing (2002) naesvner
endvidere, hvordan corporate branding omhandler at skabe en relation til forbrugerne ved
at kommunikere et aestetisk indtagende univers og skabe fglelser, der tiltraekker og
fastholder forbrugeren. Corporate branding integrerer endvidere de aktiviteter, der
foregar mellem en virksomhed og dennes nggleinteressenter (Hatch & Schultz, 2008).
Corporate branding udspringer saledes af alle virksomhedens dele, og afspejler endvidere
relationen mellem en given virksomheds kultur, vision og image, der kan beskrives som
vaerende nggleelementer i Hatch & Schultz udlaegning af corporate brands. Essensen i et
vellykket corporate brand eksisterer i relationen mellem disse tre aspekter. Vision
omhandler de visioner, den gverste ledelse har for virksomheden fremadrettet. Kultur
omhandler virksomhedens medarbejdere; herunder hvad medarbejderne taenker om
pagaeldende virksomhed. Slutteligt omhandler images virksomheders eksterne
interessenters opfattelse og syn pa virksomheden (Hatch & Schultz, 2008). Det er

essentielt for virksomheder, at de formar at skabe samklang mellem de tre elementer.

Corporate Branding har endvidere den funktion at differentiere brandet fra lignende
brands samt tiltraekke dets interessenter ved at paminde dem om, hvorfor de bgr vaere
en del af givne brands interessefaellesskab (Hatch & Schultz, 2008). Hatch & Schultz (2009)
beskriver nemlig, hvordan: folelsen af forskellighed (eller fremmedgorelse) driver
mennesker til at opsege andre mennesker af deres egen slag og undgd dem, som ikke
deler deres veerdier (Hatch & Schultz, 2009, s. 43). En virksomheds brandingindsat skal
derfor imgdekomme interessenternes behov, sa interessenterne har mulighed for at

identificere sig med andre med samme vaerdier og interesser.
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Aaker (2014) personligger i hajere grad sin forstaelse af corporate brands, og pointerer
vigtigheden i, at brands udviser personlighed overfor deres interessenter. Nar et brand
har vundet forbrugernes hjerte, er de mindre tilbgjelige til at fraveelge pagaeldende
brand. Aaker (2014) plaederer endvidere for, at brands er aktiver med strategisk vaerdi,
hvor begrebet brand loyalty (Aaker, 2014, s. 11) forekommer relevant. Brand loyalty er
kernen af et brands vaerdi, og haenger sammen med forbrugerloyalitet. Forbrugerloyalitet
forekommer ofte vedvarende og svart nedbrydeligt, men hvis det haender, kan det have
fatale konsekvenser for pagaldende brand (Aaker, 2014). Det er saledes essentielt, at

pagaldende virksomhedsbrand konstant sgger at styrke bandet til sine interessenter.

Brand Equity

Jeg finder det ydermere relevant at inddrage begrebet brand equity (Balmer et al., 2006;
Aaker, 1996), der kan betegnes som en virksomheds unikke associationer. Monarkier har
nemlig ansvar for at beskytte, udvikle samt kommunikere dets kernevaerdier for at skabe
og opretholde brand equity, hvilket netop skal forstas som den mervaerdi, der tillaegges
et brand ud over produktets materielle vaerdi (Balmer et al., 2006). K. L. Keller opererer
med fire corporate branding dimensioner, som en given virksomhed kan fokusere pa i
forspget pa at gge deres brand equity og dermed skabe opmaerksomhed omkring deres

corporate brand:

1) Common product attributes, benefits or attitudes: virksomheden fokuserer pa high
quality corporate image association. De seger saledes at skabe en opfattelse hos
forbrugerne om, at virksomhedens samt dets produkter er af hgjeste kvalitet.
Virksomheden kan endvidere skabe innovative corporate image association, hvilket

sgger at skabe en opfattelse af virksomheden som vaerende innovativ og nyskabende.

2) People and relationships: omhandler costumer-focused corporate image association,
hvor virksomheden sgger ar skabe kundevenlighed samt en forestilling om, at givne

virksomhed er oprigtigt interesseret i sine kunder.

3) Values and programmes: marketingsstrategien beskriver  virksomhedens
forretningsgrundlag, veaerdier og indsatser i henhold til organisatoriske, sociale,
politiske samt okonomiske elementer. Virksomheden kan vaelge at fokusere pa
environmentally concerned corporate image association eller social responsible
corporate image association, hvor ferstenaevnte omhandler at stotte miljoet, og

sidstnaevnte omhandler socialt ansvar.
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4) Corporate credibility: virksomhedens corporate ’credibility’ afhanger af tre faktorer:
a) hvor kompetent kunderne synes, at virksomheden er til det, den laver; b) hvor
palidelig virksomheden er - altsa om kunderne finder den er aerlig, tillidsfuld og
sensitiv overfor deres behov; c) hvor sympatisk virksomheden er, hvilket omhandler
om virksomheden er attraktiv og dynamisk (Keller i Schultz, Hatch og Holten Larsen,
2000, s. 116).

Det er virksomhedens image, virksomheden skal fokusere pa for at skabe equity, da det
netop er forbrugernes associationer, der forekommer vaerdiskabende (Keller i Schultz,
Hatch og Holten Larsen, 2000).

Branding og semiotik

Jeg veelger ydermere at inddrage feltet socialsemiotik (van Leeuwen, 2005; Kress & Van
Leeuwen, 2006), hvor semiotik kan defineres som: (...) studiet af betydningsproduktionens
mulighedsbetingelser (Jorgensen, 1993, s. 13). Flere brandstudier anser nemlig brands
som vaerende et produkt af symbolisme og tegnsystemer (Thellefsen, Sgrensen, Danesi &
Andersen, 2008; Hansen, 2014), hvor brands ud fra et semiotisk perspektiv er
kulminationen af tegnsammensatninger og forstaelser i form af blandt andet logo,
associationer og lignende, hvilket skaber en vaerdi hos forbrugerne. Thellefsen et al.
(2008) sammenkobler brandforskning med den Peicianske tegnforstaelse, hvor Peirce
opfatter tegn som vaerende forankret i individers brug af dem i en saerlig kontekst. Peirce
udviklede et tresidet tegnbegreb bestaende af tegnet, hvilket omtales repraesentamen.
Reprasentamen er reprasentant for noget udenfor det specifikke tegnsystem. Tegnet
viser sig efterfalgende for nogen, og skaber et akvivalent og mere veludviklet tegn;
interpretanten. Det, som tegnet repraesenterer udenfor det specifikke tegnsystem,
defineres som objekt (Jargensen, 1993, s. 22). Peirce advokerer saledes for, at det ikke
er muligt at opna en tiltraekkelig forstaelse af tegn foruden at anerkende, at tegns
betydning er forankret i individers brug af tegn i en bestemt kontekst. Peirces
tegnforstaelse kan saledes benyttes i undersggelse af, hvordan saerligt visuelle tegn kan
opfattes og tolkes forskelligt alt efter hvilken socialkulturel sammenhaeng, tegnet tolkes

i.

Gunther Kress & Theo van Leeuwens (2006) socialsemiotik baserer sig pa Michael Hallidays
socialsemiotik, som netop er en videreudvikling af Peirce semiotiske forstaelse. Kress &
Van Leeuwens (2006) socialsemiotik baserer sig pa en tegnforstaelse, hvor tegn altid er

motiverede, og skaber mening bade alene og i relation til andre tegn. Billeder anses i
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relation til dette som vaerende et stykke betydningsfuldt, kodet kommunikation,
bestaende af semiotiske ressourcer (van Leeuwen, 2005, s. 5), der alle praesenterer en
raekke meningspotentialer. Semiotiske ressourcer beskrives som observerbare handlinger
og artefakter, som indgar i sociale, kommunikative sammenhange, og er afhangige af
den kontekst og kultur, de produceres i (van Leeuwen, 2005, s. 5). Nar et givent materielt
artefakt eller en fysisk aktivitet konstateres, da udgeres en semiotisk ressource, hvormed
det er muligt at beskrive dets semiotiske potentiale. Undersggelse af ressourcers
semiotiske potentiale omhandler: (...) how that resource has been, is, and can be used for
purposes of communication (van Leeuwen, 2005, s. 5). Ved at inddrage denne
socialsemiotiske tilgang gnsker jeg at undersgge, hvordan kongehuset som sign-makers
(Kress & van Leeuwen, 2006, s. 7) sager at kreere et saerligt brand image og brandidentitet
pa Instagram gennem brug af semiotiske ressourcer, og hvordan ressourcerne kan skabe
en sarlig betydning i den pagaeldende kontekst. Billeder er, ud fra dette perspektiv,
nemlig ikke blot en simpel remediering af et objekt, idet alle forekomster af
kommunikation anses som sammensat af valg, der er foretaget ud fra et prae-eksisterende
repertoire af muligheder allerede fyldt med betydning (Kress & van Leeuwen, 2006). Det
kan dog havdes, hvordan flere af de udvalgte billeder til analyse ikke udtrykker en reel
kodet iscenesattelse, idet de kan beskrives som vaerende gjebliksbilleder taget ved en
specifik begivenhed, og derfor ikke baerer praeg af at vaere opstillet eller poseret. |
relation til dette udtaler Machin (2010):

Some images cannot really be said to communicate a general or abstract idea. They show
particular events, particular people, places and things. They ‘document’. Or in semiotic

terminology, they denote (Machin, 2010, s. 23).

Intet billede kan dog denotere noget uden ligeledes at skabe saerlige konnotationer, hvor
konnotation betyder medbetydning modsat denotation, der betyder grundbetydning
(Barthes, 1995). Machin (2010) fortsaetter:

Of course, we never really see any image in this kind of innocent way. Images usually

mean something to us. Nor are they neutral recordings of reality (Machin, 2010, s. 23).

Alle billeder vil saledes realisere en form for iscenesattelse og dermed ‘fortaelle’ noget
om, hvordan kongehuset anskes opfattet, hvilket harmonerer med specialets

socialkonstruktivistiske perspektiv.
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Kress & Van Leeuwen (2006) har opbygget et saerdeles stort begrebsrepertoire, hvorfor
jeg udelukkende vil inddrage de begreber, der findes givende for analysen. | bilag 1 ses

en redeggrelse for udvalgte dele af Kress & van Leeuwens (2006) begrebsapparatur.

Nar tekstuelt og visuelt materiale supplerer hinanden

Instagram er, som tidligere beskrevet, domineret af en visuel platform vernacular (Gibbs
et al., 2015) men indeholder ligeledes tekstuelle elementer, hvorfor det findes ngdvendigt
at inddrage analyseredskaber til at favne den multimodalitet, Instagram fordrer. Tekstuelt
materiale benyttes ofte som supplerende virkemiddel til uploadede billeder og stories pa
Instagram, hvor Kress & Van Leuween (2006) advokerer for, at billede og tekst tilsammen
udger det kommunikative aspekt i kommunikationsproduktet, og helheden derfor bgr
anskues som vaerende en sammensat ‘tekst’ (Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 177). De ord,
der tilfgjes et billede, influerer fortolkningen af billedet, hvilket tilsammen skaber en
kognitiv perception (Lester, 2014). Til at begribe, hvordan tekst og billeder pa Instagram
supplerer hinanden, inddrages Roland Barthes begrebspar aflgsning og forankring
(Barthes, 1995, s. 48), der vaegtlaegger samspillet mellem tekst og billede. Forankring
omhandler en fordobling af visse oplysninger i den samlede ‘tekst’ og hander dermed,
nar en given tekst identificerer elementer, som modtager ligeledes kan syne i billedet.
Aflgsning opstar i stedet, nar teksten tilfgjer information, modtageren ikke kan ‘laese”’
udelukkende baseret pa billedet (Barthes, 1995). Aflasning omhandler saledes tilfajelse
af information, der ikke udsiges i teksten eller omvendt, hvorved tekst og billede
tilsammen tilfgjer endnu et informationslag for beskueren og konstruerer en historie, der

formidler budskabet i det visuelle element (Thorlacius, 2018).
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Iscenesaettelser ved brug af front- og

backstage-mekanismer

Jeg vaelger ydermere at inddrage Erving Goffmans dramaturgiske teatermetafor, der
omhandler, hvordan individets sociale liv i metaforisk forstand udspiller sig pa en scene.
Goffman operer i relation dertil med begrebsparret front- og backstage (Goffman, 1959),
hvor farstnaevnte omhandler scenen, hvorpa individet optraeder i hverdagens offentlige
rum. Pa denne scene er individet bevidst omkring sin optraeden eller opfarsel grundet et
publikums tilstedevaerelse, hvorfor optraedenen tilpasses efter de normer og standarter,
der hersker for pagaldende sted. Frontstageadfaerden er saledes kontrollerbar, hvorfor
det er muligt at fremstille en egnskvaerdig og tilsigtet praesentation af sig selv gennem
optraedenen (Goffman, 1959). Individet har ydermere brug for en privatsfaere med
mulighed for at evaluere og forbedre sin optraeden, hvilket gores backstage. Backstage
indbefatter de private handlinger, individet ikke gnsker at dele med tilskuere. Individet
kan derved sanke paraderne og traede ud af sin karakter, og er saledes ikke genstand for

bedemmelse eller opmaerksomhed (Goffman, 1959).

Goffmans begrebsapparatur er aldre dateret, hvorfor Goffmans teoretiseringer opererer
med en fysisk forudsaetning for interaktion, og perspektivet forekommer i en nutidig
kontekst saledes begraensende, eftersom individet i dag har adgang til nye, visuelle sfaerer
sasom Instagram. Graensen mellem det private og offentlige er andret, idet relationen
mellem den visuelle sfaere samt den fysiske verden gradvist er blevet oplast. Meyrowitz’
begreb middle region (Meyrowitz, 1985, s. 42) bruges derfor af multiple forskere til at
favne den medierede virkelighed, eftersom begrebet kan betragtes som vaerende en
videreudvikling og revidering af det mere statiske goffmanske begrebspar. Meyrowitz
sogte i 1985 at inddrage TV-mediets og massemediernes fremkomst i sin begrebsudvikling,
hvorfor middle region tager forbehold for publikums aandrede mulighed for at opna indblik
i et langt starre spektrum af andre individers interaktion og private liv grundet overlap
mellem tidligere distinkte og adskilte sociale sfaerer. Middle region kan saledes beskrives
som varende et mellemstadie mellem den private og offentlige sfaere, og indeholder
endvidere adfaerdsmenstre fra bade front- og backstage, hvor disse er i konstant
forhandling. Middle region er saledes et ‘rum’, hvori der eksisterer delvis offentlig- og

privat adfaerd forarsaget af mediernes fremkomst. Meyrowitz (1986) beskriver, at:
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(...) middle region behavior develops when audience members gain a “sidestage” view.
That is, they see parts of the traditional backstage area along with parts of the
traditional onstage area; they see the performer move from backstage to onstage to
backstage (Meyrowitz, 1986, s. 47).

Nar kongehuset poster opslag af privat karakter pa Instagram, praesenteres det saledes i
denne nye kontekst som delvis offentlig adfaerd grundet medieringen af kongehuset.
Selvom Meyrowitz’ (1986) udlaegning ligeledes er aeldre dateret, forekommer
perspektiverne stadig relevante i forhold til nutidens digitale rum og medievirkelighed
(Alperstein, 2019; Marwick & Boyd, 2011; Marshall & Bardour, 2015). Marwick & Boyd
(2011) beskriver eksempelvis, hvordan de a&ndringer, Meyrowitz beskrev i 1985, nu bringes
til online, interpersonelle interaktioner, idet individer pa sociale medier om nadvendigt
ma navigere i skellet mellem deres offentlige og private jeg (Marwick & Boyd, 2011).
Marshall og Bardour (2015) advokerer ligeledes for, at de private og intime
backstageomrader i dag implementeres mere offentligt grundet de sociale medier
(Marshall og Bardour, 2015), og understreger endvidere, at Goffmans perspektiver til
stadighed er relevante til trods for, at perspektivet udspringer af en tid markant
anderledes i forhold til medielandskab og -kultur. | forhold til operationaliseringen af
front- og backstage plaederer Jerslev & Mortensen (2016) for, hvordan man i undersggelsen
af opslag pa Instagram, kan bruge begrebsparret saledes, at officielle billeder
reprasenterer frontstage adfaerd, hvorimod de mere intime og private billeder skaber
indblik i backstage adfaerd (Jerslev & Mortensen, 2016). Jeg vil saledes benytte den
teoretiske skelnen i undersggelsen af, hvordan kongehuset pa Instagram ger brug af front-

og backstagemekanismer for at konstruere et saerligt brandimage.

Selvfremstilling gennem personaskab-

else

| relation til ovenstaende beskriver Marshall & Barbour (2015), hvordan den nuvarende
onlinekultur influerer individets mulighed for konstruktion af en sakaldt persona (Marshall
& Bardour, 2015; Goffman, 1959; Goffman, 1967), hvor persona defineres som en personlig
maske, individet vaelger at patage sig afhangigt af den sociale kontekst, individet

befinder sig i. Individet ma tilrettelaegge hvilke sider af selvet, der gnskes fremhaevet og
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skjult for det publikum, der performes for, for at passe bedst muligt ind i den etablerede
kontekst. Marshall & Bardour (2015) argumenterer for, at det intime og private eksisterer

bag personaens selvfremstilling:

Persona, by the very word (as Goffman’s work also emphasises), implies that there is
something behind the mask— another persona that reveals some connection to dimensions

that are usually called private or intimate (Marshall & Barbour, 2015, s. 6).

Masken anses saledes som vaerende en strategisk offentlig identitet, der ikke nadvendigvis
forekommer forenelig med individets ‘selv’. Masken er i stedet en personlig praksis, der
udferes med formalet at indtraede i verden pa sarlig vis (Marshall & Bardour, 2015).
Persona-studier omhandler saledes, hvordan individer strategisk tilrettelaegger sin
offentlige identitet samt hvordan denne prasenteres.

Begrebet personal front er endvidere relevant at inddrage i undersggelsen af, hvordan

persona kommer til udtryk pa kongehusets Instagramprofil. Goffman (1959) udtaler:

As part of personal front we may include: insignia of office or rank; clothing; sex, age,
and racial characteristics; size and looks; posture; speech patterns; facial expressions;
bodily gestures; and the like (Goffman, 1959, s. 14-15).

Jeg vil saledes i analyse af udvalgte Instagramopslag inddrage personal front som teoretisk
perspektiv, der kan medvirke til at skabe indblik i, hvordan kongehuset gennem ydre og
visuelle foranstaltninger konstruerer saerlige personaer. Goffman (1959) beskriver
endvidere, hvordan der i iscenesattelsen gores brug af sakaldte kulisser, der er fysiske
hjelpemidler eksemplificeret ved livsstilsmarkarer, der visuelt benyttes til at iscenesaette
den specifikke, gnskede personlighedstype, personaen gnsker at kommunikere (Goffman,
1959).

Parasociale relationer

Som lgbende impliceret, er et socialt medie som Instagram medvirkende til at nedbryde
de gaengse graenser for interaktion, hvorfor der kreeres nye former for relationer. Horton
& Wohl (1997) opererer med begrebet parasociale relationer, der omhandler illusionen
om et personligt forhold mellem en optraadende mediepersonlighed og en seer medieret
gennem massemedierne (Horton & Wohl, 1997). Seeren lever i en illusion omkring, hvem

personaen er, og det kendskab, man kan fgle til en persona kendt gennem massemedierne,
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er fiktivt skabt pa baggrund af monolitisk og ikke gensidig intimitet (Horton & Wohl, 1997).
Det er mediepersonen, der kontrollerer relationen, hvorfor relationen er ensidig og ikke-
dialektisk grundet den manglende gensidige kommunikative udveksling, hvorfor relationen

mellem seer og persona forekommer iscenesat (Horton & Wohl, 1997).

