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ABSTRACT

In this master thesis my aim is to create a deeper understanding of which unlike understandings of
Danmark that emerge in Danish commercials in 2020, which discourses in society in relation to
Danishness these understandings reproduce or renegotiate and finally which discussion that emerges
in the public debate in relation to the commercials and the associated discourses. In order to
investegate this I have selected three commercials from 2020 as analysis objects in the thesis. These
analysis objects consist three commercials published by three different Danish companies and
organizations: 1) The Scandinavian airline SAS’ commercial ”What is truly Scandinavian?”, 2)
VisitDenmark’s commercial "Mere end bare Danmark” (More than just Denmark) and 3) The Danish
political party Socialdemokraterne’s commercial ’Lille Land — Stort Fellesskab” (Small Country —
Great Community). Through the use of Norman Fairclough’s (1992) critical discourse analysis and
Kress and van Leeuwen’s multimodal social semiotics, I have tried to find and investegate these
different understandings of Denmark, Danishness and Danish national identity and which discourses
they reproduce or renegotiate. In relation to SAS’ commercial "What is truly Scandinavian?” I have
identified four discourses: 1) A discourse about a common Scandinavia, 2) a discourse about an
internationalized/globalized Skandinavia, where all national symbols are brought home from outside,
3) a anti-nationalist discourse, and 4) a national discourse in relation to the three Skandinavian
countries separately. In relation to VisitDenmark’s commercial "Mere end bare Danmark™ I have also
identified four discourses: 1) A national discourse that emerges in the portrayal of Denmark, 2) A
discourse that speaks against the neglected discourse about Denmark as being ’just’ Denmark, 3) a
tourism discourse and 4) a conversation discourse. In conclusion I have further identified four
discourses in relation to the commercial “Lille Land — Stort Fallesskab™: 1) The same discursive
universe as the Prime Minister of Denmark has used in connection with various press conferences
during the Covid-19 crisis, 2) a national discourse, 3) a community discourse and 4) a kind of heoric
discourse in relation to the Danish nurses and public employees in the Covid-19 crisis.

In relation to the analysis of the commercial’s reception, it became clear that there is a
difference in how the recipients of the three commercials receive these. In relation to SAS’s
commercial the recipients largely do not agree with the commercials premise of an internationalized
Skandinavia. The almost opposite emerges in relation to VisitDenmark’s commercial, where the
recipients largely attribute to the same discursive universe as the commercial. In conclusion

Socialdemokratiet’s recipients cite examples in connection with the Prime Minister, the party itself
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and the government that do not agree with the socialist, national and community-building discursive
universe that the commercial seems to want to frame.

The conclusion of this master thesis analysis shows that the three commercials are three
different ’bids’ for Danishness and Danish national identity. In a way they reproduce and renegotiate
the narrative of a Danish national identity with a common history and some common universes of
experience. At the same time, they use som typical sales arguments in relation to nation branding,
which is why two out of three commercials can be seen as a kind of nation branding of Denmark. I
find that this thesis can create a deeper understanding of the discursive practice in 2020 regarding
Denmark and Danishness and at the same time shed light on wheater these create debate in society —
to a grater og lesser degree — depending on wheater the recipients attribute to the discursive universes

they are interpellated by.

Keywords: commercials, nationalism, nation branding, national identity, critical discourse analysis,

multimodal social semiotics
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KAPITEL 1: INTRODUKTION
Indledning

En reklamefilm pastér at alt i Skandinavien er kopieret, en anden at Danmark ikke bare er huse eller
bare er hygge, men meget mere end bare, og en tredje, at Danmark er et lille land med et stort
fellesskab. Disse tre reklamefilm stammer fra tre forskellige brancher, er alle publiceret inden for det
forste halve ar af 2020 og afgiver tre forskellige bud pa hvad Danmark og danskhed er. Det nationale
flyselskab for Skandinavien, Scandinavian Airlines System (SAS), er ophavsmanden bag forste
udsigelse, at alt er kopieret, og kom péd baggrund heraf ud i et voldsomt stormvejr, der indebar kritik,
shitstorm, et mistenkt koordineret cyperangreb samt bombetrusler mod reklamebureauet bag
reklamefilmen & Co. (Frausing, 2020; Terney, 2020). Den reklamefilm, der udsiger, at Danmark er
mere end bare, VisitDenmarks "Mere end bare Danmark”, har som et led i deres kampagne forméet
at generere over flere tusind billeder og videoer under hashtagget *#baredanmark’ pa det sociale
medie Instagram. Slutligt har bdde Socialdemokratiet og statsminister Mette Frederiksen fjernet
reklamefilmen “Lille Land — Stort Feellesskab” fra samtlige sociale medier igen efter publicering,
hvorfor reklamefilmen nu udelukkende findes pd kampagnens egen hjemmeside lille-land.dk.
Umiddelbart er de tre reklamefilm eksempler pa tre forskellige mader at tenke Danmark pa, og tre
forskellige forstéelser af hvad Danmark, danskhed og dansk national identitet indebzarer. Men er det
problematisk at s&tte ord pa hvad dansk og hvad Danmark er? Og er det grunden til at to ud af tre
reklamefilm er fjernet igen af afsenderen efter publikation, og at en har fjernet muligheden for at
kommentere pd reklamefilmen pa det sociale medie YouTube? Eller er det fordi reklamefilmene
traekker pa nogle diskurser mens modtagerne traekker pé nogle andre, og reklamefilmene givetvis ikke
bliver reciperet som tilteenkt?

Jeg finder det interessant i naervaerende speciale at belyse, hvordan Danmark fremstilles
anno 2020 i danske reklamefilm med udgangspunkt i ovenstiende som eksempler herpd. Tillige
finder jeg det interessant, hvorledes de tre reklamefilm kan vaere udtryk for anderledes og forskellige
méder at tenke Danmark pa, og om, og i sa fald hvordan, reklamefilmene med deres respektive

budskaber har skabt debat i offentligheden i Danmark.
Specialets struktur

Specialet vil vaere opdelt i otte overordnede dele. En 1) indledning og prasentation af problemfelt,

problemformulering samt analyseobjekter, der leder til 2) et litteraturreview, der forseger at udfolde
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litteratur inden for specialets hovedomréader og fagfelter. Tredje del vil bestd af en udfoldelse af 3)
videnskabsteoretisk stisted for specialet, der leder over i 4) specialets metode og en prasentation
af 5) specialets teoretiske fundament. Med ovenstaende fem kapitler belyst kommer specialets 6)
analyse, der desuden indeholder diskussion samt en udredning af specialets bidrag til det
akademiske felt jeg indskriver mig i. Specialet afsluttes med en 7) konklusion samt en 8)

litteraturliste.

Problemfelt

Med jevne mellemrum dukker den op. Debatten om definitionen af Danmark og danskhed. Bade
inden for dansk politik og i den danske offentlighed debatteres det jevnligt, mere eller mindre
eksplicit, med spergsmal som: "Hvem har lov til at kalde sig dansker?’, "Hvad er danskhed egentligt?’
og ’Hvilke vardier er specielt danske?’. Alt efter hvilket individ med tilknytning til Danmark, der
skal besvare de konstruerede spergsmal, vil svarene givetvis vare udtryk for hver enkeltes holdning
til hvorledes netop de oplever Danmark og ensker at Danmark skal vare. Og mon ikke i denne
sammenhang, at de med stemmeret i Danmark minimum hver fjerde ar setter et kryds pd den gule
stemmeseddel ved et politisk parti eller en politiker, hvis overbevisning om hvordan Danmark er og
ber vare, er lig deres egen. Som en naturlig ting og som en forudsetning for, at demokratiet kan
fungere.

Men hvad sker der, nir debatten om Danmark starter i et andet fora — nemlig i
reklamebranchen? Hvad sker der, nar virksomheder eller organisationer ikke blot brander sig selv,
men brander sig gennem bestemte forstaelser og fortellinger af hvad Danmark, danskhed og dansk

national identitet er?

Nearvarende speciale tager sit udgangspunkt i en faglig interesse for, pa den ene side branding og
markedsforing specifikt gennem reklamer, og pa den anden side kulturforstaelse gennem blandt andet
diskursanalyse af (forskellige) forstdelser af danskhed. Det faldt mig derfor naturligt at mit afsluttende
projekt i universitetsregi skulle centrere sig om virksomheder og/eller organisationers branding og
specifikt deres brug af fortellinger om Danmark og danskhed i denne sammenhang. Jeg onsker at
undersoge et fagligt problem, der blandt andet kan forekomme som et videnshul eller som noget, der
endnu ikke er analyseret (Rienecker & Jorgensen, 2012, s. 106). I denne forbindelse ser jeg netop
spergsmalet om, hvad der sker nér virksomheder og organisationer valger at benytte den todelte form

for branding 1 deres markedsferingsstrategi, hvor de: 1) brander egen virksomhed eller organisation,
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og 2) samtidig brander Danmark som nation, som det der mangler at blive analyseret. I denne
forbindelse er det ikke et spergsmél om hvorfor virksomhederne eller organisationerne valger at
benytte denne made at brande sig pa, men hAvordan Danmark fremstilles, hvilke diskurser i samfundet
de treekker pa i denne forbindelse, og ikke mindst hvilken debat disse reklamer skaber i den danske
offentlighed. Hvorvidt der p4 omradet befinder sig et akademisk videnshul, ensker jeg at udfolde og
soge svar pa i specialets litteraturreview. Til at undersege det felt jeg tilskriver mig, finder jeg det
relevant at opdele specialets kerne i tre: 1) diskursanalyse, 2) branding og 3) national identitet. Det er
netop hvad der sker i1 krydsfeltet mellem de tre ovenstdende elementer, jeg finder interessant og ser
frem til at udfolde. Det er i denne forbindelse ydermere vaesentligt at papege, at diskursanalysen vil
vaere det primare omdrejningspunkt i specialet, mens branding og national identitet sekundeert skal

biddrage til at satte reklamefilmens diskursive universer ind i en bredere samfundsmessig kontekst.

Figur 1: Specialets krydsfelt (egen tilvirkning).