Med online mediers indtruffen og deres sociale karakteristika, er det dog ikke laengere
meningsfuldt at betragte parasociale relationer som envejskommunikation, idet
internettets interaktive rum skaber mulighed for at mediepersoner samt deres falgere kan
kommunikere med hinanden (Sokolova & Kefi, 2019). Dog medfarer skiftet en udfordring
for beresmthederne, idet disse umuligt kan kommunikere med alle deres falgere, hvorom
Marshall (2010) benytter begrebet parasocial self (Marshall, 2010, s. 43) om det faktum.

De sociale medier har medfert et skifte i maden, hvorpa vi skaber relationer til
beremtheder, og Alperstein (2019) beskriver en transformation fra illusion of intimacy til
possibility of interactions (preface viii + ix). Nutidens digitale samfund har medfert, at
de parasociale relationer er udvidet til social connections (Alperstein, 2019, s. 216), idet
en faktisk interaktion med bergmtheden muliggares. Men selvom sociale medier abner op
for en gensidig kommunikation qua mediernes affordances, argumenterer Stever & Lawson
(2013) for, at relationen stadig forekommer parasocial, idet der stadig forekommer en
begraenset adgang til mediepersonen (Stever & Lawson, 2013). Jeg finder parasocial
relation som begreb relevant for pagaldende speciale, idet jeg ensker at undersage,
hvordan kongehuset sagger at skabe (illusoriske) relationer til deres falgere gennem

Instagram for at iscenesaette sig pa saerlig vis som brand.

Afrunding

Jeg finder ovenstaende teoretiseringer relevante for naervarende speciale, eftersom de
findes anvendelige i forhold til operationalisering af specialets arinde. Jeg vil adressere
min bevidsthed omkring, hvordan bade Aakers (2002) identitetsudlagning samt Hatch &
Schultz’ (2008;2009) forstaelse af corporate branding opererer med en identitets- og
brandforstaelse, der er konstrueret, men ligeledes delvist essens-funderet. Hatch &
Schultz’ forstaelse af corporate branding indeholder en grad af essentialisme, idet de
argumenterer for, at det er muligt for en given organisation at finde ind til en slags ‘indre
kerne’, ligesom Aaker (2002) argumenterer for, at virksomheder er i besiddelse af en
kerneidentitet. Grundet specialets socialkonstruktivistiske udgangspunkt, benyttes
ovenstaende teoretiske udlaegninger som redskab til at skabe overblik over og fa greb om

kongehusets kommunikation og dermed, hvordan kongehuset som brand konstrueres pa
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Instagram i den teoretiske kontekst, jeg benytter. Kongehusets ageren pa Instagram anses
som varende en social konstruktion, hvorfor jeg ikke opererer med en egentlig ‘essens’-
forstaelse. Jeg fornaegter dog ikke, at kongehuset har en saerlig brandarv, der har
betydning for, hvordan kongehuset opfattes og agerer. | specialets analytiske bidrag,
analyserer jeg dog udelukkende, hvordan kongehuset konstruerer sig som brand ud fra
det, der er tilgaengeligt og synligt pa Instagram - altsa den kontrollerede synlighed, hvorfor
kongehusets identitet anses som varende socialt konstrueret i naervaerende
sammenhang, og det er dermed Aakers (2002) udvidede identitetsforstaelse, jeg tager

udgangspunkt i.
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Overordnet analysestrategi

Specialets analytiske bidrag er inddelt i fire overordnede dele baseret pa de teoretiske
indsigter, jeg lebende har opnaet gennem udarbejdelsen af specialet. Med udgangspunkt
i den kvalitative indholdsanalyse, har jeg udvalgt opslag og stories, der anses som vaerende
analytisk mest interessante i forhold til at belyse forskellige spektre af kongehusets
brandkonstruktion pa Instagram. Analysen har til formal at skabe indblik i og forstaelse
for, hvordan kongehuset ved anvendelse af saerlige virkemidler og mekanismer sgger at
iscenesatte institutionen pa saerlig vis og dermed konstruere en @nskvaerdig

brandidentitet samt brand image.

1. analysedel - et ordinaert og ekstraordinaert kongehus: Den fgrste analysedel vil centrere
sig om opslag, der iscenesaetter kongehuset som enten ordinart eller ekstraordinaert, hvor
saerligt Goffmans (1959;2004) begrebsrépertoire vil benyttes i operationaliseringen. Det
findes relevant at undersgge disse iscenesaettelser, eftersom opslag, der benytter
backstage-mekanismer, skaber en identifikationsfaktor, der er relevant i forhold til et
interessentperspektiv. Indblik i kongehusets ekstraordinaere frontstage-iscenesaettelser er
derimod medvirkende til at konstruere institutionen som anderledes end andre brands,
hvorfor kongehusets distinkte (brand)status understreges. Afsnittet har saledes til formal
at belyse, hvordan indblik i kongehusets ordinaere samt ekstraordinaere hverdag benyttes

som led i institutionens brandingstrategi.

2. analysedel - opslag med legitimerende funktion: Denne analytiske del omhandler
opslag, hvorigennem monarken sgger at iscenesaette sig som et vigtigt, eftertragtet,
vaerdsat og kompetent kongehus for at dokumentere institutionens relevans javnfer
Balmer et al. (2006). Afsnittet vil derfor centrere sig om opslag, hvor kongehuset eksplicit

illustrerer en tilknytning til diverse interessentgrupper.

3. analysedel - relationsskabelse: Det tredje analytiske afsnit centrerer sig om udvalgte
stories pa kongehusets Instagramprofil, der benyttes til at styrke den parasociale relation
mellem kongehuset og deres folgere. Afsnittet omhandler dermed, hvordan kongehuset
gennem sarlige kommunikative tiltag udviser interesse for kongehusets interessenter pa

Instagram.
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4. analysedel - et personligt og corporate kongehus: Afslutningsvis vil fjerde og sidste
analysedel omhandle hvilken brandarkitektur, kongehuset illustrerer pa deres
Instagramprofil. Fokus vil vaere pa, hvordan de enkelte royale personligheder prasenteres
som subbrands under det overordnede corporate brand, kongehuset. Afsnittet vil
endvidere omhandle hvilken brandpersonlighed, der kommunikeres pa kongehusets

Instagramprofil.
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Pageldende analysedel vil omhandle, hvordan kongehuset iscenesaetter sig som
henholdsvis en ordinaer og ekstraordinar monark gennem deres opslag pa Instagram. |
operationaliseringen af dette vil saerligt Meyrowitz’ (1985) og Goffmans (1959;2004)
begreber benyttes til at belyse, hvordan front- og backstagemekanismer benyttes til at
kreere en saerlig, onsket selvfremstilling, der influerer kongehusets brandimage og
brandidentitet. Der eksisterer nemlig en rakke strategiske valg i opretholdelsen af
celebritypersona (Marshall & Barbour, 2015, s. 9), hvor det netop er vaesentligt, hvordan
beremtheden praesenterer offentligheden for vedkommendes private samt professionelle
liv. Som begrebet celebritypersona indikerer, findes det anvendeligt at behandle de
kongelige medlemmer som celebrities (Rojek, 2001, s. 9), idet royale medlemmer i mange
henseender kan sidestilles med en beremthed. Rojek (2001) definerer en celebrity som
vaerende en offentlig person med kulturel indflydelse grundet sin tillagte status som
berygtet eller glamourgs. En celebrity er endvidere ofte omgivet af andre individer, der
opretholder pagaeldende beremtheds image (Rojek, 2001; Gamson, 2015). Rojek (2001)
opererer endvidere med en celebrity-typologi baseret pa, hvorfra beresmtheden stammer;
ascribed, achieved samt celetoids (Rojek, 2001, s. 71), hvor de kongelige typisk kan
karakteriseres som varende ascribed, eftersom de fedes ind i beremmelse. Dog kan
eksempelvis Kronprinsesse Mary og Prinsesse Marie kategoriseres som achieved grundet
aegteskab med royale medlemmer. Selvom de to begreber persona og celebrity oprindeligt
befinder sig indenfor to forskellige forskningsfelter, er de naert beslasgtede. Marshall &
Barbour (2015) beskriver, hvordan det er naerliggende at forsta de to forskningsfelter i
sammenhang, idet internettets mulighed for selveksponering er medvirkende til at styrke

synligggrelsen af individets offentlige persona (Marshall & Barbour, 2015, s. 9).

Et ekstraordinaert kongehus

Indevaerende afsnit vil med afsaet i udvalgte opslag omhandle, hvordan kongehuset pa
forskellig vis konstruerer sig som ekstraordinaere og dermed ‘kongelige’ jaevnfer Balmer

et al. (2006). De udvalgte opslag er folgende:
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(Opslag 2 fra den 7.7.19)

Begge opslag figurerer i og repraesenterer kategorien® ekstraordinaert’. Billederne kan
genremaessigt betegnes som institutionelle billeder samt pressebilleder, hvor Jerslev &
Mortensen (2016) som tidligere beskrevet foreslar, at sadanne officielle billeder
reprasenterer frontstageadfaerd. Opslag to eksemplificerer endvidere, hvordan et opslag

kan vaere udgjort af flere billeder javnfer Instagrams affordances.

Balmer et al. (2006) beskriver, hvordan royalitet er et iboende element i samtlige
monarkier, idet alle monarker pa sin vis er kongelige. De udvalgte opslag kommunikerer

og understreger begge ‘kongelig’ og institutionens ekstraordinaritet, hvormed deres
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distinkte status iscenesaettes. Pa et denotativt niveau forestiller billedet i opslag 1 OL-
guldmedaljevinder Pernille Blume neje for Dronningen, hvor det grundet kulturel
forstaelse er muligt at afkode Pernille Blumes anerkendelse af Dronningen og dermed
respekt for kongehuset som institution. Billedet og billedteksten forankrer hinanden i
dette tilfaelde, hvormed oplysningen fordobles. Den portraetterede symbolske handling
understreger en forskel i celebrity-hierarkiet (Krieken, 2012 i Haastrup, 2020, s. 23), hvor
Pernille Blume portraetteres som celebrity, og de royale medlemmer iscenesattes som
supercelebrities (Krieken, 2012 i Haastrup, 2020, s. 24). Kongehuset far saledes udvist
respekt i kraft af institutionens position i det sociale hierarki, og ‘respekt’ (Balmer et al.,
2006) illustreres dermed gennem den forhgjede status kongehuset er fremstillet og
repraesenteret i. Andre individer er ydermere medvirkende til opretholdelsen af
beremtheders image (Rojek, 2001; Gamson, 2015), hvorfor pressefotograferne i opslag 2
og bergmthederne reprasenteret ved Pernille Blume i opslag 1 er medvirkende til at
opretholde kongehusets ekstraordinare image. Bergmthederne i opslag 1 er ud over
Pernille Blume ikke fysisk reprasenteret i billedet, men billedteksten aflgser billedet i
pageldende tilfaelde, idet teksten tilfgjer et informationslag til den samlede,

multimodale forstaelse.

| opslag 2 er det interessant, at billede 1 er valgt som frontbillede, idet billedet og
billedteksten umiddelbart aflgser hinanden. Havde billede 2 varet valgt som frontbillede,
havde beskueren ikke vaeret i tvivl om, at opslaget omhandler fgdselsdag grundet de
mange flag, der ses i billede 2. Det ville endvidere forekomme tydeligere for beskueren,
at det er Prins Joachim, der er fedselaren. Jeg kan dog kun gisne om kongehusets
strategiske overvejelser angaende valg af frontbilleder, men et bud kan vare, at pressens
tydelige interesse samt den rade lgber i billede 1 tydeligere kommunikerer kongehusets

ekstraordinaritet

Kongehuset benytter endvidere artefakter medvirkende til at udtrykke de royales personal
fronts, hvor gallabeklaedningen i opslag 2 eksempelvis skaber en saerlig fremtoning
medvirkende til at konstruere og opretholde de royale, ekstraordinaere
celebritypersonaer. Billederne i opslag 1 og 2 fremviser ydermere nogle ekstraordinaere
kulisser (Goffman, 1959, s. 22), hvor begrebet kulisse daekker over det faste
scenearrangement i form af indretning, mabler og anden staffage. Guldet pa lysekronen
og dgrkarmene i opslag 1 konnoterer eksempelvis rigdom og magt, hvor konnotationerne

i kraft af kongehusets brug af farven, ligeledes bliver forstaelser, der tillaegges
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kongehuset. Kulisserne fungerer saledes som livsstilsmarkarer, der visuelt tjener formalet
at iscenesaette samt konstruere et onskvaerdigt brandimage. Nar de kongeliges
beklaedning eller guld tillaegges symbolvaerdi, er det et udtryk for den socialsemiotiske
tilgang, idet forstaelsen stammer fra kulturelt og socialt bestemte normer og vardier,
hvorfor fortolkningen ikke kan adskilles fra konteksten, den fortolkes i.
Den rgde leber som kulturelt symbol konnoterer ligeledes noget saeregent og
ekstraordinaert, og modtageren er dermed, baseret pa pagaldende symbolvaerdi, bevidst
omkring, at der er tale om vigtige personligheder pa den rade lgber (Thorlacius, 2018).
Den rade laber kan saledes anses som vaerende en hierarkisk medieret performance, der
iscenesaetter, hvem der er vigtig og hvem, der skal fejres. Gamson (1995 i Haastrup, 2020)
omtaler den rgde lgber som: (...) maybe the clearest example of the industrial nature of
celebrity work (Gamson, 1994, s. 61 i Haastrup, 2020, s. 149). Kulisserne er saledes
hjelpemidler, der benyttes i kongehusets ansigtsarbejde (Goffman, 1967, s. 6), der
udtrykker de kongeliges personal fronts. Ved brug af sadanne kulisser eller sarlige
artefakter sasom kronjuveler eller diademer (se fx bilag 3 opslag 2, 4 og 5), da efterlever
kongehuset forventningerne til, hvad det vil sige at vaere kongelige og agere kongeligt
jeevnfer ‘regal’ og ‘royal’ (balmer et al. 2006). De kongelige medlemmer lever sig saledes
ind i den royale rolle i pagaldende opslag, og iscenesattes som ekstraordinaere

celebritypersonaer.

Opslag med kongehusets ejendele eller ejendomme i fokus (se fx bilag 3 opslag 9 og 29)
kan endvidere anskues som fysiske manifestationer af den kongelige iscenesattelse. Kress
& Van Leeuwen (2006) advokerer for, at participanter ikke ngdvendigvis skal udggres af
levende vaesener, men ligeledes kan udggres af andre objekter - sasom et slot. | bilag 3
opslag 29 fungerer slottet Amalienborg eksempelvis som billedets participant, og
symboliserer og repraesenterer saledes kongefamilien. Institutionens ekstraordinaritet

udtrykkes saledes gennem brug af objektet Amalienborg.

Nar kongehuset poster opslag, der eksplicit illustrerer kongehusets ekstraordinaritet som
ovenstaende opslag, kan det vaere en made hvorpa, de sgger at bibeholde og kommunikere
institutionens historik og eksklusivitet. Igennem disse iscenesaettelser skabes bestemte
kulturelle associationer samt fortaellinger omkring kongehuset som brand. Opslag som
ovenstaende iscenesatter ydermere kongehuset som en formel frontstage-konstruktion,

hvor kongehusets online tilstedevaerelse fremstar saerdeles professionel. Kongehuset
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poster dog ogsa opslag, der giver indblik i deres backstageadfaerd, hvilket vil blive

behandlet nedenfor.

Et identificerbart kongehus

Pagaldende analysedel omhandler opslag, hvor kongehuset sgger at iscenesatte sig ved
brug af backstage-mekanismer, saledes de royale medlemmer portraetteres som ordinaere,
hvorigennem det er muligt for beskueren at identificere sig med dem - og dermed
kongehuset. Som tidligere impliceret, er det dog ikke hensigtsmaessigt udelukkende at
bruge backstage-begrebet, idet samtlige opslag er postet pa det offentlige medium
Instagram. Opslagene kan dermed betegnes som middle region javnfer Meyrowitz
(1985;1986). Nedenfor illustreres fire opslag fra kategorien ‘ordinaert’, der pa forskellig

vis iscenesatter kongehuset som ordinaere gennem brug af backstagemekanismer:
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(Opslag 4 fra den 8.12.16 og opslag 5 fra den 10.06.19)
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(Opslag 6 fra den 20.08.19)

En stor del af kongehusets Instagramprofil bestar af billeder af god kvalitet (se fx. opslag
1, 2 og 6), der giver indtryk af, at billedet er taget af professionelle fotografer.
Instagramprofilen bestar endvidere af billeder af ringere kvalitet, hvilket billederne i
opslag 3 og 4 eksemplificerer. Billederne forekommer grynet og har naturalistisk
lysgraduering, hvilket understreger en ‘privatfoto’-genre, hvorigennem en backstage-
konstruktion understattes. Vi far som beskuere et sidestage view (Meyrowitz 1985, s. 46),
nar den royale familie er pa familieudflugt eller pynter juletrae. Ved at anvende Instagram
som platform, hvor det er muligt at felge med i kongehusets privatliv gennem billeder,

kreeres en illusion omkring, at modtageren kommer med ‘behind the scenes ’og dermed

oplever mere personlige og intime sider af bereamtheden (Jerslev & Mortensen, 2016).
Seerligt billederne i opslag 4 og 6 reprasenterer rum og handlinger, der udenfor
internettets virtuelle rum, ville vaere steder, der normalvis betragtes som sardeles privat.

Billederne skaber instinktivt et indtryk af at vaere ‘behind the scenes ’grundet indblik i

kongehusets private backstageadfaerd, hvilket blandt andet skyldes billedgenren personlig
fotografering samt kulissernes afslaring af, at billederne er taget i de kongeliges private
hjem. Backstagefornemmelsen understottes endvidere i det tilhgrende tekstuelle
materiale i opslag 4 og 5, hvor opslag 4 ekspliciterer, at billedet er taget af H.K.H.
Kronprinsessen, og i opslag 5 er teksten konstrueret saledes, at den fremstar personlig,
og den implicitte afsender (Thorlacius, 2002, s. 53) af opslaget kan identificeres som
Kronprins Frederik. Thorlacius (2002; 2018) advokerer for, at kommunikationsafsendere
kan inddeles i henholdsvis den faktiske- og implicitte afsender, hvor den implicitte
afsender identificeres i selve kommunikationsproduktet gennem eksempelvis sprogbrug,
og den faktiske afsender er i stedet den egentlige afsender, der kommunikerer noget til

modtageren via mediet (Thorlacius, 2002, s. 53).
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| relation til opslag 5 understreger Hjarvard (2004) vigtigheden ved, at modtageren skal
kunne fole med kongehuset; kongehuset har som samfundsmaessig institution gradvist
aendret karakter, eftersom pressens daekning af kongehuset har andret sig fra at daekke
officielle begivenheder til i stedet primaert at vaegtlaegge kongehusets private livsverden
gennem uofficielle billeder. Dette har bevirket, at den royale familie bedemmes ud fra
samme parametre, som andre bereamtheder vurderes efter, og Hjarvard (2004) beskriver,
hvordan de kongelige farst nar publikums gunst, nar det netop er muligt at fgle med
kongehuset. Kronprinsens og prinsessens karlige handling samt den tilhgrende tekst i
opslag 5 fordrer medfalelse, og bade billede og tekst forankrer (Barthes, 1995) saledes
hinanden, idet bade den tekstlige samt visuelle dimension kommunikerer samme
information. Billedet i opslag 5 opfattes ydermere som et @jebliksbillede fanget af

kameraet, hvor vi som beskuere far indblik i et kaerligt moment, vi kan relatere os til.