Diskursanalysen, der udover at undersgge tegn og sprog, beskeftiger sig med konstruktioner af det
sociale (Horsbel & Raudaskoski, 2016, s. 14), finder jeg i hgj grad relevant at benytte til at belyse
hvilke diskurser der forefindes, genforhandles og/eller reproduceres i og omkring Danmark og
danskhed i1 virksomheder og organisationers branding i 2020. Det er meningen at selektivt udvalgte
analyseobjekter, specifikt reklamefilm, skal vaere eksempler i specialet pa konstruerede fortellinger
om Danmark, og tydeliggere min hypotese om, at der i denne forbindelse findes mange virkeligheder
om og forstaelser af Danmark, danskhed og dansk national identitet. Felterne national identitet og
branding skal hjelpe til at sette analyseobjekterne og deres respektive diskursive universer ind i en

storre samfundsmaessig kontekst. National identitet 1 forhold til hvorvidt analyseobjekterne kan ses
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som forskellige udtryk for en dansk national identitet, og om det er fordi den nationale identitet
forhandles i analyseobjekterne, at der fremkommer en diskussion i den offentlige debat i Danmark —
og specifikt nation branding, der bidrager i forhold til det nationale, da det er Danmark og danskhed,
jeg forseger at indkredse i nerverende.

Ved bade at inddrage diskursanalyse, branding og national identitet i specialet, finder
jeg det veesentligt at praesentere hvorledes de tre felter befinder sig i tre forskellige fagomréader: 1) Et
lingvistisk/samfundsvidenskabeligt felt (diskursanalyse), 2) et medialt/kommunikativt felt (branding)
samt 3) et historisk/sociologisk/antropologisk felt (national identitet). Jeg er i denne forbindelse
bevidst om feltets sterrelse, hvorfor jeg lebende gennem specialets introducerende kapitler soger at
skabe en afgransning bade i forhold til analyseobjekter, teori og metode. Mit mal for specialet er at
berere, og forhabentlig bidrage til de tre felter pa en ny made i ny kombination gennem en udfoldelse

af nedenstdende problemformulering.

Problemformulering

- Hyvilke ulige forstéelser af Danmark treeder frem i danske reklamefilm anno 2020, hvilke
diskurser i samfundet i forhold til danskhed reproducerer eller genforhandler forstaelserne og
hvilken diskussion traeder frem i den offentlige debat i forhold til reklamefilmene og de

tilherende diskurser?

Analyseobjekter

Jeg onsker i n@rvaerende speciale at lave en komparativ analyse af tre reklamefilm fra 2020 for netop
at udfolde ovenstdende problemformulering. De tre analyseobjekter bestdr af “What is truly
Scandinavian?” (SAS), "Mere end bare Danmark” (VisitDenmark) og ”Lille Land — Stort
Fellesskab” (Socialdemokratiet). Selektionen af de tre analyseobjekter vil blive udfoldet i kapitel 4:
Metode.

Analyseobjekt 1: What is truly Scandinavian?

Forste analyseobjekt er reklamefilmen “What is truly Scandinavian?” udsendt af Scandinavian
Airlines System (SAS) i februar 2020. Reklamefilmen er den ottende kampagne i SAS’
brandingunivers "We Are Travelers” og det er det danske reklamebureau & Co., der er leadbureau

bag kampagnen (Larsen, 2020). Reklamefilmen findes i to udgaver: En lang udgave pé 2 minutter og
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42 sekunder og en forkortet, klippet udgave pa 45 sekunder. I begge udgaver af reklamefilmen stilles
sporgsmalet "What is truly Scandinavian?” af en kvindelig voice-over, der efterfelgende bliver
besvaret med “absolutly nothing” og “everything is copied”. Herefter praesenteres flere eksempler pa
’skandinaviske’ ting som antages at vare kopier: Demokratiet er fra Grakenland, barsel er fra
Schweiz, vindmeller fra Persien, cykler fra Tyskland, rugbred fra Tyrkiet, smerrebred fra Holland,
lakrids fra Kina, majstangen fra Tyskland, kedboller fra Tyrkiet, wienerbrad fra Ostrig, papirklips fra
USA samt kvinderettigheder ligeledes fra USA. Budskabet lyder gennem voice-overen at: "We take
everything we like on our trips, adjust it a little bit and volid: It is a unique Scandinavian thing” og
herefter takkes rejselystne skandinaviere for, at have fundet de bedste ting i verden og bragt dem med
hjem til Skandinavien. I den forkortede udgave er voice-overen i forbindelse med “absolutly
nothing”, “nada”, “niente”, ’there are no such things” og “everything is copied” alle klippet ud.
Reklamefilmens forste udgave (den lange udgave) har pr. dags dato (09.06.2020 14:00) 1.1 millioner
visninger pd YouTube samt 15.027 likes og 122.903 dislikes. Den forkortede udgave af
reklamefilmen har pr. dags dato (09.06.2020 14:00) 200.000 visninger, 2.110 likes samt 25.218
dislikes.

Analyseobjekt 2: Mere end bare Danmark

”Mere end bare Danmark™ er andet analyseobjekt i nerverende speciale og De danske destinationer,
Dansk Kyst- og Naturturisme, Dansk Storbyturisme samt VisitDenmarks? reklamefilm fra juni 2020,
der har til formél at genopdage Danmark som turistland (Odde, 2020). Reklamefilmen er en del af en
kampagne, der kommer i kelevandet pd pandemien Covid-19, hvor mélet er at fa flere danskere til at
holde deres ferie i Danmark. Hertil opfordres danskerne pa megetmerendbare.dk til at dele deres
oplevelser i1 det danske land under hashtagget *#baredanmark’ pa de sociale medier. P4 nuvarende
tidspunkt (09.09.2020 12:00) findes der over 46.000 opslag hashtagget ’#baredanmark’ pa Instagram.
Reklamefilmen varer 0:45 minutter og har skuespiller Martin Brygmann i hovedrollen. Martin
Brygmann sperger direkte danskerne om Danmark er bare Danmark og konkluderer herefter, at huse
i Danmark ikke bare er huse, hygge ikke bare er hygge, is ikke bare er is, men at Danmark er dejligt,
smukt, bakket og sexet og meget mere end bare Danmark. Reklamefilmen har pa YouTube pr. dags

dato (15.09.2020 18.00) 18.064 visninger, 75 likes og 5 dislikes.

2 Afsenderen vil i den resterende del af specialet blot blive omtalt som varende VisitDenmark.
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Analyseobjekt 3

Tredje og sidste analyseobjekt bestdr af Socialdemokratiets reklamefilm “Lille Land — Stort
Fellesskab” fra august 2020. Reklamefilmen er en del af kampagnen “Lille Land”, der indeholder
underkategorierne “Lille Land — Stort Fellesskab”, ”Lille Land — Stor Ansvarlighed” og “’Lille Land
— Stor Retfeerdighed”, der knytter sig til hver deres politiske emne (www.lille-land.dk).

Reklamefilmen varer 1:37 minutter, hvor statsminister og Socialdemokratiets formand Mette
Frederiksen beretter om hvorledes Danmark, trods det er et lille land, er stort nok til, at vi kan holde
afstand, nar det er nedvendigt, har et stort ansvar, et stort hjerte og et stort feellesskab. Reklamefilmen
blev i august lanceret pa bade kampagnens hjemmeside lille-land.dk samt pd de sociale medier
YouTube, Facebook og Instagram. Den blev dog senere fjernet fra alle sociale medier og findes nu
kun pd hjemmesiden lille-land.dk. Dette er grunden til, at det ikke har veeret muligt at tilgd visninger,

kommentarer, likes eller dislikes i forbindelse med reklamefilmen.

KAPITEL 2: LITTERATURREVIEW

I nzerverende afsnit er formélet at preesentere allerede eksisterende og relevant litteratur inden for
specialets akademiske felter, hvorfor afsnittet vil forsege at tydeliggere specialets relevans. Ydermere
vil afsnittet tilvejebringe laeseren viden om hvordan specialets problemformulering vil forsege at

udvide netop det videnskabelige og akademiske felt som opgaven star pa.

Som omtalt i kapitel 1 vedrerende problemfelt stir specialet pa tre felter: 1) diskursanalyse, 2)
branding, og 3) national identitet. Litteraturreviewets formal er at hjelpe til at fa afdekket vaesentlig
litteratur bade separat inden for de tre felter, men ydermere undersoge hvilken litteratur der findes i
krydsfeltet mellem de tre, og om der findes et videnshul i netop denne kombination. Specialet vil i
serdeleshed tage udgangspunkt i diskursanalysen, da denne dbner op for muligheden for at undersoge
kommunikationsprocesser i forskellige sociale sammenhange (Jorgensen og Phillips, 1999, s. 10).
Den kritiske diskursanalyse, der vil vare den diskursanalytisk tilgang jeg specifikt anvender i

narverende speciale, vil jeg redegere for 1 specialets kapitel 5: Teoretisk fundament.
Litteratursegning

Nervarende afsnit seger dels at redegere for, hvorledes relevant litteratur i forbindelse med specialet

er sogt og fundet samt udfolde det relevante litteratur, der har biddraget til specialet. Hvor
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diskursanalysen, og mere specifikt den kritiske diskursanalyse, i specialet vil fungere som metode til
undersogelse af specialets problemformulering, er ’national identitet’ og *branding’, som tidligere
navnt, de felter, der teoretisk skal hjelpe til at belyse analyseobjekterne som en del af en storre social
praksis. Jeg har benyttet tre litteratursegningsmetoder i forbindelse med specialet, for at afdekke
hvilken akademisk litteratur, der findes i krydsfeltet mellem ovenstdende tre felter: 1) En bevidst
tilfeeldig segning (Rienecker & Jorgensen, 2012, s. 150), 2) en systematisk, elektronisk segning
(Rienecker & Jorgensen, 2012, s. 149) samt 3) en kedesogning (Rienecker & Jorgensen, 2012, s.
148).

I forste del af litteratursegningsfasen indskraenkedes specialets omdrejningspunkt til
specifikt at vaere 'national identiet’ og ’branding’. Dette kunne ligeledes have varet key words sa
som “marketing’, ’commercials’, 'national branding’, nation image’, etc., der alle pA mange mader
bergrer samme emnefelter som ’branding’ og ’national identitet’. Jeg fandt dog i den tilfaeldige
sogning, at en stor del af forskningsartiklerne omhandlende national identitet ligeledes bererer emnet
nation branding, hvilke jeg ydermere finder relevant i forbindelse med narvaerende. Ved at benytte
’branding’ og ikke de mere specifikke ’advertising’/’’commercials’, som jo netop er hvad
analyseobjekterne i specialet er (reklamer), afgranser jeg mig ikke i samme grad i forhold til relevant
litteratur: Der findes flere interessante og relevante forskningsartikler, der ikke direkte omhandler
reklamefilm, men andre former for branding, der i hej grad har bidraget som inspirationskilder til
narverende speciale.

Efter den tilfeldige sogning i litteratur, indskraenkede jeg litteratursegningen til at blive
systematisk. I denne forbindelse sogte jeg i tidsskrifter pa aub.aau.dk samt pa hjemmesiderne
aalborgbibliotekerne.dk, bibliotek.dk og scholar.google.com og granskede disse inden for netop
omraderne ’(critical) discourse analysis’, 'national identity’ og *branding’.