Nar bergmtheder fremstar almindelige, og gar dette pa trovaerdig vis, da kan en egentlig
identifikation opsta, eftersom publikum kan genkende sig selv i pagaeldende stjerne (Dyer,
1979 i Haastrup, 2020). Opslag som disse skaber dermed en form for genkendelighed,
hvormed kongehuset konstruerer sig som et identificerbart kongehus. Denne backstage-
strategi synes ligeledes gaeldende i opslag 6, hvor prinsesse Athenas paklaedning udtrykker
en afslappet fremtoning og personal front, hvorfor opslaget signalerer en uformel
stemning. Billedet har endvidere en tydelig demand image-act grundet det interaktive
gaze (Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 117), hvilket betyder, at der forekommer imaginaer
gjenkontakt beskuer og participant imellem, hvormed beskueren inviteres indenfor i
billedet. Kress & Van Leeuwen (2006) udtaler, at:

There is [...] a fundamental difference between pictures from which represented
participants look directly at the viewer’s eyes, and pictures in which this is not the case
(Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 117).

Nar kongehuset poster billeder med imaginar gjenkontakt, adresseres beskueren mere
end ved billeder med manglende gjenkontakt, hvilket i stedet realiserer et offer act (Kress
& Van Leeuwen, 2006, s. 114): Here the viewer is not object, but the subject of the look
(Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 119). Det er saledes et staerkt visuelt og strategisk vaerktaj
at benytte participanternes blik, idet blikket virker faengslende og kraever kontakt med
beskueren. Dette kan ligeledes vaere forklaringen pa, at kongehuset har valgt at benytte

billede 1 i opslag 6 som frontbillede.
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Brugen af barn og dyr i opslag er endvidere medvirkende til at humanisere og personliggare
kongehuset, hvor sarligt bgrn som kulturelt symbol, baerer staerke, metaforiske
betydninger i den vestlige verden sasom uskyld, barnlighed og leg (Machin, 2010). Valget
af billede 1 som frontbillede, udgjort af participanterne Athena og deres hund, har saledes

et betydeligt meningspotentiale.

Nar kongehuset vaelger at poste billeder som ovenstaende, kan det kategoriseres som
vaerende middle region jevnfer Meyrowitz (1985; 1986), hvor det er idéen omkring et

intimt backstage, der benyttes i kongehusets brandkonstruktion.

Ordinaere praksisser i ekstraordinaere omgivelser

Selvom billederne i opslag 3, 4, 5 og 6 umiddelbart kommunikerer et identificerbart og
ordinaert kongehus gennem visuel dokumentation af sakaldte almindelige praksisser, sa
illustrerer opslag 4 eksempelvis alligevel kongehusets distinkte status gennem kulisserne
synlige i billedet. Barnenes personal front er umiddelbart domineret af en afslappet
fremtoning, men kulisserne tilfgjer et ekstra lag til billedets samlede forstaelse, idet
kulisserne konnoterer rigdom og ekstravagance grundet guldet, lysekronen og brugen af
arkitektoniske sgjler indenders. Kulisserne er saledes medvirkende til stadig at

iscenesaette og konstruere de kongelige medlemmer som royale celebritypersonaer.

Lokationsbenavnelsen Frederik VIII’s Palae i opslag 4’s tesktdimension fungerer ydermere
som understregning af den distinkte status, og fungerer som aflgsning (Barthes, 1995) i
forhold til opslagets billede, idet praeciseringen tilfajer information, modtageren ikke kan
‘laese’ udelukkende baseret pa billedets indhold. Inddragelsen af lokationen understreger
ydermere institutionens historik og storhed, hvilket er essentielt for royale corporate
brands (Balmer et al., 2006). Kongehusets distinkte status kommunikeres ydermere
gennem den konsekvente, formelle omtale af de royale medlemmer i samtlige opslags
tekstuelle indhold, hvorved de opretholdes som ekstraordinaere personaer. Kongehuset

iscenesaettes dermed stadig som kongelige jaevnfer ‘regal’ (Balmer et al., 2006).

Opslag som ovenstaende eksemplificerer, hvordan kongehuset sgger at give deres falgere
indblik i private anliggender samtidig med, at opslagene forekommer performative og
iscenesattende med det formodede formal at konstruere et saerligt brandimage.
Kongehuset skaber gennem deres visuelle optraedener fortaellinger, der skildrer

hverdagslignende situationer, men:
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It is not ordinary, but it is capable of performing-as-ordinary, for the camera. It is
through a particular kind of employment, involving a form of performance which is not
perceived as acting, that the celebrity who is not ordinary seeks a new kind of
authenticity (Tolson, 2001 i Parkins, 2004, s. 427).

Kongehuset udfarer saledes ordinaere handlinger i ekstraordinare rammer, hvilket opslag
4 eksemplificerer. Tolson (2001 i Parkins, 2004) pointerer ydermere, hvordan beremtheder
aldrig vil blive ordinaere, men kan opna en efterligning af netop det ordinaere foran
kameraet, hvor bersmtheden gennem en ordinaer handling vil opna en form for
autenticitet. Haastrup (2020) beskriver med relation dertil, hvordan det er beremthedens
evne til at kombinere det ekstraordinaere med det ordinaere, der gor dem attraktive. Det
er saledes kombinationen af disse elementer, der skaber en autentisk stjerne (Haastrup,
2020; Rojek, 2001), hvormed kongehusets veksling mellem at praesentere front- og

backstage-adfaerd, bidrager til at skabe et autentisk kongehus.

Afrunding

Ovenstaende eksempler illustrerer, hvordan kongehuset iscenesaetter sig som henholdsvis
ordineere samt ekstraordinaere personaer gennem brug af back- og frontstage-
mekanismer. De royale medlemmer opererer saledes med forskellige personaer, hvor den
ene reprasenterer det ordinare og den anden det ekstraordinaere. Nar de kongelige
fremstilles som ordinaere, og dermed praesenterer noget genkendeligt og identificerbart,
har de fralagt sig de artefakter, der benyttes i iscenesattelsen af dem som royale
celebritypersonaer. De ordinaere og private opslag reprasenterer i mindre grad det
luksurigse overklasseliv, og billederne giver i stedet indblik i backstage-adfaerd, der
udtrykkes ved glimt af de royales private boliger samt privatfotos fra festivaler eller
juletraespyntning. Dog navigerer opslagene mellem at fremstille autentiske indblik i de
royales liv samtidig med, at opslagene forekommer iscenesatte og performative, hvorfor
de karakteriseres som middle region javnfar Meyrowitz (1985; 1986). Analysen har saledes
givet indblik i, hvordan de royale medlemmer bade er almindelige samt exceptionelle, og
dermed pa en og samme tid er uopnaelige og unikke, men samtidig har en bred appel og
kan skabe identifikation qua en autentisk fremtoning. Opslagene illustrerer saledes ‘royal’
og ‘regal’ jaevnfgr Balmer et al. (2006), hvilket som tidligere naevnt at centralt for royale

corporate brands.
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Et kompetent og eftertragtet kongehus

Som beskrevet i specialets indledende del, er det danske kongehus statsfinansieret,
hvorfor det er antageligt, at kongehusets tilstedevaerelse pa Instagram kan tale ind i
sikringen af monarkiets overlevelse. Kongehusets eksistensgrundlag er afhaengigt af
folkelig opbakning, og det forekommer derfor essentielt, at institutionen formar at kreere
et offentligt image, der fortsat sikrer folkelig stotte og popularitet. Naervaerende
analysedel vil omhandle opslag, der eksplicit fokuserer pa kongehusets offentlige liv,
hvorfor opslagene kan kategoriseres som eksempler pa frontstageadfaerd. Fokus
omhandler, hvordan kongehuset sgger at iscenesaette sig som vigtige, eftertragtede,
vaerdsatte og kompetente for at sikre institutionens legitimitet; aspekter, der
understreger kongehusets fortsatte relevans javnfer Balmer et al. (2006). Nedenfor

prasenteres de udvalgte opslag til analyse:

3 detdanskekongehus © - Falger , detdanskekongehus & - Felger

" Bella Center

detdanskerongetus & Kabennird

oy 8 detdanskekongehus & Kebenhavns
* Kommune er i denne uge veert for den

internationale kongres for intelligente
transportsystemer ITS World Congress,
og som protektor forestod H.K.H.
Kronprinsen i gér den officielle 4bning.
Over 4.000 virksomhedsledere,
forskere, udviklere og internationale
beslutningstagere fra hele verden vil de
naeste dage deltage i kongressen, der
bestdr af en udstillingsdel | Bella
Center, demonstrationsprojekter med
test af fremtidens ITS-lesninger, en
raekke tekniske beseg og et fagligt
program. i Mads Claus Rasmussen,
Ritzau Scanpix ©

QY A

6997 Synas godt om

oQvVv [

6.889 Synes godt om

y detdanskekongehus & - Felger
¥ Cirkusbygningen

4 detdanskekongehus % | aftes
=" overrakte H.K.H. Kronprinsessen
aeresprisen ved Danish Rainbow
Awards - AXGIL til
interesseorganisationen LGBT Danmark
- Landsforeningen for besser, lesbiske,
biseksuelle og transpersoner.

Hvert ar hylder Rainbow Business

Denmark de personer, organisationer
oa virksomheder, der er med til at

oQv N

‘ Synes godt om fra strierx og 5.442 andre

1 kommentar ...

(Opslag 7 fra den 18.09.18 og opslag 8 fra den 26.04.18)

. detdanskekongehus & - Felger
Cirkusbygningen

 detdanskekongehus @ | aftes

* overrakte H.K.H. Kronprinsessen
aresprisen ved Danish Rainbow
Awards — AXGIL til
interesseorganisationen LGBT Danmark
- Landsforeningen for basser, lesbiske,
biseksuelle og transpersoner.

Hvert &r hylder Rainbow Business

Denmark de personer, organisationer
oa virksomheder, der er med til at

oQv N

6 Synes godt om fra strierx og 5.442 andre
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Opslag 7 og 8 eksemplificerer, hvordan kongehuset dokumenterer vaesentlige aktiviteter,
der isceneszetter de royale som relevante og kompetente personaer. Baseret pa et
denotativt perspektiv klipper Frederik et redt band over, hvor jeg grundet kulturel
forstaelse ved, at praksissen markerer noget officielt, vasentligt og ceremonielt. Mary
portraetteres i opslag 8 endvidere i en verbal proces i form af tale ved et arrangement,
der baseret pa billedets circumstances (Kress & Van Leeuwen, 2006), virker officielt.
Begge opslags billedindhold understotter en fortaelling om, at Kronprinseparret er
eftertragtede, vigtige og kompetente, hvilket i opslag 7 yderligere understreges af den
tydelige salient (Kress & Van Leeuwen, 2006) af Frederik grundet starrelsen i billedets
samlede frame samt de visuelle kontrastflader. Billedets participanter er ydermere alle
iklaedt marke jakkesaet, hvor et jakkesaet i den vestlige kultur ofte associeres med
formalitet og professionalisme (Machin, 2010). Frederik afbildes dog med et smil, hvilket
konstruerer en fortaelling omkring, at selvom han er kongelig, er han stadig relaterbar.
| opslag 8 er de sekundaere participanters personal fronts festlige grundet deres
fremtoning, hvilket konnoterer frisind. Udelukkende baseret pa opslagets billedindhold,
er det dog ikke muligt at aflaese praecist hvilket arrangement, Mary taler ved. Opslagets
tekstuelle indhold forekommer dermed interessant, idet teksten aflgser opslagets billede
og tilferer et ekstra informationslag til den samlede forstaelse. Dette gor sig ligeledes
gaeldende i opslag 7. Modtageren ved dermed, at Kronprinsesse Mary overraekker en pris
ved Rainbow Awards og Kronprins Frederik abner den internationale kongres for
intelligente  transportsystemer. Brugen af substantiverne virksomhedsledere,
beslutningstagere, forskere og udviklere i opslag 7 understreger endvidere, at kongehuset
omgas betydningsfulde individer, hvilket tilfajer vaesentlighed og progressivitet til

kongehusets udvidede brandidentitet.

Det faktum, at Kronprinsesse Mary taler ved et LGBT-arrangement samt
kompositionsmaessigt befinder sig laengere fremme i billedets frame, kan konnotere, at
Mary ‘gar forrest i kampen’ om mangfoldighed og accept af alle trods seksuel
overbevisning. Kongehuset ma dog ikke vaere politiske qua deres konstituerende og
symbolske magt, men nar Kronprinsessen eller en anden royal viser sin opbakning og
dermed tilkendegiver en personlig og institutionel vaerdi, kan det anskues som en del af
kongehusets brand building (Balmer et al. 2006, s. 153). Mary og Frederik fungerer i begge
eksempler som reprasentanter for institutionen kongehuset, og tildeler gennem deres
opmaerksomhed til henholdsvis LGBT-miljget samt erhvervslivet en tilslutning til

omraderne. Opslag 7 og 8 eksemplificerer saledes den royale symbolisme, hvilket relaterer
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sig til en idé omkring, at denne royale tilslutning kan tilfere brand equity ved at
transferere dele af den royale status som kongehuset symboliserer til pagaeldende
omrader. Tilknytningen til kongehuset kan vaere af betydelig vaerdi, eftersom det
signalerer til offentligheden, at produktet, tjenesten eller sagen er en konge veerdig
(Balmer et al., 2006). Forbindelser som disse udger dog ligeledes en tovejs brand
association, der ifglge Balmer et al. (2006), resulterer i fordele for begge parter. Det
faktum at Kronprinsesse Mary, som reprasentant for kongehuset, giver sin stgtte til LGBT-
miljoet, far Mary til at fremsta medmenneskelig samt sympatisk, og hun udviser sin
respekt over for andre mennesker. Disse karakteristika viderefgres saledes til den
kongelige institution og pavirker deres samlede brand image. Opslag 8 er dermed udtryk
for values and programmes som strategi til at gge kongehusets brand equity jaevnfar Keller
(i Schultz, Hatch og Holten Larsen, 2000), idet kongehusets veaerdier i henhold til sociale
elementer kommunikeres. Kronprinsesse Mary udviser, at hun tager socialt ansvar,
hvormed social responsible corporate image association synliggares. Opslag 7 illustrerer i
stedet strategien Common product attributes, benefits or attitudes, hvor kongehuset
fokuserer pa high quality corporate image association, idet kongehuset gennem sadanne
opslag sa@ger at skabe en opfattelse hos modtagerne om, at kongehuset er af hgjeste

kvalitet jeevnfar Keller (i Schultz, Hatch og Holten Larsen, 2000).

Monarker har endvidere hovedansvaret for at styrke pagaldende lands nationale image
(Otnes & Maclaran, 2018), hvor det danske kongehus poster multiple billeder, der viser en
eller flere royale medlemmer som reprasentanter for Danmark enten i udlandet eller ved
velkomst af udenlandske kongelige, ambassadgrer eller lignende i Danmark.

Nedenstaende opslag eksemplificerer sadanne forhold:

s detdanskekongehus & - Felger
Vatican City, Vatican City

, detdanskekongehus &

" Kronprinsparret har netop veeret i
audiens hos Hans Hellighed Pave Frans
i Vatikanet, hvor Deres Kongelige
Hejheder havde en privat samtale med
den katolske kirkes overhoved.

@
Qv N

Synes godt om fra strierx og
12.836 andre
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%, detdanskekongehus & - Falger
#7  Vatican City, Vatican City

%4 detdanskekongehus &
=" Kronprinsparret har netop vaeret i
audiens hos Hans Hellighed Pave Frans
ii vatikanet, hvor Deres Kongelige
Hejheder havde en privat samtale med
den katolske kirkes overhoved.

O
oQv W

‘ Synes godt om fra strierx og
12.836 andre

(Opslag 9 fra den 08.11.18)

Opslag 9 iscenesaetter Kronprinseparret som en del af det ypperste celebrity-hierarki
jeevnfer Krieken (i Haastrup, 2020), hvor Kronprinseparret er en del af en sarlig elite.
Opslag som disse iscenesaetter kongehusets magtposition og benyttes antageligt til at
legitimere institutionens virke, hvilket konstituerer det faktum, at de royale er vigtige og
elitaere individer magtfulde nok til at mede Hans Hellighed Pave Frans eller andre
verdensmaend. Den tekstuelle brug af ’privat samtale’ anses endvidere som interessant,
idet ordet privat kan anskues som et redskab til at kreere en backstage-folelse, hvor

Kronprinseparret har vaeret inde i pavens inderkreds.

Et elsket og transparent kongehus

Opslag 10 findes ydermere interessant, idet opslagets frontbillede forestiller Dronning
Margrethe, der hyldes af fremmadte danskere. Sadanne opslag fylder relativt meget pa
kongehusets Instagramprofil; altsa opslag bestaende af billedindhold, der pa forskellig vis
illustrerer begejstring omkring kongehuset (se fx bilag 3, opslag 30, 31 og 32). Nedenfor

prasenteres de to billeder, som pagaldende opslag er udgjort af:

{} detdanskekongehus & « Folger ...

44 detdanskekongehus @ Et gjeblik fra
#'  2016. Laes mere om Kongehusets
virksomhed i arsrapporten 2016, der
kan lzeses pd Kongehusets
hjemmeside, Kongehuset.dk. i
Henning Bagger, Scanpix

x “ orlaspenner Danmark etland hvor o
vi som borgere kan t mulighed for

at hilse pa vores regent, H. M.

Dronning Margrethe nar

dronningen gar i m en by der

besages i en bestemt anledning.

2u. 1Syne

o ]

@) johansen_mette Detbillede erfra o,
{ oQv N
' @ synes godt om fra strierx 0g 3.016 andre

(Opslag 10 fra den 26.04.17)

Opslaget eksemplificerer, ligesom opslag 7, 8 og 9, brug af flere billeder i et opslag,
hvilket som tidligere beskrevet, er en del af Instagrams affordances. Grundet Instagrams
saerlige visuelle vernacular og dermed billedets relativt store starrelse i forhold til det
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tekstuelle materiale, er det billedsiden, der umiddelbart fanger beskuerens
opmarksomhed. Dette element er interessant i forhold til opslag 10’s billedtekst, der
aflgser frontbilledet, idet det tekstuelle element informerer omkring, at kongehusets
arsrapport er tilgaengelig, der klargar, hvordan kongehuset har forvaltet statstilskuddet.
Det findes interessant, at kongehuset har valgt billedet af Dronning Margrethe som
opslagets frontbillede, og ikke blot brugte billede 2 som frontbillede, idet billede 2
forankrer tekstmaterialet. Det kan tolkes som et forsgg pa at ‘skjule’, at arsrapporten
ligger offentligt tilgangeligt eller som en made, hvorpa danskerne bliver pamindet, at
kongehuset er elsket og vaerdsat af mange danskere. De sekundaere participanter i billede
1 repraesenteres netop som en del af en stgrre mangde (Machin, 2010), og reprasenterer
sammen med flagene ‘det danske folk’. Det danske flag er endvidere symbol pa danskhed
og nationalitet, hvilket sammenkobles med kongehusets brand. Opslaget kan saledes
anskues som en made, hvorpa kongehuset foretager tydelig indtryksstyring. Opslaget
iscenesaetter endvidere Dronningen som det kongelige brands overhoved og leder ved
visuelt at figurere og vaere mest salient i bade billede 1 og 2. Dronning Margrethe er
billedernes primaere participant, og praesenteres gennem flere ressourcer som det mest
saliente element, hvormed hendes informationsvaerdi forekommer hgj. Vagterne i billede
1 konnoterer og understreger endvidere Dronningens vigtighed og veerdi. Billede 2
forekommer dog interessent i et legitimeringsperspektiv, idet billed- og
kategorisammensatningen bestaende af ’Kultur’, ‘Stats- og officielle besag’, ‘Erhverv’,
‘Dannebrostogter’ samt ‘Statsretlige opgaver’ tilsammen kommunikerer, at kongehuset er

en aktiv institution, der forvalter deres magt pa forsvarlig vis.