Gennem databasesggninger i tidsskrifterne Critical discourse Studies, Discourse &
Society, the International Communication Gazette samt Discourse & Communication og Googles
sogevearktoj til at finde videnskabeligt litteratur Google Scholar, forsegte jeg at kortleegge relevant
litteratur inden for krydsfeltet ’(critical) discourse analysis’, *national identity’ og *branding’. I denne
forbindelse har jeg udelukkende koncentreret mig om peer reviewed artikler, hvorfor alle artikler jeg
henviser til i nervaerende litteraturreview er verificerede gennem aub.aau.dk. For at gere
litteratursegningsprocessen, og formidlingen heraf i dette kapitel, sd overskuelig som mulig for bade
laeser og undertegnede, har jeg udformet et skema over litteratursegning i bilag 2. Dette skema vil jeg

lobende gennem litteraturreviewet referere til, hvor dette findes relevant. Det er vasentligt at
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benzvne at de artikler, jeg har fundet relevante, er akademiske artikler, der pa forskellig vis mere
eller mindre indirekte bererer specialets felt og herved traekker tride til de tre felter. Disse artikler har
bekraeftet mig i at der findes, hvad jeg satte spergsmalstegn ved i kapitlet vedrerende problemfelt, et
videnshul i forhold til netop denne kombination af fagfelter og problem.

Kombinationen 'national identity’ og ’discourse analysis’ viser sig hurtigt i forbindelse
med den systematiske segning at give mange hits i ovenstdende forskellige tidsskrifter. I Critical
Discourse Studies forefindes 344 hits, i Discourse & Communication 252 hits, 1 Discourse & Society
568 og 1 International Communication Gazette giver sggningskombinationen intet mindre end 1080
hits. Det er dog interessant hvorledes feltet snavres en del ind ved at tilfgje ’branding’ som
segningskriterium, hvor "branding’ skal vare en del af enten artiklernes key words eller abstract. Med
denne kombination forefindes der i tidsskriftet Critical Discourse Studies 69 hits, hvor fire artikler
findes specielt interessante 1 forhold til netop hvad dette speciale forseger at indfange. Disse artikler
(Bilag 2: ref. nr. 1-4) omhandler alle hvordan national identitet diskursivt konstrueres gennem
forskellige medier; et event, en avis, en infografik og en film. Blandt andet ser Annabell og Nairn
(2018) pd New Zealands, ifolge teoretikerne, ’saerlige’ version af national identitet konstrueret i
infografikken ”Our Nation. Our Choice.” (Annabell & Nairn, 2018), Stoegner og Wodak (2016)
undersoeger hvorledes den britiske skonom Ralph Miliband diskursivt bliver konstrueret som en farlig
’anden’ 1 avisen Daily Mail med fokus pa nationalisme og national identitet (Stoegner & Wodak,
2016) og Feighery udarbejder en kritisk diskursanalyse af den turistfremmende film "Welcome to
My Country” fra Oman (Feighery, 2012). 1 tidsskriftet International Communication Gazette
forefindes yderligere én interessant artikel (Bilag 2: ref. nr. 5) ud af syv hits: Dolea, Ingenhoff og
Beju (2020) fremhaver mediers rolle i reproduktionen af populistiske diskurser om en nations image
og identiteter, her i forhold til Schweiz (Dolea, Ingenhoff & Beju, 2020). Afslutningsvist findes tre
interessante artikler (Bilag 2: ref. nr. 6-8) 1 tidsskriftet Discourse & Communication. Cramer (2018)
undersoger forholdet mellem multinationale selskaber og nationalstater og hvordan dette forhold er
konstrueret i nyhedsdiskurser (Cramer, 2018). Dash, Patnaik og Suar (2016) underseger hvorledes
TV-reklamer i Indien ofte omformulerer et "kulturelt tredje rum’, der producerer diskursive former
og identiteter (Dash, Patnaik & Suar, 2016). Slutligt underseger Meade (2017) hvordan sprog og
kommunikation heenger sammen med historiske fortellinger ved hjaelp af historier, hvor amerikanske
politiske reklamer forbinder kandidaternes nuvaerende handlinger med historiske begivenheder,