Afrunding

Kongehuset kommunikerer pa tvars af profilen, at de er ambitizse pa Danmarks vegne
gennem opslag som ovenstaende, der omhandler kongehusets foretagender i professionelt
gjemed; herunder kontakt med erhvervslivet, vaesentlige personligheder samt
engagement i vigtige problemstillinger. Gennem sadanne gentagne Instagram-fortallinger
iscenesaettes kongehuset som en attraktiv, kompetent og aktiv institution, der saerligt
visuelt demonstrerer, hvordan monarken influerer den danske nation positivt og tilfgjer
vaerdi gennem saerlige initiativer og handlinger. De royale personaer legemliggar
kongehusets arbejde, og fremstillingerne er medvirkende til at skabe en fortaelling
omkring, at de royale medlemmer er uundvaerlige og dedikerede, hvorfor monarkens

eksistensberettigelse implicit understreges. De positivt ladede Instagramfortaellinger kan
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tolkes som en made, hvorpa kongehuset sigter mod at undga offentlig kritik af den
moderne monarks irrelevans, og kan derfor forstas som legitimering af kongehuset som
institution og konstruktion, idet opslagene tilsammen skaber et indtryk af, at kongehuset
er en travl institution. Opslag som disse kommunikerer saledes ’relevant’ jeevnfer Balmer
et al. (2006), idet kongehuset sager at informere omkring aktuelle aktiviteter sasom nylige
meoder med verdensledere. Det proaktive udvalg af begivenheder, ceremonier og
talesteder udger dermed en gnskelig made at fremme kongehusets vardier og brand

image.
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Virksomheder er i stigende grad blevet opmaerksomme pa deres eksterne interessenter,
eftersom magtbalancen mellem disse har andret sig markant (Hatch & Schultz, 2008). Der
eksisterer saledes en grundlaeggende vigtighed i, at virksomheders ledere tager sig tid til
dialog med deres interessenter, for pa den made at pavirke disse til at opfatte
virksomheden pa saerlig vis. Pagaldende analytiske del vil derfor omhandle, hvordan
kongehuset gennem forskellige tiltag udviser interesse for sine interessenter pa Instagram.
Analyseafsnittet tager saerligt udgangspunkt i teoretiseringer omhandlende
relationsskabelse, eftersom dette forskningsfelt kan bidrage til at beskrive, hvordan
kongehuset praktiserer og skaber relationer til deres folgere pa Instagram konstitueret

gennem saerligt visuelt indhold samt lingvistiske italesaettelser.

Handlingsfordrende stories
Naervaerende afsnit omhandler, hvordan Kronprins Frederik gennem brug af Instagrams
storyformat udviser interesse i profilens fglgere. Afsnittet vil centrere sig om tre udvalgte

stories, der kan findes under kongehusets fremhavede stories i kategorien Spgrgesession.

De udvalgte stories praesenteres nedenfor:

v *J Sparggsesy

Sinil meg &t spargamal om
Royal Run 6g om min

(Story 11, 12 og 13 fra den 09.06.19)
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2 Royal Run
il mig et spergsmal om
l stil m|g°g om min lobeglede

Hvad er det bedst? hemsf
kongelige hojhed far.\{d al
en god \obetur? &

A

Jeg far renset tankerne : Personligt foretraekker
: og bliver friskere af det. | | Bt jeg atlytte til “gadens

(Story 14 og 15 fra den 09.06.19).

Jeg vil forinden analysen ggre opmaerksom pa, hvordan eksemplet er et sakaldt ekstremt
eksemplar (Graakjaer & Jessen, 2015, s. 62), idet sadanne tiltag kun sjaeldent igangsaettes
pa kongehusets Instagramprofil. Den tematiske analyse ved Braun & Clarke (2006)
plaederer dog for, hvordan det ikke er kvantiteten af en given tematik eller kategori, der
skal vaere afggrende for, hvorvidt indholdet er vaesentligt for analysen. Det er i stedet
temaets eller kategoriens relevans for forskningsspargsmalet, der er afggrende (Braun &
Clarke, 2006).

Som story 11 illustrer, har Kronprins Frederik aktiveret Instagrams affordance
‘spargsmal’, hvor det er muligt for afsenderen at stille sine folgere et spargsmal. Dette
er saledes udtryk for ‘responsive’ jaevnfgr Balmer et al. (2006). Storien indgar i den
fremhaevede story-kategori ‘Spargesession’, hvilket skaber en kontekstforstaelse omkring
pagaeldende story. Opfordringen, Frederik artikulerer, er: Stil mig et spargsmdl om Royal
Run og om min lobeglaede, hvor kongehusets falgere saledes kan stille ham et spargsmal
indenfor den definerede, artikulerede ramme. Pramissen for modtagerens
handlemuligheder i forhold til interaktion med Frederik er dermed defineret pa forhand.
Kronprinsen har dermed kontrol over kommunikationssituationen ved at saette rammerne
for ’dialogen’, og han kan sortere i hvilke spgrgsmal, han efterfalgende gnsker at
offentliggere og besvare. Kontrollen tydeliggeres og understreges i brugen af ’stil’ i

imperativ form, hvorfor meddelelsen kan opfattes som en beordrende, opfordrende
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talehandling. Teksten appellerer saledes til modtagerens lyst til at foretage en egentlig
handling, hvormed dette kan beskrives som en konativ funktion (Thorlacius, 2018, s. 165),
der omhandler, hvordan afsender appellerer til modtager med formalet at pavirke dennes
adfaerd eller holdning. Afsender retter netop ved brug af den konative funktion direkte
henvendelse til modtager eksemplificeret ved brug af imperativer eller ved direkte at

opfordre modtageren til handling (Thorlacius, 2002, s. 74).

Initiativet er endvidere udtryk for en pull-strategi (Grudz et al., 2018; Joshi et al., 2015;
Solomon & Tuten, 2018), hvor sadanne strategier benyttes, nar en virksomhed sager at
anmode om svar fra et publikum. Pull-strategier forekommer centrale i en virtuel
relationsdannelse mellem organisationer og deres publikum (Grudz et al., 2018).
Vernuccio (2014) pointerer, som tidligere beskrevet, vigtigheden ved, at virksomheder
anvender conversational forms of corporate communication samt involverer en bred vifte
af interessenter i dialogen pa sociale medier, hvor naervarende tiltag kan anskues som et
forsgg pa at skabe en form for dialog mellem kongehuset og deres interessenter pa
Instagram. Endvidere illustrerer kongehuset med Frederik i spidsen, at de formar at vaere
interaktive og abne, hvilket ligeledes blev understreget af Vernuccio (2014) som
vaesentligt for corporate brands pa sociale medier. Bade praksissen at foretage en
spargesession samt det, at Frederik besvarer udvalgte af falgernes spargsmal, illustrerer,
hvordan der gives opmaerksomhed til kongehusets interessenter. Som Vernuccio (2014)
udtaler, er det netop centralt for corporate brands at kommunikere ’lysten til at ga i
dialog’. Det kan dog diskuteres, hvorvidt spergesessionen benyttes strategisk for at
engagere kongehusets fglgere samt udvise interesse for dem, eller om akten bunder i en
reel interesse. Dette perspektiv vil uddybes yderligere i specialets diskuterende del.
Falgerne er dog vidne til, at Frederik besvarer udvalgte spargsmal), hvilket skaber en
folelse af tilstedevaerelse. Kongehuset sgger saledes at konstruere sig som et kongehus,
der engagerer sig i deres folgere og sgger at skabe relationer til deres interessenter pa
Instagram. Tiltaget er saledes et eksplicit udtryk for, at kongehuset gar brug af strategien
People and relationships jaevnfer (Keller i Schultz, Hatch og Holten Larsen, 2000) til at
gge deres corporate brand equity, der som tidligere beskrevet omhandler costumer-
focused corporate image association, hvor virksomheden sgger ar skabe kundevenlighed
samt en forestilling om, at givne virksomhed er oprigtigt interesseret i sine kunder. Det
er dog vaesentligt at papege, hvordan de royale medlemmer umuligt kan engagere sig fuldt

ud i netvaerket af falgere. Story 13 ekspliciterer, hvordan Frederik ikke besvarer alle
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spargsmal, hvorfor parasocial self (Marshall, 2010) udtrykkes, eftersom de fleste falgere

vil opleve en ikke-gensidig kommunikation med kongehusets medlemmer.

Det er endvidere relevant at benavne, hvordan kongehusets falgere gennem deres
spargsmal, er medvirkende til at skabe og opretholde et szerligt royalt brand image.
Marwick & boyd (2011) beskriver, hvordan celebrity management (Marwick & boyd, 2011,
s. 139) i dag netop er under indflydelse af netvaerksbaserede sociale medier samt
interaktion med fans, hvorfor celebritypersonaer konstrueres af og i offentligheden.
Naervaerende tiltag eksemplificerer, hvordan Kronprins Frederik i story 12 og 14 tiltales
henholdsvis ’De’ og ‘hans kongelige hgjhed’, hvilket er formelle tiltaleformer, som
indikerer 'respekt’ jaavnfor Balmer et al. (2006). Respekt er, som beskrevet i det litteraere
review, essentielt for monarkiet som corporate brand, idet respekten illustrerer samtykke
fra folket, som er i besiddelse af suveraniteten. Dette er saledes et eksempel pa, hvordan
andre individer er med til at opretholde kongehusets saerlige royale image. Kongehuset er
dermed et ‘faanomen’, der aktivt genforhandles og defineres af og i offentligheden, og er
saledes udtryk for, at institutionen forekommer menneskeskabt i en historisk og social
proces. Kongehuset anses dermed som en konstrueret og foranderlig institution, formet
og praeget af menneskelige interesser javnfer specialets socialkonstruktivistiske

fundament.

Parasociale relationer pa Instagram

Image, statte og omdemme er afggrende elementer for bade virksomheder og kongehuse,
hvor saerligt tab af omdgmme er den starste trussel (Balmer et al., 2006). Kongehuse skal
for at undga dette opbygge et falelsesmaessigt forhold til pagaeldende lands borgere, for
derigennem at opna statte fra vigtige interessenter. Kongehusets spgrgesession-tiltag kan
netop anses som et forsag pa at styrke forholdet mellem dem og deres interessenter ved
at styrke den parasociale relation jeevnfer Horton & Wohl (1997). Dog kan eksemplet anses
som en udvidelse af den traditionelle parasociale relation, idet spargesessionen kreerer
et deltagende samt gensidigt kommunikativt aspekt, hvor det faktisk er muligt for
udvalgte falgere, at have en egentlig interaktion med Frederik - dog under kontrollerede
rammer, hvorfor kongehuset til stadighed har kontrollen over interaktionen.
Interaktionerne viser, hvordan de parasociale relationer i nutidens digitale rum saledes
udvides til sakaldte social connections (Alperstein, 2019, s. preface viii + ix), hvorom det
interaktive netvaerk muligger direkte interaktion med bergmtheder - i naervaerende
tilfaelde Kronprins Frederik. Marwick & boyd (2011) beskriver ligeledes, hvordan sociale
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medier muligger direkte kontakt til beremtheder, hvilket er medvirkende i skabelsen af
en mere intim kommunikation, der gger den parasociale relation (Marwick & boyd, 2011,
s. 147).

Horton & Wohl (1997) argumenterer for, hvordan parasocial relation endvidere kraever, at
personaen giver adgang til en lille del af sit privatliv, sa modtagerens nysgerrighed pirres.
Dette perspektiv deles ligeledes af Marshall (2010), der udtaler, at beresmtheder afslarer
dele af deres privatliv med formalet at @ge den affektive relation til modtagerne
(Marshall, 2010, s. 37). Beremtheder bgr derfor give indblik i hvilket menneske, der
gemmer sig bag den professionelle royale, frontstage-rolle (Hansen, 2014). Udover
opslagene analyseret i afsnittet ‘et identificerbart kongehus’, sa kan naervaerende
kommunikative tiltag ligeledes anses som et forsgg pa at skabe indblik i Kronprins
Frederiks mere private tanker og interesser, hvormed tiltaget til dels baserer sig pa en
backstage-mekanisme. Dette er saledes et eksempel pa en kongelig, der til dels traeder
ud af rollen som royal, og dermed viser andre private sider frem, hvorved der kommer
backstage til syne, der er anerledes end den officielle, royale persona. Det er dog
essentielt, at der ikke ma forekomme uoverensstemmelse mellem de to roller, eftersom
det kan medfere et trovaerdighedstab (Hansen, 2014). Selvom Kronprins Frederik i disse
eksempler ikke udleverer information af decideret privat karakter, skabes der alligevel
indblik i Frederiks private persona, hvilket er et unikt tiltag udarbejdet til kongehusets
Instagramfalgere. Wheeless & Grotz (1977 i Chung & Cho, 2017) arbejder i relation dertil
med begrebet selvafslgring (Wheeless & Grotz, 1977 i Chung & Cho, 2017, s. 483), der
ligeledes omhandler, hvordan personaer afslarer dele af sit private liv samt udtrykker sine
folelser om sig selv og den omkringliggende verden. Selvafslgring forekommer centralt i
forhold til interpersonel kommunikation, idet selvafslgring beskrives som vaerende en
vigtig udvikling i interpersonelle relationer, eftersom mange synes bedre om og bedre kan
relatere sig til andre, hvis individet afslgrer personlige informationer (Derlega &
Matthews, 2006 i Chung & Cho, 2017, s. 483). Nar en medieperson afslarer personlige
folelser, forstaerkes modtagerens oplevelse af relationen og intimitet i forhold til
mediepersonen, hvilket styrker den parasociale relation (Chung & Cho, 2017, s. 489).
Gennem disse personlige afslaringer om Kronprins Frederiks lebeglaede humaniseres han
yderligere, hvorved den parasociale relation bliver staerkere. | relation dertil er det
endvidere relevant at benavne story-formatets indflydelse pa den interpersonelle
kommunikation, idet formatets social presence (Kaplan & Haenlein, 2010) forekommer

anerledes end et egentligt opslag. Social presence omhandler netop et mediets evne til
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at understgtte en interpersonel relation; afhangigt af en raekke faktorer, kan video
beskrives som vaerende ‘bedre’ end billeder, idet man ved brug af videomateriale kan
levere mere information, saledes muligheden for misforstaelser mindskes. Der

forekommer saledes en hgjere grad af selvprasentation ved brug af story-formatet.

Selfies som redskab til parasocial relation

| story 12 tager Kronprins Frederik en form for selfie (Marwick, 2015; Jerslev & Mortensen,

2016), hvor selfie som genre kan beskrives som:

(...) a photograph that one has taken of oneself, typically one taken with a smartphone

or webcam and uploaded to a social media website (Jerslev & Mortensen, 2016, s. 11).

Selvom storien er videoformat, har den karakteristika tilfaelles med selfien, idet Kronprins
Frederik fremvises i et naerbillede, hvor naerbilleder skaber en falelse af, at beskueren
kommer helt ind i den fotograferedes intimsfaere (Kress & Van Leeuwen, 2006). Der skabes
derved en folelse af, at beskueren kan ‘gribe fat i’ Kronprins Frederik, hvilket virker
inddragende pa beskueren. Jerslev & Mortensen (2016) beskriver netop, hvordan
bergmtheders selfies skaber en folelse af at komme helt taet. Storiens angle (Kress & Van
Leeuwen, 2006, s. 66) understatter endvidere fornemmelsen, idet Frederik afbilledes i

fuldt frontal shot, som er den mest involverende vinkel.

Story 11 og 12 illustrerer ydermere brug af interaktivt gaze, hvilket udger en demand
image-act, hvor Frederik skaber imaginaer gjenkontakt med beskueren. Afstanden
mindskes dermed mellem Kronprins Frederik og falgerne, hvormed der kreeres en fiktiv
relation Frederik og beskuer imellem - altsa en parasocial relation, hvor den parasociale
relation, som tidligere beskrevet, er illusionen om et personligt forhold, der kan skabes
mellem den optradende og beskueren ved mediering (Horton & Wohl, 1997). Frederik er
ydermere i gjenhgjde med beskueren, hvilket skaber en effekt af lighed, eftersom den
styrke- og magtrelation, der udtrykkes i en sadan vertikal modtagerposition, er tegn pa
ligevaerd, hvilket muliggar involvering fra beskuerens side (Kress & Van Leeuwen, 2006, s.
140). Kronprins Frederik iscenesattes saledes ikke som vaerende en magtfuld kommende
konge, men der afgives i stedet et humaniserende perspektiv pa kronprinsen, hvilket
yderligere understreges i Frederiks personal front, hvor Frederik optraeder i afslappet tgj.

Tilsammen skaber dette en illusion af backstage, hvor mennesket Frederik synliggeres bag
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sin royale persona, hvorfor vi som falgere og beskuere kan fa en fglelse af, at vi ser det
‘rigtige’ individ, nar selfie-genren benyttes. Jerslev & Mortensen (2016) beskriver netop,
hvordan selfien skaber indblik i bergmthedens private og intime sider, hvormed
selfiegenren skaber fundament for intimitet, idet selfien har et iboende element af
tilgaengelighed og aktualitet, som gger intimiteten til fglgerne. Marwick (2011) plaederer
i relation hertil for, at det er gennem illusion af backstage, intimitet skabes (Marwick,
2011, s. 140). Horton & Wohl (1997) papeger endvidere, at nar en medieperson fremstar
&gte, sa skabes en imaginar narhed mellem publikum og mediepersonen, hvorved
illusionen om en personlig og intim relation mellem styrkes (Horton & Wohl, 1997, s. 28).
Nar Kronprins Frederik eller andre repraesentanter fra kongehuset kommunikerer ved brug
af selfie-genren, er det medvirkende til at konstruere en folelse af nutidighed og
aktualitet hos beskueren, idet selfien reprasenterer en saerlig snapshot-astetik (Jerslev
& Mortensen, 2016), der tilstraeber gjebliksbilleder. Brug af selfie-genren som story 12
eksemplificerer, kan saledes anskues som varende et varktaj til at kreere parasociale

relationer samt patisk kommunikation (Jerslev & Mortensen, 2016, s. 9), idet selfies:

(...) perform a phatic communicative function; that is, the use of linguistic markers

(verbal or, in this case, visual) to signal presence (Jerslev & Mortensen, 2016, s. 9).

Patisk kommunikation fastholder modtageren, eftersom afsenderen er tilstede og skaber
et indtryk af, at det er muligt at kommunikere konstant. Det er den patiske funktion i
visuel kommunikation, der gger folelsen af konstant tilstedevaerelse, hvorved den visuelle
kommunikation inviterer til likes og kommentarer. Budskabet i kommunikation bliver

derved mindre vaesentligt end selve kommunikation i sig selv:

Phatic communications becomes increasingly important, because simply keeping in touch
may be more important than what is said when one actually gets in touch (Jerslev &
Mortensen, 2016, s. 10).

| forhold til kongehusets kommunikation pa Instagram, er det vaesentligste ud fra et patisk
perspektiv saledes ikke hvad, der bliver kommunikeret, men det faktum, at der
kommunikeres. Det essentielle bliver dermed, at kongehuset som afsender formar at vaere
online med sine falgere for netop at skabe den patiske kommunikation. Jerslev &
Mortensen (2016) beskriver, hvordan denne form for interaktion skaber en relation
afsender og modtager imellem centreret om en falles, samtidig, online tilstedevaerelse.

Beremthedens falgere kan herved opna en fornemmelse af, at de har opnaet en mere
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direkte og aerlig form for kommunikation, eftersom begge parter har vaeret online samtidig

og dermed oplevet en form for intimitet (Jerslev & Mortensen, 2016, s. 9).

Afrunding

De royale medlemmer skal ifglge Balmer et al. (2006) opretholde fortidens aere, men
samtidig kommunikere et brand, der er relevant, interessant og fremadrettet, hvilket
tiltaget kan karakteriseres som, eftersom det kommunikerer aktualitet, som iscenesaetter
det kongelige brand som tiltraekkende. Spargesessiontiltaget kan dermed betegnes som

‘relevant ’(Balmer et. al., 2006), idet kongehuset, reprasenteret af Frederik, se@ger at

skabe en tilknytning til falgerne pa Instagram.

Eksemplet med Spargesession kan ydermere beskrives som varende noget eksklusivt,
eftersom dette er lavet til mediet Instagram og de folgere, der er pa pagaldende medie.
De praesenterede stories portratterer saledes en situation, der sandsynligvis ikke ville
eksistere udenfor denne kontekst. Disse stories er dermed skabt for storiens skyld, hvorved
disse bliver performative statements. McNely (2012) plaederer som tidligere beskrevet for,
hvordan en staerk virksomhed formar at kontrollere og udtrykke, hvordan pagaldende
virksomhed skal opfattes eksempelvis gennem billeddeling. Frederik og kongehuset
demonstrerer gennem pagaldende tiltag, at de magter at kontrollere deres abenhed med
formalet at inddrage kongehusets interessenter for at bidrage til kongehuset som brands
betydning. Interessenterne bruges og tjener dermed som ambassaderer for det royale
brand.

De udvalgte stories er endvidere eksempler pa, hvordan front- og backstage scenerne
smelter sammen pa sociale medier jaevnfer Wittkower (2014). Kronprins Frederik er
frontstage, idet han er pa ‘scenen’ og bevidst om sin optraden, og fronstageadfaerden er
kontrollerbar. Pagaeldende optraeden har dog ligeledes backstagekarakter, eftersom
Frederiks personal front iscenesattes som afslappet, eftersom Frederik i de udvalgte
stories er ikladt afslappet t@j. En udefrakommende ville formodentlig ikke kunne gaette,
at Frederik er kommende konge baseret pa pagaldende fremtoning. Disse stories kan
dermed karakteriseres som eksempler pa middle stage javnfar Meyrowitz (1985; 1986),
idet optraadenen indeholder elementer fra begge scener. Ovenstaende illustrerer saledes,

hvordan kongehuset, med Kronprins Frederik som repraesentant, ger brug af saerlige
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intimitetsskabende virkemidler i det formodede forsgg at skabe en parasocial relation til

folgerne pa Instagram.

PERSON- &
CORPORATE
BRANDING
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Denne fjerde og sidste analytiske del vil omhandle hvilken brandpersonlighed, kongehuset
overordnet kommunikerer qua deres kommunikative tiltag pa Instagram, samt hvordan de
enkelte royale personligheder praesenteres og iscenesattes som hvert sit sub- og
personbrand under moderbrandet kongehuset. Brands kan nemlig eksistere pa multiple
niveauer, hvor Aaker & Joachimsthaler (2000) opererer med begrebet brand architecture
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 8), der omhandler:

(...) organizing structure of the brand portfolio that specifies brand roles and the nature

of relationships between brand (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 8).

Aaker og Joachimsthaler (2000) har i relation dertil udarbejdet et brand relationship
spectrum (s. 8), hvor yderpolerne er reprasenteret ved henholdsvis branded house og
house of brands (Aaker og Joachimsthaler, 2000, s. 9), hvor farstnavnte ifelge Hansen
(2014) kan sammenlignes med corporate branding og sidstnavnte med produktbranding
(se fx. Schultz & Kitchen, 2004). Imellem yderstrategierne placeres henholdsvis subbrands
og endorsed brands (Aaker og Joachimsthaler, 2000, s. 9). Nedenfor ses en illustration af

brandstrategierne:
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Figur 7: Aaker og Joachimsthaler (2000) brand relationship spectrum ved egen

tilvirkning
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Det findes relevant at belyse brandarkitekturen prasenteret pa kongehusets
Instagramprofil i forhold til, hvordan institutionen konstruerer sig som brand, idet
brandarkitekturen fortaeller, hvor en given virksomhed har rettet sit fokus. Jeg vil
udlaegge med en praesentation af kongehusets Instagramprofil som et samlet hele for at
afdaekke, hvad profilen umiddelbart udtrykker og kommunikerer ved farste gjekast i et

brandinggjemed. Afsnittet vil tage udgangspunkt i udvalgte begreber fra Thorlacius’

(2018) begrebsrepertoire samt Wittkowers (2014) perspektiver introduceret i specialets
litteraturreview, hvor Wittkower (2014) blandt andet argumenterer for, hvordan brugere
af sociale medier tvinges til en enhedsidentitet grundet mediets prae-fabrikerede design
og udvalgte affordances. Det findes derfor interessant at undersage, hvordan kongehuset
umiddelbart praesenterer sig selv for at konstruere et saerligt brandimage samt
brandidentitet.

< detdanskekongehus @ .. Kongehusets Instagramprofil ved

forste gjekast

1771 466 tusind )
Opslag Folgere Falger

Billedet til venstre illustrerer det syn Instagram-

DET DANSKE KONGEHUS = brugere meader, nar kongehusets Instagramprofil

Den officielle Instagramprofil for det danske
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kongehusets brandlabel. En brandlabel har bade
form og indhold (Balmer et al., 2006), hvor formen

£ fokuserer pa det denotative element, som i
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indholdet fokuserer pa, hvad pagaldende label
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indehaver, saledes andre nemt kan genkende vedkommende. Wittkowers (2014)
perspektiv omhandler dog personlige profiler og ikke institutions- eller brandprofiler, der
forekommer mere komplekse. Kongehusets valg af vabenskjoldet symboliserer saledes og
star i stedet for den kongelige institution, og valget indikerer endvidere et forsgg pa at
portraettere og iscenesatte sig som en traditionel og historisk institution, og monarkens

brandarv ekspliciteres dermed. Vabenskjoldet kan ydermere anskues som en
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manifestation af ‘kongelig ’jaevnfgr de royale fem (Balmer et al., 2006). Det kan dog

diskuteres, hvorvidt en kongekrone havde vaeret mere genkendeligt for den almene

dansker.

Profilen profilerer sig under det valgte handle-navn detdanskekongehus, der ekspliciterer
kongehuset som faktiske afsendere (Thorlacius, 2018, s. 151) af profilen. Faktiske
afsendere fremgar umiddelbart direkte som afsender af kommunikationen, og afsenderen
er synlig for modtageren, hvilket udtrykkes gennem eksempelvis en signatur eller logo
(Thorlacius, 2018). Brugen af institutionsnavnet kommunikerer endvidere et corporate
perspektiv, hvorfor det er hele kongehuset, der potentielt kommunikerer gennem
profilen. Kongehuset som institution baerer saledes det overordnede ansvar for de
kommunikative handlinger, der finder sted pa profilen. Handle-navnet efterfolges af et
blat ikon, der indikerer, at profilen er valideret, hvilket gger profilens etos (Aristoteles &
Platonselskabet, 2013).

Biografen lyder endvidere: Den officielle Instagramprofil for det danske kongehus.

Brugen af ordet ‘officielle ’indikerer, at der muligvis eksisterer flere konti omhandlende

det danske kongehus, og fungerer dermed som trovaerdighedsmarker. det danske
kongehus udtrykker igen, hvordan det er hele institutionen, der kommunikerer gennem
platformen, hvilket kommunikerer et corporate kongehus. Det er endvidere interessant,
at teksten udelukkende er formuleret pa dansk. Ved engelsk sprogbrug ville profilen vaere
attraktiv for en stgrre, international malgruppe. Det, at al tekst udelukkende star skrevet
pa dansk indikerer, at Instagramprofilen er til for danskerne. Den danske befolkning er
saledes de implicitte modtagere (Thorlacius, 2018, s. 169), hvilket er den intenderede
malgruppe, afsender gnsker at henvende sig til via produktet. Dannebrog-ikonet fungerer

endvidere som nationalt symbol, og understreger, at det er det danske kongehus ’profil,

hvormed ikonet har en forankrende funktion jaevnfer Barthes (1995). Der er endvidere
indsat et hyperlink til kongehusets hjemmeside, hvorfor der skabes en cross-media

forbindelse og kongehusets etos forstaerkes dermed.

Folgere kan ud fra Thorlacius’ (2018) terminologi beskrives som registrering (Thorlacius,
2018, s. 169), der omhandler synligggrelse af hvor mange folgere, en given profil har.
Samtlige profiler pa Instagram kan saledes qua den registrerende funktion fa indblik i i
hvilket omfang, der er interesse for kongehuset pa Instagram. Som tidligere beskrevet

opererer Instagram med et asymmetrisk fglgeforhold, hvilket tydeliggares i naervaerende
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case. | skrivende stund falges kongehusets profil af 466.000, hvilket kan betegnes som de
faktiske modtagere (Thorlacius, 2018, s. 169). Det er denne gruppe, der aktivt har valgt
at fglge profilen, og dermed potentielt eksponeres for afsenders indhold. Kongehuset selv
folger ingen profiler, hvorved kongehuset umiddelbart kommunikerer et ikke-interaktivt
brug af platformen. Profilen bevidner dermed umiddelbart om en sakaldt push-strategi
(Grudz et al., 2018; Solomon & Tuten, 2018), og kommunikerer, at profilen primaert er til
for danskerne som en service. Profilen vidner saledes om ved farste gjekast, at kongehuset
kun i ringe grad benytter Instagram som et socialt netvaerkssite. Kongehusets fglgere kan
orientere sig om institutionens aktiviteter og royale univers, men der er ikke tale om et
decideret socialt netvaerkssite, idet kongehusets formal med deres tilstedevaerelse pa

Instagram umiddelbart ikke er at vedligeholde en social kontakt med deres folgere.

Gennem ovenstaende, korte analyse samt det faktum, at kongehuset udelukkende
opererer med én officiel Instagramkonto, illustreres et corporate perspektiv, hvor det er
kongehuset som institution, der brandes. Det er det store, overordnede corporate brand,
der kommunikerer, men det er, som lgbende illustreret gennem hele analysen, udgjort af
samtlige royale, der alle bidrager til brandingen. Nedenfor vil de enkelte royale

medlemmer blive undersggt i forhold til deres rolle i det samlede royale corporate brand.

Personbrands som en del af et samlet corporate brand

En stor del af kongehusets postede opslag eller stories pa Instagram fokuserer pa én royal
personlig og dennes bedrifter eller ggremal, hvorved den kongelige tiltraekker
opmeaerksomhed og promoveres. De royale medlemmer kan dermed anses som varende
hvert sit personbrand, hvor personbrands er en konstruktion kreeret gennem bevidst
iscenesaettelse (Hansen, 2014; Changchenkit, 2019). Disse personbrands kan anskues som
subbrands under det samlede corporate brand, hvor subbrands er brands forbundet til et
moderbrand, og disse forstaerker eller modificerer associationen af moderbrandet (Aaker
& Joachimsthaler, 2000). Moderbrandet, som i dette tilfaelde er kongehuset, er saledes
den primaere referenceramme, der udvides af dets subbrands, som tilfgjer saerlige
associationer, fornyelse og brandpersonlighed til moderbrandet. Subbrandets rolle er
dermed at udstraekke moderbrandet til et nyt, meningsfuldt segment, hvormed disse tiltag

influerer kongehusets udvidede identitet jaeevnfar Aaker (2002).
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Ved opslag med fokus pa de enkelte royale personaer og deres aktiviteter og interesser,
da bevaeger fokus sig fra branded house (corporate branding) mod subbrands, hvorved
kongehuset ikke laengere blot arbejder med ét brand, men ligeledes giver deres personlige
subbrands opmaerksomhed. Det corporate brand suppleres saledes af de royale
personbrands, der har selvstaendige navne og identiteter, hvor de kongelige medlemmer
har nogle genkendelige roller med saregne karaktertrak. Rollerne, de royale medlemmer
hver isaer reprasenterer, kan anskues som frontstageadfaerd, hvor det netop er i
frontstage, de royale medlemmer skal iscenesatte sig for at styrke deres personlige
brands (Hansen, 2014).

| specialets litteraturreview redegjorde jeg for, hvordan Aakers (1997) personlighedstrak
kan benyttes til at beskrive fremtraedende individer i en given virksomhed (Aaker, 1997 i
Changchenkit, 2019). Jeg vil supplere disse personlighedstraek med Mark & Pearsons
(2001) moderne brandfortolkning af C.G. Jungs arketypeteori fra 1919, hvor deres 12

brandpersonligheder illustreres nedenfor:

Rebellen
(Outlaw)

Entertaineren
Eventyren (Jester)

(Explorer)

FORANDRING

Elskeren
(Lover)

A

Skaberen
(Creator)

Helten
(Hero)

Den omsorgsfulde

SAMH@RIGHED (Caregiver)

Den reelle fyr

Magikeren (Everyman)
(Magician)

v

STABILITET

Den vise

Den uskyldige
(Sage) 0

(Innocent)

Kongen
(Ruler)

Figur 8: Mark & Pearsons (2001) 12 brandpersonligheder ved egen tilvirkning

De tolv brandpersonligheder placeres som illustreret i en cirkel rundt om fire poler, som
afspejlinger hvilke grundlaeggende behov, der dominerer den enkelte brandpersonlighed.
Mark & Pearsons (2001) brandpersonligheder findes anvendelige til operationaliseringen

af hvilken brandpersonlighed, kongehuset overordnet kommunikerer pa Instagram, men
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ligeledes til at beskrive de enkelte royale medlemmers personaiscenesaettelser. Nedenfor
vil jeg med udgangspunkt i brandpersonlighederne kategorisere de royale medlemmer
baseret pa den tilgaengelige og synlige front-information, der udtrykkes pa
Instagramprofilen. Indevaerende afsnit vil derfor omhandle, hvordan Dronning Margrethe,
Kronprins Frederik, Kronprinsesse Mary, Prins Joachim samt Prinsesse Marie iscenesaettes
pa Instagram som personlige subbrands under det samlede corporate brand. Jeg vil kort
adressere, hvordan de royale personligheder fremstilles pa multiple mader pa
Instagramprofilen. Alle royale medlemmer deltager i vaesentlige kulturelle og
erhvervsmaessige arrangementer, og har dermed alle tilknytning til vigtige
interessentgrupper. De portraetteres endvidere alle i situationer, hvor de kongelige
fremstilles som yderst empatiske. Den analytiske sammenfatning vil derfor tage
udgangspunkt i de iscenesaettelser, der sarligt kendetegner den enkelte, royale
personlighed. De royale barn samt prinsesse Elisabeth er endvidere reprasenteret pa

profilen, dog udelukkende i lav grad, hvorfor de ikke vil blive behandlet yderligere.

Dronning Margrethe

Dronning Margrethe fylder sammen med Kronprinseparret umiddelbart mest pa
Instagramprofilen. Dronningen figurerer endvidere pa kongehusets farste Instagrambillede
fra 31. maj 2016 (se bilag 3, opslag 1), hvorved hun iscenesaettes som det corporate brands
topleder. Dronningen benyttes dermed bevidst som led i kongehusets branding, hvor hun
fremstilles som den staerke frontfigur. Margrethe portraetteres endvidere som folkekaer
og folkelig (se bilag 3, opslag 6 og 31), hvor konstruktionen af den folkelige Dronning
konstitueres gennem symbolske handlinger, der lukrerer pa en fallesskabsfalelse;
eksempelvis ved brug af billeder, hvor Dronningen ankommer til byer eller abninger, og
modtages med sang og flag af fremmgadte danskere som illustreret i opslag 10 billede 1,
hvilket konnoterer, at hun er elsket og vaerdsat. | forhold til brandpersonlighedstyperne,
iscenesaettes Dronningen som entertaineren (Mark & Pearson, 2001, s. 196), der elsker at
lege og vaere innovativ. Entertaineren vil have os til at lasne op, have det sjovt og ikke
bekymre sig for meget om konsekvenserne. Opslag 28 i bilag 3 illustrerer eksempelvis,
hvordan Dronningen ikke har noget imod at se sjov ud, hvilket er kendetegnet
entertaineren. Typen har endvidere en tro pa, at det er muligt at vaere sig selv, og stadig
blive accepteret af andre. Dronningen saetter fokus pa at leve i nuet, og far os til at mindes
barndommens sorglase tilvaerelse, hvor sma fraekheder er i orden. Brandpersonligheden
skaberen (Mark & Pearson, 2001, s. 227) synligggres endvidere pa profilen i form af opslag,

der repraesenterer Dronningen som innovativ og artistisk. Skaberen: (...) want(s) to create
87 af 110



something valuable and lasting, participate in forming a vision (Xara-Brasil, Hamza &

Marquina, 2018, s. 146). Dette illustreres eksempelvis i opslag 34 i bilag 2.

Kronprins Frederik

Kronprins Frederik tilferer det kongelige brand noget friskt og nyt gennem tiltag som
eksempelvis ‘spgrgesession’, og manifesterer aktualitet og fornyelse jaevnfor Balmer et
al. (2006) og Vernuccio (2014). Tiltag som disse med Kronprins Frederik i spidsen
medferer, at kongehuset genopfindes og fares ind i en ny ara, og Frederik reprasenterer
saledes et fremtidsrettet fokus. Ifalge Balmer (2011) anvender effektive historiske brands
relative invariance (Balmer, 2011, s. 1381), hvilket omhandler maden, hvorpa
arvidentiteter forbliver de samme i nogle henseender, mens de udvikler sig over tid,
hvilket naervaerende tiltag eksemplificerer. | forhold til brandpersonlighed iscenesattes
Frederik primaert som eventyreren (Mark & Pearson, 2001, s. 71), der er en type, der ofte
folger sin egen overbevisning, hvilket udtrykker individualitet samt unikhed. Eventyren
jagter en bedre verden, og @nsker at opleve sa meget af verden som muligt. Eventyren er
ydermere glad for sport, og foretraekker sportsgrene, der foregar udendars (se fx bilag 2,
opslag 8, 11, 18 og 21). Frederiks igangsaettelse af det udendears lab Royal Run illustrerer
eksempelvis denne glaade ved udendersaktiviteter. Frederik afbildes endvidere ofte i
relation til OL, der understreger glaeden ved sport og sammenhold. Det faktum, at
spargesessionen ligeledes centrerer sig om lab, og Frederik gar brug af det positivt ladede

ord ‘lebeglaede’ understreger ligeledes begejstringen ved sport.

Kronprinsesse Mary

Kronprinsessen iscenesattes som sardeles aktiv, modebevidst, handlekraftig og
reprasenterer en god arbejdsmoral samt ordentlighed. Hun engagerer sig i multiple
organisationer, der kaemper for menneskerettigheder med saerligt fokus pa
homoseksuelle, bgrn og kvinder. Mary portraetteres endvidere som en empatisk og
medfelende kvinde med et staerkt gnske om at hjaelpe andre, hvormed Kronprinsessen
primaert iscenesaettes som varende den omsorgsfulde (Mark & Pearson, 2001, s. 209). Den
almindelige (Mark & Pearson, 2001, s. 165) manifesteres ydermere i opslag, hvor Mary
understreger, hvordan alle er veaerdifulde, ngjagtigt som de er (se fx opslag 8).
Kronprinsesse Mary symboliserer moderlig karlighed, nar hun iscenesaettes som en
beskytter, der bekymrer sig om mennesker i nad, syge eller mobbeofrer. Hun udstraler

dermed en hgj grad af empati.
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Prins Joachim

Prins Joachim er umiddelbart den, der fylder mindst pa Instagramprofilen. Joachim
portraetteres ofte i forbindelse med militaeret eller i relation til sin interesse for biler (se
fx bilag 2, opslag 33, 26 og 19), og kan beskrives som repraesentant for rebellen (Mark &
Pearson, 2001, s. 123). Rebellen er tro mod sine vaerdier og finder sin identitet udenfor
de etablerede sociale strukturer, hvis hans egne vaerdier virker mere sande og rigtige.
Rebellen har endvidere et tillokkende skaer af ’forbidden fruit’, hvorfor rebellen

symboliserer det forbudte og det hemmeligt eftertragtede.