dynamik, artefakter og figurer (Meade, 2017).
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Opsummerende findes der herved en reekke interessante forskningsartikler i forbindelse
med diskursanalyse og national identitet, der alle har nogle interessante pointer og iagttagelser i
forhold til iser deres specifikke felt. Det er dog vaesentligt at benavne, at storstedelen af artiklerne,
bade de som jeg har fundet relevante og de som jeg har frasorteret, tager udgangspunkt i
analyseobjekter i nationer med radikalt anderledes kulturer end den danske. Dette geor en
paralleldragen mellem narverende speciale og forskningsartiklerne besverligere, da det netop er det
danske og den danske national identitet som jeg ensker at forhandle i nervarende. Herudover har de
forskningsartikler, hvis kultur og ophav synes tattere pa det danske, eksempelvis Sverige i
Anderssons “Recontextualizing Swedish nationalism for commercial purposes: A multimodal
analysis of a milk marketing event” (2019), Schweiz 1 Dolea, Ingenhoff og Bejus "Country images
and identities in times of populism: Swiss media discourses on the *stop mass immigration’ initiative”
(2020) eller England i Cramers "’ The BP is a great British company’: The discursive transformation
of an environmental disaster into a national economic problem” (2018), fokus andet steds. Andersson
fokuserer specifikt pd ’banal nationalisme’ i1 forbindelse med mad og natur og belyser Arlas
kommunikative made at opretholde et billede af det ’gamle’ Sverige (Andersson, 2019, s. 600), Dolea
et al. setter fokus pé den diskursive konstruktion af Schweiz’ image i en specifik debat i februar 2014
(Dolea et al., 2020, s. 18) og Cramer undersgger hvordan forholdet mellem multinationale selskaber
og nationalstater diskursivt er konstrueret i nyhederne — med den underliggende antagelse at nyheder
aktivt konstruerer, snarere end blot afspejler, dette forhold (Cramer, 2018, s. 109). Disse artikler har
alle fokus pé én speciel konstruktion/fortelling, hvad denne diskursive konstruktion siger om Sverige,
Schweiz og/eller forholdet Storbritannien/multinationale selskaber og ingen af analyseobjekterne i
artiklerne tager form som reklamer, hvilket er afvigende i forhold til nerverende speciale, der ensker
at belyse forskellige — og herved flere — konstruktioner af Danmark i reklamefilm.

Opsummerende for nervarende afsnit treeder der et stort felt frem i forhold til *national
identity’ og ’(critical) discourse analysis’, men sattes dette i forhold til branding’ synes feltet i hgj
grad at snavres ind. Specielt i forhold til reklamer synes feltet naesten at vaere ikkeeksisterende. Dette
gelder bade 1 forhold til Danmark men ligeledes i et internationalt perspektiv. Dash, Patnaik og Suars
”A multimodal discourse analysis of glocalization and cultural identity in three Indian TV
commercials” (2016) er den forskningsartikel, hvis fokus ligger tettest op ad nervaerende speciale.
Artiklen omhandler reklamer i Indien, men, som beskrevet i artiklens overskrift, har et stort fokus pa
“glocalization’. Forfatterne af artiklen beskriver ’glocalization’ som varende den mulighed globale

virksomheder har, for at tilpasse deres globale produkter til det lokale marked og de lokale
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virksomheder — og herved matche deres lokale produkter til nichemarkeder (Dash, Patnaik & Suar,
2016, s. 210). Dette fokus er i hgj grad interessant i1 forhold til national identitet/branding, men da
narverende speciale beskaftiger sig med danske/skandinaviske virksomheder og organisationer, der

udsender en reklamefilm, omhandler det herved ikke en tilpasning produkt/marked.

Jeg vil argumentere for, at jeg med nervarende speciale kan biddrage til et felt, hvor jeg pa baggrund
af ovenstiende litteraturreview har iagttaget, at der forefindes et videnshul i1 forhold til litteratur.
Ydermere har litteraturreviewet hjulpet undertegnede til i endnu sterre omfang at precisere, hvad der

netop er specialets fokusomrader, illustreret i nedenstdende figur.

kritisk

virksomheder el.
organisationers,

Figur 2: Specialets krydsfelt (egen tilvirkning).

Afslutningsvist for litteratursegningen benyttede jeg mig af kaedesegning i forhold til ovenstdende
tre felter, hvor den ene tekst forte mig til den naeste som forte til den naeste og sa videre. Dette gjorde
jeg bade baglens ved at kigge i relevante teksters litteraturlister, men ligeledes forud ved at benytte
Google Scholars funktion ’cited by’, hvor det er muligt at finde nyere tekster, der citerer den
oprindelige tekst. Dette har fort til en stor del relevant litteraturmateriale i form af béde
forskningsartikler og verker. Jeg har i denne forbindelse udvalgt teorier som jeg finder, kan bidrage
til udfoldelsen af specialets felt. Disse vil blive prasenteret i nedenstaende i forhold til de specifikke
omrader: (dansk) national identitet og (nation) branding. Den kritiske diskursanalyse vil som naevnt

blive prasenteret og udfoldet under i kapitel 5: Teoretisk fundament.
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(Dansk) national identitet