Prinsesse Marie

Prinsesse Marie iscenesattes primaert som den uskyldige (Mark & Pearson, 2001, s. 53)
samt almindelige (Mark & Pearson, 2001, s. 165), hvor den uskyldige manifesteres i opslag,
der repraesenterer det simple liv og simple glaeder. Typen vaerdsaetter de basale vardier
og godhed. Marie karakteriseres ydermere som den almindelige, idet hun udviser
kvaliteterne ved netop at vaere ordinaer, hvorved hun opleves som agte, autentisk og

jordbunden (se fx bilag 2, opslag 38 og 3).

De royale medlemmer er dermed alle ikoniske figurer og vigtige komponenter og
subbrands under det samlede corporate brand, og repraesenterer alle forskellige
fokusomrader, som tilfgrer kompleksitet til det overordnede corporate brand. De royale
personligheder har saledes en mere eller mindre vaesentlig rolle at udfylde under det
samlede corporate kongehus. De enkelte royale medlemmer kan fokusere mere specifikt
mod et sarligt segment, reprasentere egne vaerdier samt have sin egen identitet.
Tilsammen skaber dette det saeregne og unikke ved konstruktionen kongehuset. De royale
medlemmers personligheder og identiteter kommer dermed til at fungere som
reprasentanter for det samlede, royale corporate brands udvidede identitet jaevnfer
Aaker (2002).

| forhold til hvilken brandarkitektur, der praesenteres pa kongehusets Instagramprofil,
fungerer kongehuset som corporate brand saledes som en ‘paraply’, hvorunder de enkelte
royale medlemmer promoveres under. Det overordnede corporate brand spiller til
stadighed en yderst central rolle som afsender blandt andet i form af profilbilledet og
handle-navnet, der er synligt pa samtlige opslag og stories. De royale personligheder
italesaettes endvidere konsekvent ved deres formelle titler, hvorved tilhagrsforholdet til

kongehuset markeres. Kongehuset fungerer dermed som staerk afsender, der tilfgrer

89 af 110



positiv etos og kredibilitet til de royale subbrands, og de royale subbrands tilfarer
ligeledes veerdi til det samlede corporate brand, idet de er medvirkende til at holde
brandet vitalt ved at tilfare nye, friske identitetselementer dertil. De enkelte royales
bedrifter kan saledes overfare positiv vaerdi til kongehuset som brand og vice versa,
hvorved vaerdiafsmitningen gar begge veje. Forholdet mellem de royale subbrands og
moderbrandet er saledes tat, og grundet den taette relation, har de personlige subbrands
potentiale til at pavirke associationerne tilknyttet det corporate brand. Nedenfor ses en
brandarkitektur-illustration af forholdet mellem kongehuset som corporate brand og de

royale, personlige subbrands pa Instagram:

KONGEHUSET

Dronning Margrethe

Kronprins Frederik Kronprinsesse Mary

Prinsesse Marie Prins Joachim

De royale barn

Prinsesse Elisabeth

Figur 9: Kongehusets brandarkitektur pa Instagram ved egen tilvirkning

Kongehuset som corporate brand har saledes en stor driver-rolle, men de royale subbrands
kan alligevel, baseret pa Instagramprofilens indhold, beskrives som havende en co-driver
relation (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 14), hvor bade det institutionelle perspektiv
samt de enkelte personbrands har store driver-roller. Begge brands performer dermed, og
ingen dominerer hinanden. De royale subbrands skaber saledes tilsammen indhold til
moderbrandet, og er medvirkende til at konstruere kongehusets overordnede
brandpersonlighed. Baseret pa den empiriske data, indeholder kongehuset som corporate

brand elementer fra flere brandpersonligheder, hvilket netop blev illustreret ved
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ovenstaende analyse af de enkelte royale medlemmer. Hansen (2014) advokerer for, at
virksomheder som udgangspunkt skal basere sig pa én brandpersonlighed. Enkelte
brandpersonligheder vil dog typisk dominere og skabe den staerkeste identifikation, hvor
jeg i naervaerende case vil argumentere for, at den omsorgsfulde brandpersonlighed
overordnet dominerer kongehusets Instagramprofil. Alle de royale personligheder og
dermed subbrands repraesenteres i situationer, hvor elementer fra den omsorgsfulde
brandpersonlighed udtrykkes. Den omsorgsfulde drives af medfolelse, genergsitet og
gnsket om at hjaelpe andre. Dette kommer til udtryk i opslag og stories, hvor
reprasentanter fra kongehuset eksempelvis besager borgere, gar pa knae for at hilse pa
barn og lignende (se fx bilag 2, opslag 32, 36, 37), hvormed de fremstar empatiske. Den
omsorgsfulde brandpersonlighed er saledes drivende kraft bag kontinuiteten i kongehusets
samlede budskab, hvorved samtlige royale medlemmer overordnet stgtter op om den
samme brandidentitet. Den omsorgsfulde brandpersonlighed influerer saledes
institutionens samlede udvidede brandidentitet. Nar en virksomhed er succesfuld i
skabelsen af en brandpersonlighed, da kan forbrugeren fole, at vedkommende ‘kender’
virksomheden grundet pagaldende humanisering (Herskovitz & Crystal, 2010).
Personificeringen af kongehuset gor det muligt for Instagramfglgerne at identificere sig
med kongehuset, og der kreeres typisk en staerkere relation mellem kongehuset og deres

folgere.

Afrunding

Kongehuset bruger saledes de enkelte royale medlemmer som reprasentanter for det
samlede corporate brand, hvor de royale medlemmer er ansigterne udadtil og dermed den
fysiske manifestation af kongehuset og legemliggarelse af institutionens
brandpersonlighed. Det royale brand pa Instagram konstrueres saledes i samspillet mellem
kongehuset som corporate brand og de personlige, royale subbrands, eftersom de royale
medlemmer bade er brands i sig selv, samt en del af kongehusets corporate branding.
Samtlige royale medlemmer stgtter op omkring kongehusets overordnede
brandpersonlighed, men tilfgjer hver isaer noget saregent og unikt til det corporate
brands udvidede identitet. Der skabes dermed noget kompleksitet til det kongelige brand,
dog uden at miste den overordnede kontinuitet og trovaerdighed. Ved at skabe denne
relativt ensartede kommunikation, at det er muligt at skabe et emotionelt band brand og
forbruger imellem (Herskovitz & Crystal, 2010), hvilket forekommer essentielt for

corporate brands jeevnfer Hatch & Schultz (2008).
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Diskussion

Som tidligere redegjort for, har kongehuset en kommunikationsafdeling med det
overordnede ansvar for den royale institutions kommunikative tiltag. Men brugen af
kommunikationsfagligt personale med ekspertise indenfor branding, hvorved de
gjensynligt benytter redskaber, der traditionelt knytter sig til virksomhedsbranding, kan
sla tvivl om, hvorvidt det vi som falgere oplever og ser pa Instagram, er en reel interesse
fra de royale medlemmer i deres interessenter, eller om interaktive tiltag som
praesenteret i analysedel 3 blot seger at styrke den parasociale relation for at gavne
kongehuset som brand. Denne diskuterende del vil saledes omhandle, hvorvidt tiltaget
praesenteret i specialets tredje analysedel kan anses som vaerende et strategisk
overvejende element eller en reel interesse i kongehusets interessenter. Diskussionen
tager udgangspunkt i Horton & Wohls (1997) begreb parasociale relationer samt

forskningsartikler, der alle diskuterer autenticitet og intimitet i en online sammenhaeng.

Kronprins Frederiks brug af storyformatet og Instagrams affordance ‘spsrgsmal’
identificerer umiddelbart Frederik som faktisk afsender af den kommunikative handling,
idet Frederik er billedernes primaere participant. Frederiks afsenderrolle understattes
ligeledes i det artikulerede spgrgsmal bestaende af det personlige pronomen ‘min’,
hvormed teksten forankrer billedsiden. Dog kan kommunikationsafdelingen identificeres
som implicit afsender, eftersom billederne i story 11, 13, 14 og 15 er fotograferet af en
anden person. Den implicitte afsender fremgar udelukkende indirekte i teksten, hvilket
kan komme til udtryk gennem eksempelvis sprogbrug eller visuelle markerer (Thorlacius,
2018, s. 151). Thorlacius (2018) benavner netop, hvordan et kommunikationsprodukt kan
have én eller flere afsendere, hvor alle implicerede er ansvarlige for, at der forekommer
en kommunikativ handling i produktet, hvilket indikerer en iscenesaettelse af pagaldende
tiltag og er dermed et udtryk for middle region jaevnfer Meyrowitz (1985). Opbyggelsen
af parasocial relation kan saledes virke manipulerende ud fra et afsenderperspektiv,
eftersom det ofte er personaens bagland eksemplificeret ved kommunikationsfagligt
personale, der faciliterer et bestemt image af personaen i forsaget pa at opbygge eller
vedligeholde en staerk, parasocial relation med modtageren.

Tiltaget ‘spergesession’ illustrerer umiddelbart en muliggerelse for interaktion med
Kronprins Frederik, og kreerer fornemmelsen af en mere gensidig relation mellem Frederik
og kongehusets Instagramfglgere, hvorfor tiltaget umiddelbart adskiller sig fra den

traditionelle ikke-gensidige parasociale relation javnfer Horton & Wohl (1997). Men

92 af 110



selvom kongehuset inddrager sadanne tiltag, er det dog ikke ensbetydende med, at den
gensidige udveksling skaber en gensidig relation, idet relationen, ifglge Marwick (2011),
reelt forbliver parasocial og dermed en illusion (Marwick, 2011). Relationen der udtrykkes,
er styret og kontrolleret af kongehuset, hvilket giver kongehuset styringen over
relationen. Relationen forbliver dermed parasocial og ikke-gensidig. Investeringen og
engagementet i kongehusets falgere kan saledes anskues som vaerende et strategisk tiltag
til at opna en illusorisk og parasocial relation med deres falgere. Den ikke-gensidige
relation understreges endvidere af det faktum, at kongehuset ikke besvarer kommentarer
under deres opslag. Jeg har selv sggt at henvende mig gennem beskedfunktionen pa

Instagram dog uden svar (se bilag 4).

Et autentisk kongehus?

Det forekommer ydermere essentielt for virksomheder at fremsta autentiske (Hansen,
2014;2016), hvor blandt andet celebrity-selfien kan anskues som varende en performance
af det autentiske, idet beremtheder kan skabe en saerlig kontakt til sine falgere gennem
denne mekanisme, der virker autentisk (Jerslev & Mortensen, 2016). Som tidligere naevnt
benytter Kronprins Frederik i de udvalgte stories mekanismer, der kan sammenlignes med
selfie-genren; herunder selvportraet og narbillede. Story-formatet kan endvidere anses
som et vaerktgj, der benyttes i forsgget pa at styrke den parasociale relation, idet Frederik
kan henvende sig mere direkte til folgerne pa Instagram. @jeblikkeligheden og en falelse
af at blive kommunikeret direkte til er medvirkende til at fjerne den klgft, der tidligere
har eksisteret mellem fan og bereamthed, hvormed der skabes en mere direkte forbindelse
(Benett, 2014). De sociale mediers performative karakter og muligheder for
selvfremstilling benyttes ofte som strategi til at skabe intimitet (Jerslev & Mortensen,
2016, s. 3), hvor spergesessionen og brugen af selfie-genren netop kan anses som
intimitetsskabende. Rojek (2011) beskriver dog den intimitet, der kreeres online, som
vaerende second order intimacy (Rojek, 2011, s. 52), idet interaktionen ikke forekommer
reel; relationen online beskrives som en illusion samt ringe substitut for ‘agte’ interaktion
(Rojek, 2011). Alperstein (2019) problematiserer ligeledes online intimitet, for selvom
idéen omkring backstage og intimitet ofte benyttes pa sociale medier, reprasenterer det
ikke n@dvendigvis et autentisk indblik i mediepersonens liv, idet selvfremstilling pa sociale
medier indebaerer hgj grad af selvbevidsthed, nar online personaer iscenesattes og
konstrueres (Alperstein, 2019). Marwick & Boyd (2011) advokerer dog for, at den

konstruerede intimitet pa sociale medier ikke skal undervurderes, idet bersmtheden har
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mulighed for eksempelvis at livestreame, hvilket kan bidrage til digital intimitet (Marwick
& Boyd, 2011, s. 147).

Ifalge Jerslev & Mortensen (2016) skaber celebrity-selfien indblik i noget autentisk, men
ligeledes noget kommercielt. Kronprins Frederik eller andre royales brug af selfies kan
saledes anskues som en made, hvorpa kongehuset pa kommerciel vis gar brug af vaerktgjet
for at kreere en illusion om tilgaengelighed for derved at kommunikerer et moderne,
tilgaengeligt corporate brand. Boyd & Ellison (2008) advokerer ligeledes for, at celebrities
brug af selfies er en kommerciel made at forme og pleje sociale band til sine falgere pa,
hvorfor selfien kan vaere effektiv at benytte som brandingredskab. Nar Frederik eller
andre royale medlemmer benytter selfie-genren eller fremfarer personlige informationer
pa Instagram, skabes nye muligheder for intime relationer, men ligeledes nye konflikter
og spaendinger, idet personlig branding i falge Marwick & boyd (2011) er i konflikt med
autenticitet. Baym (2015) fremhaver ligeledes, hvordan branding af selvet star i kontrast
til det autentiske. Der rejses saledes et spgrgsmal omkring, hvorvidt Frederiks og
kongehusets kommunikative tiltag er en strategisk konstruktion, hvorved der kan sas tvivl
omkring, om det er et sandfardigt billede af de royale personaer, der prasenteres pa
Instagramprofilen. Den intimitet og tilstedevaerelse, der sgges skabt i tiltaget praesenteret
i analysedel 3, kan anskues som varende en brandingstrategi, idet kongehuset
umiddelbart bruger det autentiske som virkemiddel og som en del af deres branding.
Marwick & Boyd (i Baym, 2015) plaederer netop for, at det at performe autenticitet er en
brandingstrategi i sig selv. Den konstruerede intimitet medferer sandsynligt, at
kongehuset kan bevare opmaerksomhed fra og fastholde deres fglgere, hvilket i
serdeleshed er en vaesentlig faktor for, at kongehuset kan opretholde deres royale
personaer. Opmarksomhed fra et publikum er, som tidligere beskrevet, essentielt for, at
kongehuset kan indga i celebritykulturen (Rojek, 2010). Det har saledes afgerende
betydning, at kongehuset har bevidsthed omkring deres publikum og hvilke forventninger,

de ma have til kongehusets performances for at opretholde deres personaer.
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Konklusion

Formalet med naervarende speciale har varet at undersgge det danske kongehus’
iscenesattelser pa Instagram gennem et brandingperspektiv, hvor specialets

problemformulering lyder:

Hvordan konstruerer det danske kongehus sig som brand gennem kongehusets officielle

Instagramprofil?

Gennem en kvalitativ indholdsanalyse blev samtligt materiale tilgaengeligt i perioden 31.
maj 2016 til 29. marts 2020 manuelt indsamlet og kodet baseret pa en aben
kodningstilgang, hvilket endte med kategorierne: ‘ekstraordinaert’, ‘ordinaert’,
‘relevansvedligeholdelse’, ‘kontaktsggende opslag’, ‘borgerengagement’,
’lokationsforankring’, ‘aktiv opbakning’ og ‘repraesentanter for Danmark’. Gennem
indholdsanalysen fik jeg overblik over hvilket indhold, der generelt prasenteres pa
kongehusets Instagramprofil. Baseret pa en personlig forskningsmaessig interesse samt
elementer, jeg ud fra specialets litteraturreview fandt givende at fokusere pa, udvalgte
jeg opslag og stories til na@rmere analyse, der kunne sige noget interessant i forhold til,
hvordan kongehusets brandkonstruktion pa Instagram udarter sig og dermed besvare

specialets problemformulering.

Med udgangspunkt i en teoretisk skelnen mellem brandidentitet som vaerende essens og
konstruktion, har specialet centreret sig om kongehusets sakaldte udvidede identitet,
hvilket er den kontrollerbare, synlige identitet. Jeg har dermed udelukkende draget
konklusioner pa baggrund af materiale tilgaengeligt pa kongehusets Instagramprofil. Selve
analysen blev inddelt i fire dele, der havde til formal at belyse forskellige elementer i

forhold til kongehusets brandkonstruktion.

Specialets fgrste analytiske del belyser, hvordan kongehuset gennem visualiserede
forteellinger pa Instagram, giver indblik i bade deres ordinaere samt ekstraordinaere
hverdag. Analysen illustrerede endvidere, hvordan kongehuset benytter front- og
backstagemekanismer i deres personaiscenesattelser. Kongehusets balancering mellem
de to scener samt indblik i det ordinaere samt ekstraordinaere liv, skaber en saerlig
autenticitet omkring det kongelige brand pa Instagram. Den elitare hverdag illustreres
gennem opslag, hvor kongehusets falgere kan fa indblik i de kongelige palaer og deres

elitaere livstil, hvorimod den intime backstageadfaerd kommer til udtryk i opslag, hvor
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billedgenren ‘privatfoto’ eksempelvis tages i brug. Kongehusets Instagramfolgere far
dermed bade indblik i kongehusets officielle, royale arinder samt deres private, intime
momenter. Indblik i kongehusets backstage har antageligt til formal at fungere som en
identifikationsmekanisme, saledes kongehusets fglgere kan genkende sig selv i
kongehusets indhold. Indblik i den ekstraordinaere hverdag iscenesaetter i stedet
kongehusets distinkte (brand)status. Som lgbende impliceret i specialet, er det ikke
meningsfuldt at tale om en ren backstagescene, idet alt materiale, kongehuset poster pa
Instagram, er offentligt tilgaengeligt. Meyrowitz’ (1985) middle region begreb har derfor
vaeret anvendeligt til at beskrive, hvordan kongehuset giver indblik i backstageadfaerd,

men pa en offentligt tilgaengelig platform.

Specialets anden analysedel omhandler, hvordan kongehuset aktivt konstruerer sig som et
aktivt, kompetent og eftertragtet kongehus gennem visuelt veldokumenterede aktiviteter
sasom statsbesgg og virksomhedsbesgg. Kongehuset poster endvidere opslag med billeder,
hvor de royale medlemmer holder tale ved vigtige arrangementer. Monarken portraetteres
igennem sadanne opslag som kompetente og attraktive, hvilket er vaesentlige
komponenter for corporate brands. Opslag som disse kan anskues som imgdekommelse af
potentiel kritik af monarkens relevans, hvorfor kongehuset sgger at legitimere
institutionens eksistens og virke samt opretholde et positivt offentligt brandimage gennem

sadanne opslag.

Den tredje analytiske del omhandler, hvordan kongehuset sgger at skabe parasociale
relationer med deres folgere pa Instagram qua forskellige niveauer af
interessentinvolvering. Ved brug af selfie-genren, backstagemekanismer samt aktivering
af Instagrams affordances ‘spgrgsmal’, sgger kongehuset at skabe et brandimage som
naervaerende, relevante og tilgaengelige. Dette giver umiddelbart indtryk af en pull-
strategi. Det er dog stadig primart en envejsform for informationsformidling, hvormed
kongehusets kommunikative tiltag pa Instagram reelt kan betegnes som en push-strategi,
idet analysen illustrerede, hvordan kongehuset til stadighed besidder kontrollen over sin

kommunikation.

Den fjerde og sidste analytiske del klarlagde kongehusets udtrykte brandarkitektur pa
Instagram. Ved forste gjekast kommunikerer profilen et corporate kongehus, hvilket
skyldes, at kongehuset udelukkende opererer med én officiel Instagramkonto
@detdanskekongehus. Endvidere er profilbilledet udgjort af institutionens brandlabel,

hvormed monarkens historiske og traditionelle brandarv synligggres og understreges.
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Samtligt tekstligt materiale skrives ydermere pa dansk, hvilket udtrykker, at profilen er
til for danskerne. Slutteligt folger kongehuset ingen profiler, hvilket umiddelbart
kommunikerer et kongehus, der ikke er interesseret i en interaktiv relation med sine
folgere jeevnfer push-strategien. Profilen tjener dermed som praesentations- og
informationsside.

Det bliver endvidere klargjort, hvordan de royale personaer fungerer som subbrands under
det kongelige corporate brand. De royale medlemmer kan anses som en legemliggarelse
af den kongelige institution, hvor de royale har hver sin rolle at udfylde under det samlede
corporate brand; Dronning Margrethe iscenesattes eksempelvis som det corporate brands
leder. Det overordnede corporate brand fungerer saledes som paraply, hvorunder de
forskellige royale personaer brandes. Tilsammen skaber dette en sarlig kompleksitet og
unikhed til kongehusets udvidede brandidentitet. Kongehuset kommunikerer ydermere
overordnet en brandpersonlighed, der kan karakteriseres som ‘omsorgsfuld’.
Brandpersonligheden kommunikeres lgbende gennem sma fortallinger, der giver indblik i
kongehusets arbejde og skaber en mervaerdi hos kongehusets fglgere. Alle de royale
subbrands understetter denne brandpersonlighed, hvorfor der forekommer en konsistens
i kongehusets kommunikation pa Instagram. Tilsammen skabes en tredimensionel skildring

af kongehuset og saerligt Frederik som kommende kongefigur.

Overordnet giver kongehuset saledes indblik i bade de formelle og ekstraordinaere
begivenheder, men kommunikerer ligeledes en mere uformel side af den historiske,
institutionelle afsender. Udover de formelle frontstagescenarier, udvides billlederne til at
illustrere familietid med videre, hvilket er indblik i kongehusets backstageadfaerd. Som
resultat udvises et mere humaniseret billede af kongehuset, og falgerne far en
fornemmelse af, hvem de royale personaer er som mennesker, og dermed ikke blot som
kongelige personaer. Dette bidrager til et mere relaterbart kongehus. Generelt
prasenterer og brander kongehuset sig saledes for offentligheden pa en mere tilgaengelig
made gennem Instagram som visuel fortaellingsplatform, hvor kongehuset benytter
Instagram til udfoldelse og skabelse af parasociale relationer samt legitimering af
institutionens virke. De balancerer mellem at opretholde et brand, der dyrker monarkens
traditionelle omdemme gennem eksempelvis konsekvent at tiltale de royale medlemmer
ved deres formelle titler, hvilket understreger historiens arv som en ngglekomponent i
kongehusets nuvarende brandidentitet, men konstruerer sig ligeledes som en moderne,

fremadtankende monark, der skaber et attraktivt, nutidigt, tilgaengeligt og relevant
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brandimage. Kongehuset som brand isceneszettes saledes bade som fremtidsorienterede,

moderne og relaterbart, mens de stadig fastholder og opretholder en folelse af tradition.

98 af 110



Litteraturliste

Aaker, D. (1996). Building strong brands. Free Press.
Aaker, D. (2002). Building Strong Brands, London: Simon & Schuster.

Aaker, D. (2014). Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. New York: Morgan

James Publishing.

Aaker, D. & Joachimsthaler, E. (2000). The Brand Relationship Spectrum: The Key to the
Brand Architecture Challange. California Management Review, vol. 42, no. 4: s. 8-
22, DOI: 10.1177/000812560004200401

Aaker, J. L. (1997). Dimension of brand personality. Journal of Marketing Research, vol.
34. 347-356. Sidst tilgaet d. 24. November, 2020 fra:
https://www.jstor.org/stable/3151897?seq=1

Albrecht, J. (2016, Januar 18). Kongehuset opruster pa sociale medier. Journalisten.Dk.

https://journalisten.dk/kongehuset-opruster-pa-sociale-medier/

Alperstein, M. N. (2019). Celebrity and Mediated Social Connections - Fans, friends and
followers in the Digital Age. Palgrave Macmillan. ISBN 978-3-030-17901-4

Argyris, A. & Monu, K. (2015). Corporate Use of Social Media: Technology Affordance and
External Stakeholder Relations, Journal of Organizational Computing and
Electronic Commerce, 25:2, 140-168, DOI: 10.1080/10919392.2015.1033940

Aristoteles & Platonselskabet (2013). Retorik. Kebenhavn: Museum Tusculanum.

Balmer, J. M. T., Greyser, S. A., & Urde, M. (2006). The monarchy as a corporate brand:
some corporate communications dimensions. European Journal of Marketing,
40(7/8), 902-908, DOI: 10.1108/03090560610670052

Balmer, J. M. T. (2011). Corporate heritage identities, corporate heritage brands and the
multiple heritage identities of the British Monarchy. European Journal of
Marketing, 45(9/10), 1380-1398. DOI: 10.1108/03090561111151817

Barthes, R. (1995). Billedets retorik. | Fausing, B. & Larsen, P. (Red.). Visuel

Kommunikation (J. M. Pedersen, Ovs.) (s. 44-57). Kabenhavn: Medusa forlag.
99 af 110


https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1177%2F000812560004200401?_sg%5B0%5D=bgMb5GLWKKIo8uLXslm9IDOvfMt9INDiwqBhDDzeni79VL7yiI-U9eRUOKWS36EhAnrgmWJgSIPBqtYQiwpqcuLSZw.2uZVh0rR-waU5ukkxK0W_szQDdcLU_edftlKwa56H7BgCmIsWUAACH0U_v5dyW3GaVeJXgmqyFminOmeAeV06A
https://www.jstor.org/stable/3151897?seq=1
https://doi.org/10.1080/10919392.2015.1033940
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1108%2F03090560610670052?_sg%5B0%5D=f9i7PwEuhxyltnD2aSt24q9MKn6zDboPpFXdrsqndUyt-McCvAPd7W3dqnAH5sXpA1drcV3yE3HW478bA4UCEa8aug.Xe1aISW40fMxzGjx3EmiKhTvEHMw6P7aM8TbK1Ppsi7js4ML4nz-Omu_xLyAagEZFvhMEhb7WZeLs5a8-qPrXQ
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1108%2F03090561111151817?_sg%5B0%5D=rMyYo0IbSfxRRejFwipfezFuIJ4WAfcVMuai2O3RykBDCKviaLpZFWWDpxQ2y2j50iNSemdpggLmaLM40YJi9oZauQ.yesSXJQ7ceQrDnA5lYVe2gaIhg5SEHbwuPMh2rXnczZSc_cryrRmYyNFY6jeFSPrOBOoDvwWnbAzgJ9BSukY5g

Baym, N. K. (2015). Personal connections in the digital age. (2. udgave). Cambridge, UK:
Malden, MA: Polity.

Bennett, L. (2014). If We Stick Together We Can Do Anything: Lady Gaga Fandom,
Philanthropy and Activism through Social Media. Celebrity Studies, 5(1-2), 138-152,
DOI: 10.1080/19392397.2013.813778

Birkler, J. (2005). Videnskabsteori (1. Udg.). Kebenhavn: Munksgaard Danmark.

Bond, B. J. (2016). Following Your ‘“Friend”’: Social Media and the Strength of
Adolescents’ Parasocial Relationships with Media Personae i: CyberPsychology,
Behavior & Social Networking, 19(11), 656-660, DOI: 10.1089/cyber.2016.0355

Bossetta, M. (2018). The Digital Architectures of Social Media: Comparing Political
Campaigning on Facebook, Twitter, Instagram, and Snapchat in the 2016 U.S.
Election. Journalism & Mass Communication Quarterly, 95(2), 471-496, DOI:
https://doi.org/10.1177/1077699018763307

Bouvier, G. (2015). What is a discourse approach to Twitter, Facebook, YouTube and other
social media: connecting with other academic fields?, Journal of Multicultural
Discourses, 10:2, 149-162, DOI: 10.1080/17447143.2015.1042381

Bouvier, G. & Machin, D. (2018). Critical Discourse Analysis and the challenges and
opportunities of social media, Review of Communication, 18:3, 178-192, DOI:
10.1080/15358593.2018.1479881

Boyd D. & Ellison N. B. (2008). Social Networks Sites Definition, History, and Scholarship
i: journal of computer-mediated communication, 13, 210-230,
DOI: 10.1111/7.1083-6101.2007.00393.x

Boyd D. M. & Ellison, N. B. (2013). Sociality through Social Network Sites. | Dutton, W.H.
(red.), The Oxford Handbook of Internet Studies. (s. 151-172). Oxford: Oxford

University Press.

Braun, V. & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research
in Psychology, 3(2), s. 77-101., DOI: 10.1191/1478088706qp0630a

100 af 110


https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1080%2F19392397.2013.813778?_sg%5B0%5D=tD-pIYeRC287fZFv-B_am_mtmKG8nPPElCAr_CiUVKZAYHZ0rb_F-0w_6aMVS-qTnMpeZVdrE8hCrcElsKsQ39P9OQ.GYticEnbIYkj9nXjAr6Uyk3xXdYOF3_eVpedRk_rAe4adeBpnb6IJeiSpkkIkhHBnA7fe9-iO6qo_qHlDnpKRA
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1089%2Fcyber.2016.0355?_sg%5B0%5D=A2Qi5gp6ReFwqWcKvMnFNcdkTZzhZf9B6AhjtjjwfJXQA3gtHFVAsq5D8IeeCKxrUocJmDMW6VEx6zcDt74ZpafPpA.tFV7PcbHg01fwpKaIG5QHBVFHibMVPCKP2hAvNI3sdW4ApA2pvm34Vhseqh8f53BUKVpBYTiyxS72SSMTW_2kA
https://doi.org/10.1177%2F1077699018763307
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1080%2F17447143.2015.1042381?_sg%5B0%5D=WxIDtT68EfzAz59tNALXKm9TuAJHrgoxG_9ZjiTN15xtNQJaMxlyvOO5LfS6_8ERObj1dOEBsxEl90cEeAcVvOM0KQ.Tsv3Vf7zAO6s4_0l7W3sJHCNMi8N2MMuKoX3fwS2zwTZNiB1PzxzAg9ozdemkCqF3hvhN5qDmzA2e45_xG4hjA
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1080%2F15358593.2018.1479881?_sg%5B0%5D=_MPKS56RkS9jideP5fisF8pPh6Gr_BqDUsBEWLNxkpm2yov2LGJ2B-7T59RAr1so8wDAVdjX8Oyq0mTSP2_aMEnBJQ.L7dYGbgjSbZyJhgw4GbqNE3D_V6q6cJaiomlZ8n4PYtO9-cUkCn4ULjfXV54tRwNk0IFu3K4q04Ln2Jhr3Tw4w
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1111%2Fj.1083-6101.2007.00393.x?_sg%5B0%5D=xv-mKYXgjXDaExndUuvlovF8KenNjPTEijXGtTFWvww5btoHxG_Yp4GBrQWY29Htn--um1Or3HHWKZFlA3GiGf4GlA.oA7r3q6bfasQ_g4-irj312pS-afhBWYvGk92N7TKeMreJ60c4lMaFneV0j3szJK5UH9ar98NnB9tnx1o198EdA
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1191%2F1478088706qp063oa?_sg%5B0%5D=Miyposv9t0AKHB1Mg1wKF-FZNquD-A0STyUpe0abRNOpuYaIMBdcapbmdIVnecpLH-ddRb5yWjGl09kZiVsdMgNvzg.CSQtF6HP2H9UASy8YBgTM7w9u-EUDyX3Vv8Um2NJ9qjlqe-agb6CNIoOQVY1vqstgBzPh5v1acZAY7nZBqWYgg

Brinkmann, S. (2013). Kvalitativ udforskning af hverdagslivet. 1. udgave ed. Kgbenhavn:

Hans Reitzel.

Brinkmann, S. & Kvale, S. (2015). InterViews - Learning the Craft of Qualitative Research

Interviewing. Thousand Oaks, California: Sage Publications Inc.
Bryman, A. (2004). Social research methods (2nd ed). New York: Oxford University Press.

Bryman, A. (2012). Social Research Methods (4. udg.). Oxford: Oxford University Press.

Bucher, T. & Helmond, A. (2017). The Affordances of Social Media Platforms. | J. Burgess,
A. Marwick, & T. Poell (red.), The SAGE Handbook of Social Media, 233-253, Sage
Publications, ISBN: 9781412962292

Campbell, D.A., Lambright, K.T. and Wells, C.J. (2014). Looking for Friends, Fans, and
Followers? Social Media Use in Public and Nonprofit Human Services. Public Admin
Rev, 74, 655-663. DOI: https://doi.org/10.1111/puar.12261

Changchenkit, C. (2019). Corporate Brand Personality and Personal Branding Procedures
in Non - Profit Organization, International Journal of Trade, Economics and
Finance vol. 10, no.2, 43-47, DOI: 10.18178/ijtef.2019.10.2.635

Chung, H., & Ahn, E. (2013). Creating online brand personality: the role of personal
difference. Journal of Promotion Management, 19(2), 167-187, DOI:
https://doi.org/10.1080/10496491.2013.769472

Chung, S. and Cho, H. (2017). Fostering Parasocial Relationships with Celebrities on Social
Media: Implications for Celebrity Endorsement. Psychol. Mark., 34: 481-495. DOI:
https://doi.org/10.1002/mar.21001

Clancy, L. (2019). ‘Queen’s Day - TV’s Day’: the British monarchy and the media
industries, | Contemporary British  History, 33:3, 427-450, DOI:
https://doi.org/10.1080/13619462.2019.1597710

101 af 110


https://doi.org/10.1111/puar.12261
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.18178%2Fijtef.2019.10.2.635?_sg%5B0%5D=9j8vyHlj8V2mFHgHnzhZII-Mcd8j2FpQ4LPxfUgdFlFN_Fc9wRpsZGijbi0wz9XkXmpxl5OvG-H70j-yIOONuP7ZxA.-Q-Na_ya-yCMYuas_Z-ljL--PVO48LEsaYkACkaAYxv-fbPAgQ1OivmZD3CMAr6u1TDJ0jYV05GnzBgOCZHQpw
https://doi.org/10.1080/10496491.2013.769472
https://doi.org/10.1002/mar.21001
https://doi.org/10.1080/13619462.2019.1597710

Clark, M., Hulda G. Black, K. J, (2017). Brand community integration and
satisfaction with social media sites: a comparative study, | Journal of Research in
InteractiveMarketing, Vol. 11 Issue: 1, 39-55, DOI: 10.1108/JRIM-07-2015-0047

Collin, F. & Koppe, S. (2003). Socialkonstruktivisme i humaniora. Humanistisk
Videnskabsteori (s. 9-39, s. 247-275). Viborg, Danmark: Ngrhavn Book.

Ekman, M. & Widholm, A. (2017). Political communication in an age of visual connectivity:
Exploring Instagram practices among Swedish politicians, Northern Lights, 15,
15-32, DOI: 10.1386/nl.15.15_1

Elo, S. & Kyngas, H. (2008). The qualitative content analysis. Journal of Advanced Nursing
62(1), 107-115, DOI: https://doi.org/10.1111/j.1365-2648.2007.04569.x

Essamri, A., McKechnie, S., Winklhofer, H. (2019). Co-creating corporate brand identity
with online brand communities: A managerial perspective. In Journal of Business
Research. Vol. 96, 366- 375, DOI: 10.1016/j.jbusres.2018.07.015

Flyvbjerg, B. (1991). Rationalitet og magt. Bind I: Det konkretes videnskab. Akademisk
Forlag

Flyvbjerg, B. (2010). Fem misforstaelser om casestudiet. | S. Brinkmann & L. Tangaard,

Kvalitative metoder. Hans Reitzels Forlag.

Gadamer, H. G. (2004). The elevation of the historicity of understanding to the status of
a hermeneutic principle. | Truth and Method (s. 267-304). London: Continuum.

Gamson, J. (2015). Celebrity, i International Encyclopedia of the Social & Behavioral
Sciences, 2, 274-277, sidst lokaliseret d. 24. November, 2020 pa:
https://static1.squarespace.com/static/552c55ebe4b0c230032dbd3e/t/5535169c¢
e4b0a33a05b234c3/1429542556365/celebrity+iesbs+2015.pdf

Gbrich C. (2007). Qualitative Data Analysis: An Introduction (1st edn). London: Sage

Publications

Gibbs, M., Meese, J., Arnold, M., Nansen, B., & Carter, M. (2015). #Funeral and Instagram:
death, social media, and platform vernacular. Information, Communication &

Society, 18(3), 255-268, DOI: https://doi.org/10.1080/1369118X.2014.987152
102 af 110



https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1108%2FJRIM-07-2015-0047?_sg%5B0%5D=MD5SMESciC5QOAiVyoYxd4nhpMhBHtI7KLV8IwFw7R09A7byYgCT98NpHRNR-aKL4hptCzVmWlJNUGHiKikXV8P_Kw.ts_VnwbPY8TXpnF0Higgy01D4zw787FtC9vePHo2gZy1fapHfmvWSYuaD13pQjKY6xnqze-i80My_i3EP44dWQ
https://doi.org/10.1111/j.1365-2648.2007.04569.x
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1016%2Fj.jbusres.2018.07.015?_sg%5B0%5D=bP-G08N-Coq1lgjyYztdtnvFiEojxYfoKeBaQbYvjcHYtoiUOEDDGU_oFicohAyQ36qsTi558qKLobfBnWdxN8-RjA.z_YrhM-0tAr3cmy7-cIP3AyQoxHNN6YCt0HDOltpP-ao8T3Djz70cioN1_WD4N7TZxz-Ni3xdpKWvzf1lRjYeg
https://static1.squarespace.com/static/552c55ebe4b0c230032dbd3e/t/5535169c
https://static1.squarespace.com/static/552c55ebe4b0c230032dbd3e/t/5535169c
https://doi.org/10.1080/1369118X.2014.987152

Gibson J. J. (1986). The Theory of Affordances i The Ecological Approach to Visual
Perception. (s. 127-143) New York, NY: Psychology Press, sidst lokaliseret d. 24.
november, 2020 pa:

https://monoskop.org/images/c/c6/Gibson _James J 1977 1979 The Theory of

Affordances.pdf

Giddens, A. (2005). Modernitetens konsekvenser. 1. udgave, 8. oplag. Kebenhavn, Hans

Reitzels Forlag.

Gilje, N. & Grimen, H. (2002). Samfundsvidenskabernes Forudsaetninger - Indfering |
Samfundsvidenskabernes Videnskabsfilosofi. (1. udg., 6. oplag) Hans Reitzels

forlag.

Goffman, E. (1959). The presentation of self in everyday life, 1. udgave. New York.

Anchor Books

Goffman, E. (1967). On Face-Work i: E. Goffman, Interaction Ritual - Essays on face-to-

face behavior, 1. udgave. New York. Pantheon Books.

Goffman, E. (2004). Social samhandling og mikrosociologi: en tekstsamling (1. oplag).

Hans Reitzel, Kebenhavn.

Graakjeer, N. J., & Jessen, I. B. (2015). Udveaelgelse af medietekster i undersggelser af
tvarmedial kommunikation. I: N. J., Graakjeer, & I. B., Jessen, (Red.), Selektion:

Om udveelgelse af medietekster til analyse (s. 57-76). Aarhus: Systime Academic.