I forbindelse med ’national identitet’ har jeg fundet nedenstdende tre bidrag til feltet specielt
interessante 1 forhold til nervaerende speciale. Forst stir den danske historiker Ole Feldbaks
varksamling Dansk Identitet (1991-1992) frem, der med spergsmél som “Hvem har identificeret sig
med Danmark og dansk? Hvorndr? Hvordan? Og hvorfor? Eller: Hvorfor ikke?” (Feldbak, 1993, s.
58), forseger at indkredse hvornér en dansk national identitet opstod og hvordan det har udviklet sig
gennem artier (Feldbak, 1993, s. 58). Feldbzk arbejder ud fra en forstaelse af, at mennesker har
mange forskellige identiteter pd samme tid, hvorfor den nationale identitet blot er én af mange og kan
vaere sterkere eller svagere alt efter ydre forhold (Feldbaek, 1993, s. 58). I udviklingen af en dansk
identitet argumenterer Feldbek for, at denne er koblet til den materielle udvikling: at det netop krever
et element af uddannelse og orientering at kunne se ud over en lokal eller regional horisont (Feldbak,
1993, s. 76). Dette er, ifolge Feldbaek, desuden hvorfor vi forst i historien meder en national identitet
hos ’magtens mend’, dernest hos ’et borgerskab pa fremmarch’, senere hos gardmandene og
arbejderklassen (Feldbak, 1993, s. 77). Opsummerende giver Feldbak et relevant overblik over,
hvornér danskerne begyndte at identificere sig med Danmark og dét at vare dansk, uden direkte at
beskrive netop hvad det vil sige at dansk. Dette giver den britiske antropolog Richard Jenkins et bud
pa i sit antropologiske og sociologiske vark Being Danish: Paradoxes of Identity in Everyday Life
(2011), hvor han, pa baggrund af arkivstudier og etnografisk feltarbejde udarbejdet i den jyske by
Skive i starten af 1990’erne, forseger at indkapsle hvad danskhed og dansk identitet er. I verket
udforsker Jenkins Danmark og danskhed inden for en raekke forskellige emner, herunder social og
kulturel opdragelse, det danske flag, den danske folkeskole, det danske CPR-register, folkekirken,
kongehuset, moderne danskhed etc. Specifikt tre ting opsummerer Jenkins som verende indbegrebet
af ’danskhed’: 1) Danskernes kulturelle homogenitet, 2) danskernes relative lighed og fravaeret af stor
social afstand fra bund til top i samfundet, samt 3) en undertone i samfundet af en delt nordisk ’race’
(Jenkins, 2011, s. 297). Jenkins afgiver til slut i sit vaerk fire bud pé scenarier for, hvor det 21.
arhundrede vil tage Danmark hen (Jenkins, 2011, s. 301-311). I det fjerde scenarium, der samler
elementer fra de tre andre scenarier, antager Jenkins at Danmark kan se frem til en @ndring i forhold
til den daveerende danskhed (i 1990°erne) og en gradvis overgang mod en mere inkluderende
forestilling om danskhed som varende accepterende og tillade mangfoldighed (Jenkins, 2011, s. 305).
Jenkins argumenterer for, at en ny opfattelse af danskhed er nedvendig. Specielt i forhold til
integration, danskhed og dansk kultur finder han en mere afslappet og mindre autoriter tilgang

nedvendig (Jenkins, 2011, s. 306). Dette vil kunne resultere 1, at der vil vaere en lang raekke forskellige

Side 18 af 89



Hinsides diskurs, danskhed og dansk identitet

mdder, hvorpd man kan ’vare dansk’: Fra det nostalgiske og nationale over det globale og
kosmopolitiske og til ’at vaere dansk’ uden at teenke over det overhovedet (Jenkins, 2011, s. 311).
Slutligt biddrager den danske historiker og samfundsforsker Michael Boss ydermere til
emnet. Lig Feldbak, beskriver Bdss i kapitlet "National identitet” i Nation og stat, identitet og
forteelling (2018), hvordan nationale identiteter er produkter af en bestemt historie og befolkningens
feelles erfaringer inden for geografisk, ekonomisk, politisk og geopolitisk sammenhang (Boss, 2018,
s. 38). I forhold til specifikt politiske forhold, argumenterer Boss for, at der ligger en implicit national
selvforstdelse til grund for eksempelvis ekonomisk politik, udenrigspolitik, energipolitik,
socialpolitik, indvandringspolitik etc. (Boss, 2018, s. 40-41), og omvendt at politikker ligeledes har
en nationsopbyggende effekt — borgerne kan ende med at identificere sig sa meget med dem, at de
opfatter dem som udtryk for deres nationalitet (Boss, 2018, s. 41). Bdss tilfejer 1 forbindelse med
national identitet et aspekt i forhold til de senere ars indvandring, globalisering samt krige i verdens
fattigste lande (Boss, 2018, s. 56): Det er ikke laengere sa enkelt at tale om *folk’ og "nationer’ (Boss,
2018, s. 56). Dog er der intet empirisk belaeg for at pastd at verden beveger sig med en postnational
verden og at nationalidentiteter bliver udskiftet med verdensborgere (Boss, 2018, s. 56). I stedet
argumenterer Boss for, at vi i stedet er pd vej til at udvikle os til nationale medborgere, der har en
storre bevidsthed omkring at vi er en del af en storre europisk og global sammenhang (Boss, 2018,
s. 56). Dette legger sig pa mange mader op ad Jenkins fjerde scenarium, der ligeledes argumenterer
for et mere dbent og mindre lukket Danmark. Bade Jenkins scenarium og Bdss’ antagelser finder jeg
relevante i forhold til 1) at s@tte specialets analyseobjekter i1 forhold til national identitet, da begge
teoretikere udlaegger flere, som belyst i ovenstaende, beskrivelser og definitioner i forbindelse med
emnet og 2) undersegge hvorvidt specialets analyseobjekter positionerer sig i forbindelse med deres
scenarier i forhold til en 'ny’ og opblomstrende form for national identitet. Med ovenstdende brug af
teori afgranser jeg mig fra at inkludere et diskursteoretisk perspektiv pd national identitet. Dette for
at forsege at fremmedgere mine diskursanalytiske resultater i specialet ved at belyse disse i et

sociologisk/antropologisk-teoretisk lys.