Graneheim U., & Lundman B. (2004). Qualitative content analysis in nursing research:
concepts, procedures and measures to achieve trustworthiness. Nurse Educ. Today
24: 105-112. DOI: 10.1016/j.nedt.2003.10.001

Gray, E.R. & Balmer, J.M.T. (1998). Managing Corporate Image and Corporate Reputation.
| Long Range Planning. Vol. 31(5), 695 - 702, DOI: 10.1108/00197850010379811

Gruzd, A., Lannigan, J., & Quigley, K. (2018). Examining government cross-platform
engagement in social media: Instagram vs Twitter and the big lift project.
Government Information Quarterly. DOI:
https://doi.org/10.1016/j.giq.2018.09.005

103 af 110


https://monoskop.org/images/c/c6/Gibson_James_J_1977_1979_The_Theory_of_
https://monoskop.org/images/c/c6/Gibson_James_J_1977_1979_The_Theory_of_
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1016%2Fj.nedt.2003.10.001?_sg%5B0%5D=wthNVRY8hczz0bZWxk8IrmIj8bmfh_UZ7gyzhTcrVMp3V7IRDkgrNpOmMn4KV5pAosqg7ZqWAGGs_HHPqRzSgC7a5w.1KWWSbce6Bct1F_bTpzKJRcRUt7BuuIgNv6POnHgt0YfGUkr6WIjIqaqbvLAJDNVJSlhwq2QoQ6K3iDzn-DT2A
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1108%2F00197850010379811?_sg%5B0%5D=abE0YkF562Xl5VFDt4-AkCdUMH2IR9joC0H_a8745lBFWRi7A772sDkrxS5ae75J4hv2oT_FYwHqf5GWQ3BRNvWHuQ.t5vwoxs0cMlewU-Wla73fjOlmNWhkLUtnhusJN6VD4u2YrvONCWAwifhn-les3e1xIW-sXb7Lbgx3Iw_G4N7MQ

Halliday, M.A.K. (2004). An Introduction to Functional Grammar (3. udg.), redigeret af

Christian Matthiesen, London: Arnold.

Hansen, H. (2014) Branding. Teori, Modeller, Analyse (1. udg.) Frederiksberg:

Samfundslitteratur.

Hatch, M. J., & Schultz, M. (2008). Taking brand initiative: how companies can align
strategy, culture, and identity through corporate branding. San Francisco: Jossey-

Bass.

Hatch, H.J. & Schultz, M. (2009). Brug Dit Brand: Udtryk Organisationens Identitet

Gennem Corporate Branding. Kgbenhavn: Nordisk Forlag A/S.

Hatch, M.J., Schultz, M. & Holten Larsen, M. (2000). ”"The expressive organization”,

Oxford University Press, London,
Haastrup, H. K. (2020). Celebritykultur. 1. udgave, Samfundslitteratur
Haygood, D.M. (2014). BRAND. Communication: Journalism Education Today, 47(3), 3-7.

Herskovitz, S. & Crystal, M. (2010). The essential brand persona: Storytelling and
branding. In  Journal of Business Strategy. Vol. 31(3), 21-28,
DOI:10.1108/02756661011036673

Highfield, T. and Leaver, T. (2016). Instagrammatics and digital methods: Studying visual
social media, from selfies and GIFs to memes and emoji', Communication Research
and Practice, 2, 47-62, DOI: 10.1080/22041451.2016.1155332

Hjarvard, S. (2004). Det selskabelige samfund. Essays om medier mellem mennesker.
Forlaget Samfundslitteratur

Hjarvard, S. (2008). En verden af medier. Medialiseringen af politik, sprog, religion og

leg. Forlaget Samfundslitteratur.

Hoff-Clausen, E. (2008). Online ethos - webretorik i politiske kampagner, blogs og wikis

(1. udgave). Samfundslitteratur.

104 af 110


https://doi.org/10.1108/02756661011036673
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1080%2F22041451.2016.1155332?_sg%5B0%5D=D9tyelSBb8uhV4N_eTHT-FPSTttn06QFWLEwcfcpIZJ8QeBwHz_wTRshuJXR9itB0rvrQUJm33OtqV-UTXd3jWpQXA.rwirBJx36msFiL8QJbH51VDEOssYbZdBZALttYsSnX6oIVFRAtzNShoqqfwlBW8P01BAAASniXWSf748-WRiVg

Horton, D. & Wohl, R. (1997). Massekommunikation og parasocial interaktion: Et indlaeg
om intimitet pa afstand i: Mediekultur. Journal of Media and Communication
Research, 13(26), 27-39

Hsieh H.F, Shannon S.E. (2005). Three approaches to qualitative content analysis. Qual.
Health Res. 15: 1277-1288, DOI: https://doi.org/10.1177/1049732305276687

Hu, Y., Manikonda, L., & Kambhampati, S. (2014). What we instagram: A first analysis of instagram
photo content and user types. In Proceedings of the 8th International Conference on
Weblogs and Social Media, ICWSM 2014, 595-598

Jerslev, A. & Mortensen, M. (2013). Taking the extra out of the extraordinary: Paparazzi
photographs an online celebrity news genre i: International journal of cultural
studies, 17(6), 619-636, DOI: https://doi.org/10.1177/1367877913503425

Jerslev, A. & Mortensen, M. (2016). What is the Self in the Celebrity Selfie? i: Celebrity
Studies, 7(2), s. 249-263, DOI: 10.1080/19392397.2015.1095644

Joshi, Y., Rahman, Z., & Yadav, M. (2015). Mobile social media: The new hybrid element
of digital marketing communications. Procedia - Social and Behavioral Sciences,
189, 335- 343, DOI: 10.1016/j.sbspro.2015.03.229

Jung, C. G (1966). The Persona as a Segment of the Collective Psyche, kapitel 3 i: Two
essays on analytical psychology (1977), 2. udgave, s. 139-156.

Jargensen, K.G. (1993). Semiotik. En introduktion (1. Udg.). Kebenhavn: Gyldendal

Jargensen, L. (2018). Konge af en anden verden. Frederik, kronprins af Danmark -

Kronprins af Danmark - Konge af en anden verden. Forlag: Books on demand, s. 312

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challengers and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53, 59-68, DOI:
10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kavada, A. (2012). Engagement, bonding, and identity across multiple platforms: Avaaz
on Facebook, YouTube, and MySpace. MedieKultur: Journal of Media and
Communication Research, 28(52), 21, DOI:
https://doi.org/10.7146/mediekultur.v28i52.5486

105 af 110


https://doi.org/10.1177/1049732305276687
https://doi.org/10.1177/1367877913503425
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1080%2F19392397.2015.1095644?_sg%5B0%5D=zD8W3-tz2fNmBE_cq6lN2wZQsW0K0hsKxCEpHQThllK9ji_UbHrisM6kiFWrRpx59hogpu_tlX-pxZUx1IN9SgwJcw.j4tD0RmggHjPGN01NaYTnJP5BZ-nfin_qGQ2iMwthJRtaTxFtrGo2v0s5O0rEC5Cax4YM61BIegy-sl8FGB5JQ
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1016%2Fj.sbspro.2015.03.229?_sg%5B0%5D=L5jpVFERJWrb7Uaa7mPBhgpOC2epUtWp5Lf_LME9nNxF9wF3C0N_KV2cLsOEw56HohCnvD9TXFxIndQ59x5FkpTNlQ.MAInH6IWInNPJx1I8_HpepuVzD4C6PMR_ALM1p5yaK4xq2Kns4fHY0ofRBp29Ga6XliBxJ7fZvGwRQJKNiTO9A
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1016%2Fj.bushor.2009.09.003?_sg%5B0%5D=6JDqQUVfTtxDjkqaFFtl6uzw6mZUFGKdgNYAOlJQSSVnBoeouA70mGIU5pYbjDBPIXmF6wQ2vTyUY_vHnPdPhv7VgA.UeVgzHz7gd2LufxDyZvzkDwV09NQ1to8bputF4z6f0vtFCkwmhIY0dCKt9px0zp3YLgeJxYOu3ylm4sbk1OUQg

Klastrup, L. (2016). Sociale netvaerksmedier Kort og praecist om medier og

kommunikation. Kort og praecist om medier og kommunikation. Samfundslitteratur.

Kress, G., & Van Leeuwen, T. (2006). Reading Images. The Grammar of Visual Design. (2
udg.) New York: Routledge.

Krippendorff K. (2004). Content Analysis: An Introduction to Its Methodology (2nd edn).

London: Sage Publications

Kongehuset. (u.a.). Kongehuset. Lokaliseret 15 Januar, 2020, fra http://kongehuset.dk

Kongehuset, & Ehrenreich, M. (2016, May 31). Kongehuset gar pa de sociale medier.
Kongehuset.Dk.https://kongehuset.dk/nyheder/kongehuset-gaar-paa-de-sociale-

medier

Langergaard, L., Rasmussen, S. Og Serensen, A. (2011). Viden, Videnskab og Virkelighed.
(1. udg., 5. oplag) (s. 67-162). Kebenhavn: Forlaget Samfundslitteratur.

Larsen, M. C. (2018). Instagram. Medie- Og Kommunikationsleksikon.

https://medieogkommunikationsleksikon.dk/8129-2

Lester, P. M. (2014). Visual theories. In Visual communication: Images with messages (6th

ed., s. 42-71). Boston, Massachusetts: Wadsworth, Cengage Learning.

Machin, D. (2007). Introduction To Multimodal Analysis. England: Bloomsbury
Publishing PLC.

Machin, D. (2010). Introduction to Multimodal Analysis. Bloomsbury Academic, New York

Mark, M. and Pearson, C. (2001). Building Extraordinary Brands Through the Power of
Archetypes, McGraw Hill, New York, NY.

Marklund, A. (2017). My king’s good words: royal addresses, modern media and national
narratives in Denmark, 1933-1945, National Identities, 19:3, 333-357, DOI:
ttps://doi.org/10.1080/14608944.2016.1177005

106 af 110


http://kongehuset.dk/
https://medieogkommunikationsleksikon.dk/8129-2
https://doi.org/10.1080/14608944.2016.1177005

Marres, N., & Weltevrede, E. (2013). Scraping the social? Issues in live social research.
Journal of Cultural Economy, 6 (3), 313-335, DOI:
https://doi.org/10.1080/17530350.2013.772070

Marshall, D. (2010). The promotion and presentation of the self: celebrity as marker of
presentational media. Journal of Celebrity Studies, 1(1), 35-48, DOI:
https://doi.org/10.1080/19392390903519057

Marshall, D. & Barbour, K. (2015). Making Intellectual Room for Persona studies: A New
Consciousness and Shifted Perspective i: Persona Studies, 1(1), 1-12, DOI:
10.21153/ps2015vol1nolart464

Marwick, A. & Boyd, D. (2011). To see and Be Seen: Celebrity practice on twitter.
Conergence” i: The International Journal of Research into New Media
Technologies, 17(2), 139-158, DOI: https://doi.org/10.1177/1354856510394539

Marwick A., (2015). Instafame: Luxury Selfies in the Attention Economy” i: Public Culture,
27(1), 137-160, DOI: https://doi.org/10.1215/08992363-2798379

McNely, B. J. (2012). Shaping Organizational Image-Power through Images: Cases
Histotries of Instagram. Proceedings of the IEEE professional Communication
Conference, 1-8, DOI: 10.1109/1PCC.2012.6408624

Meyrowitz, J. (1985/1986): No Sense of Place. New York, Oxford University Press.
Morsing, M. (2002). Corporate branding basics. Design DK, (1)

Mgller, J. F. (2014). Det indskraenkede monarki og teorien om statsmagtens ligevaegt.
Historisk Tidsskrift. Vol. 93, nr. 4, 539-564

Otnes, C. C., & Maclaran, P. (2018). Royalty: marketplace icons. | Consumption Markets
& Culture, 21(1), 65-75, DOI: https://doi.org/10.1080/10253866.2016.1220371

Parkins, J. (2004). Celebrity Knitting and the Temporality of Postmodernity. | Fashion
Theory. Vol. 8 (No. 4), 425-441, DOI: 10.2752/136270404778051564

Pearce, W., Suay M. Ozkula, A. K. Greene, L. Teeling, J. S. Bansard, J. J. Omena & E. T.

Rabello (2020). Visual cross-platform analysis: digital methods to research social

107 af 110


https://doi.org/10.1080/17530350.2013.772070
https://doi.org/10.1080/19392390903519057
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.21153%2Fps2015vol1no1art464?_sg%5B0%5D=9sP2HtMcCeFfiDoYoiTA8EtECOsUXdzCHR8e_UnMNjWgKHFBQs6oDzGc_ZBmR-NuTsoIe2ybvauoB_W1-r-L0Y93Jw.9Q9z0I5--io-scDSDSvdIK71u8Thcqpv-SqW6LB1VEeo4xMjSMUnefamPOAsxZcJV4UEkRani8V10faSo-FcpA
https://doi.org/10.1177/1354856510394539
https://doi.org/10.1215/08992363-2798379
https://doi.org/10.1109/IPCC.2012.6408624
https://doi.org/10.1080/10253866.2016.1220371
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.2752%2F136270404778051564?_sg%5B0%5D=zNgnyBsqHzs1FIcOHzZXOoq5GrR-Yi44JEKN0Sx2CYCUQyGoyn9XZiu79z4PuFpNQGqLf1Ie7JCNCy1hqmfETzkTvA.BzIl_fTST7dXtfpk_NRgz_92ZIkAOpm6Tqant4G9XwTaQGOcrmQd38AkXept0zSNm4nrQvA9Bz1Bbv2O9qsnzQ

media images, Information, Communication & Society, 23:2, 161-180, DOI:
10.1080/1369118X.2018.1486871

Peters, K., Chen, Y. & Kaplan, A. (2013). Social Media Metrics - A framework and guidelines
for managing social media, Journal of Interactive Marketing, vol. 27, issue 4,
november 2013, 281- 298, DOI: 10.1016/j.intmar.2013.09.007

Preece, J., Rogers, Y. & Sharp, H. (2015). What is Interaction Design? i Interaction Design:

Beyond human-computer interaction (s. 1-35) (4. udgave). UK: Wiley

Rasborg, K. (2004). Socialkonstruktivismer i klassisk og moderne sociologi. | L. Fulgsang,
& P. B. Olsen (Eds.), Videnskabsteori i samfundsvidenskaberne. Pd tveers af

fagkulturer og paradigmer. (2.th ed.). Frederiksberg: Roskilde Universitetsforlag.
Rojek, C (2001). Celebrity, Reaktion, London

Rojek, C. (2005). Celebrity i: The Wiley Blackwell Encyclopedia of Consumption and
Consumer Studies, 1(3), 71-73.

Sepstrup, P., & @e, P., F. (2010). Branding bruges bredt. Kommunikationsforum. Sidst
tilgaet d. 19. marts 2020 via

https://www.kommunikationsforum.dk/artikler/branding-bruges-for-bredt

Slots- og Kulturstyrelsen. (2020) Sociale medier 2020. Brug, indhold og relationer.
https://mediernesudvikling.slks.dk/2020/

Sokolova, K., & Kefi, H. (2019). Instagram and YouTube bloggers promote it, why should |
buy? How credibility and parasocial interaction influence purchase intentions.
Journal of retailing and consumer services, 1-16, DOI:
10.1016/j.jretconser.2019.01.011

Solomon, M. R., & Tuten, T. L. (2018). Social Media Marketing (3rd ed.). SAGE

Publications.

Stever, G. S. & Lawson, K. (2013). Twitter as a Way for Celebrities to Communicate with
Fans: Implications for the Study of Parasocial Interaction” i: North American
Journal of Psychology. Sidst lokaliseret d. 24. November 2020 pa:
https://www.semanticscholar.org/paper/Twitter-as-a-way-for-celebrities-to-

communicate-for-Stever-Lawson/ec0cb364b593bedfc1e479af83153191ea88b341
108 af 110



https://doi.org/10.1080/1369118X.2018.1486871
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1016%2Fj.intmar.2013.09.007?_sg%5B0%5D=aSfAQt5u44aGL3PWGSXu759IbjPOu111HU2xI1cHR9DQ8vLA6pCVLSQoutZnyaKr4IzuBgZ_oCYnrPVEDRYd-HbFyg.m0nRPi8rdkFIhQmpgsb2vu5vO1tP4qxfJYhT6QAID7-LjIO_ek-DMftQvIpYRTdTGBnonNZkUpoKVVBegPlo0g
https://www.kommunikationsforum.dk/artikler/branding-bruges-for-bredt
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1016%2Fj.jretconser.2019.01.011?_sg%5B0%5D=IzHlptZ0coKKT0DuvF3hVFNUKzeGWg6bdrMPigRqrJEIoMGMG5zuZ7RrNq_CLhkDZ8y0GU6w4MeVCgqriSh0JZV9qw.KWThQcqHUWGwxZRpqOlWecLaqVrbLusJvRA9G4iSpD2_sWxB15U1u3WQkHI_OpJJELJfaye2zDAOb-jqLjTQBw
https://www.semanticscholar.org/paper/Twitter-as-a-way-for-celebrities-to-
https://www.semanticscholar.org/paper/Twitter-as-a-way-for-celebrities-to-

Thellefsen, T., Serensen, B., Danesi, M., & Andersen, C. (2008). A Semiotic Note on
Branding. Cybernetics & Human Knowing, 14(4), 59-69. Sidst lokaliseret d. 24.
november 2020 pa:

https://www.researchgate.net/publication/228838430 A Semiotic_Note on Bran

ding

Thorlacius, L. (2002): Del 2: Modellen og analysen i Thorlacius, L. (2002): Visuel

kommunikation pd websites, Frederiksberg: Samfundslitteratur, 1. Udgave.

Thorlacius, L. (2018). Visuel Kommunikation Pd Digitale Medier. (1. udg.) Danmark:

Samfundslitteratur.

Urde, M. (2013). The corporate brand identity matrix. Journal of Brand Management, 20(9), 742-
761, DOI: 10.1057/bm.2013.12

Van Der Meij, H., & Gellevij, M. (1998). Screen captures in software documentation.
Technical Communication, 45(4), 529-543.

Vaismoradi, M. & Snelgrove, S. (2019). Theme in Qualitative Content Analysis and
Thematic Analysis. Forum Qualitative Sozialforschung. DOI: 10.17169/fqs-
20.3.3376.

Van Leeuwen, T. (1999). Modality. In Speech, music, sound. London: Palgrave.

Van Leeuwen, T. (2005). Introducing Social Semiotics. London; New York: Routhledge.

Vernuccio, M. (2014). Communicating Corporate Brands Through Social Media: An

Exploratory Study. International Journal of Business Communication 2014, Vol.
51(3) 211-233, DOI: 10.1177/2329488414525400

Vernuccio, M. & Ceccotti, F. (2015). Strategic and organisational challenges in the
integrated marketing communication paradigm shift: A holistic vision. European
Management Journal. 33. DOI: 10.1016/j.emj.2015.09.001.

109 af 110


https://www.researchgate.net/publication/228838430_A_Semiotic_Note_on_Bran
https://www.researchgate.net/publication/228838430_A_Semiotic_Note_on_Bran
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1057%2Fbm.2013.12?_sg%5B0%5D=8KE4gFVyWkqq_EWBRil2QIAWSZUcMI9UWlNCOtlxEfNbs4omrq0WgGKSW83CCcyiTMWnlktkTNhO_FCEVOdSaanDDw.v73ddc6ejfrcgYUZPOKrTkK2IuLAMqv9isnLQhvxwRGXC9EBL-VVdZLYMwQQJSn99M0elM-D1K2R5Xox5aFJgQ
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fdx.doi.org%2F10.1177%2F2329488414525400?_sg%5B0%5D=r-6T_g3TUoA65phmmZ4niddJfZu6H1j0kokekJkeoxipoLV4UvJFT4mFx3KOpCVBupZsLh7CIqW6adr7HKdPqdnD_Q.KWUJHjblHk29lLCdROuI55nX5Wc3Djo7v-qgBql8BuyOkGLT3Nli6yVo2doI4I4hEIHBA3fjalFOr1oP-PqBVg

Yin, R. K. (2009). Collecting Case Study Evidence: The Principles You Should Follow in
Working With Six Sources of Evidence, kapitel 4 i: Case study research: design and
methods, 4. udgave, s. 99-126. Los Angeles, Calif. SAGE Publications.

Yin, R.K. (2014). Case Study Research. Design and Methods, 5th Ed.

Yuan, R., Liu, j., Luo, M.J. & Yen. D. A. (2016) Reciprocal transfer of brand identity and
image associations arising from higher education brand extensions. In Journal of
Business Research, Vol. 69(8), 3069-3076

110 af 110