(Nation) branding

Branding kan opdeles i minimum felgende kategorier: virksomhedsbranding (corporate branding),
produktbranding (product branding), employer branding, personlig branding (personal branding) og
nation branding. David Aaker, amerikansk teoretiker og specialist i marketing, er en vasentlig

bidragsyder til teori vedrerende branding internationalt og har blandt andet udviklet modellen *Brand
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Identity Planning Model’ (Aaker, 1996, s. 79), der prasenterer hvorledes 12 elementer organiseret
omkring Aakers fire brandtyper (produktbrand, virksomhedsbrand, personbrand samt symbolbrand)
pavirker et brands identitet (Aaker, 1996, s. 105). Aaker beskriver desuden et brand som verende:
”An organization’s promise to a customer to deliver what the brand stands for not only in terms of
functional benefits but also emotional, self-expressive, and social benefits” (Aaker, 2014, s. 1) og
fortsaetter; it is also a journey, an evolving relationship based on the perceptions and experiences
that a customer has every time he and she connects to the brand” (Aaker, 2014, s. 1). Dette l&ner
danske Majken Schultz, professor i organisatoriske studier og management ved Copenhagen Business
School, og amerikanske Mary Jo Hatch, pensioneret professor i organisationsteori, sig op af ved at
beskrive hvorledes (virksomheds)branding ... tager afset i, hvem virksomheden er, og hvordan den
opfattes af alle sine interessenter” (Hatch & Schultz, 2009, s. 12), herunder om der er
overensstemmelse mellem hvad virksomheden siger og hvad den ger (Hatch & Schultz, 2009, s. 12).
Som afgraensning ensker jeg i nervarende speciale, at brandingperspektivet skal bidrage til det
nationale, der forhandles i analyseobjekterne, hvorfor jeg i denne forbindelse, som tidligere omtalt,
onsker at inddrage teori vedrerende specifikt nation branding.

Magdalena Kania-Lundholm giver i artiklen ”Nation in Market Times: Connecting the
National and the Commercial. A Research Overview” et overblik over eksisterende litteratur inden
for feltet nation branding. Idéen om nation branding opstod i 1990’erne som et globalt fenomen, og
som et svar pd de udfordringer, nationalstater stod over for globalt i forbindelse med en kun voksende
globalisering 1 verden (Kania-Lundholm, 2014, s. 606). Det er pastanden inden for nation branding
at ekstern kommunikation spiller en serlig vigtig rolle i forbindelse med at tiltrekke udenlandske
investorer, turister og andre, der kan bidrage til et lands sociale, kulturelle og ekonomiske udvikling
(Kania-Lundholm, 2014, s. 607) — herved navnet nation branding: branding af en nation. Denne
praksis, hvor nationalstater og marketingkonsulenter gennemforer kampagner for en nation for at
skabe et nation brand, kalder Kania-Lundholm ’commercializing the national’ (Kania-Lundholm,
2014, s. 606). Pendanten til ’commercializing the national’ er "nationalizing the commercial’ (Kania-
Lundholm, 2014, s. 605). Denne praksis har fokus pa, hvorvidt kommercielle enheder udnytter idéen
om at individer far deres folelse af national identitet gennem hverdagsoplevelser (Kania-Lundholm,
2014, s. 605). Kania-Lundholm beskriver hvordan disse hverdagsoplevelser eksempelvis kan opsté i
medet med fodevarer, der ofte og is@r knyttes til lokale identiteter og felelser (Kania-Lundholm,
2014, s. 605). En strategi til at opbygge sterke og genkendelige marker er at forbinde en reklame
med det nationale (Kania-Lundholm, 2014, s. 605). Kania-Lundholm trakker i denne forbindelse pa
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Patricia Cormacks forskningsartikel ”’True Stories’ of Canada: Tim Hortons and the Branding of
National Identity” (2008), der omhandler Tim Hortons kaffebarer i Canada og beskriver hvordan det
lykkedes kaffebarerne gennem en langsigtet reklamekampagne, at drage fordel af en tvetydighed, der
opstod i forbindelse med nationalstatens forseg pa at formulere en canadisk national kultur (Kania-
Lundholm, 2014, s. 605). Reklamekampagnen lod kunder og medarbejdere fortelle forskellige
historier om kaffebarerne og Canada. Det felles tema, der forbandt disse *True Stories’ var at
kunderne og medarbejderne var individer, der alle stod overfor nogle problemstillinger i deres liv,
men fandt trest i deres ritualer, der involverede Tim Hortons kaffebarer (Cormack, 2008, s. 376).
Cormack argumenterer for at kampagnens succes fremkom af dens forstaelse for, at lade kunder og

medarbejdere selv formulere autentiske versioner af en ’canadiskhed’ (Cormack, 2008, s. 382).

Irene Baron og Michael Herslund bidrager med et dansk perspektiv i forhold til nation branding i
kapitlet ”Dansk identitet mellem sprog og nation-branding” (2018). Baron og Herslund fokuserer i
denne forbindelse blandt andet pd forholdet ’national identitet’ versus ’landets image’ (Baron &
Herslund, 2018, s. 95). I 2007 lancerede @konomi- og Erhvervsministeriet programmet Offensiv
global markedsforing af Danmark, der skulle medvirke til at gere Danmark synlig i verden, specifikt
turist- og eksportmassigt (Baron & Herslund, 2018, s. 95). Dette levede dog ikke op til
forventningerne, hvilket Baron og Herslund forklarer med, at “meodet mellem pa den ene side de
egenskaber, et land onsker at markedsfere sig selv og sine produkter med — og som oftest er forbundet
med samfundets selvbillede og den sdkaldte “national identitet” — og pa den anden side andres
opfattelse af sddanne egenskaber og landets “image” kan haemmes af tilsyneladende uoverstigelige
barrierer” (Baron & Herslund, 2018, s. 95). Ifelge Baron og Herslund er det billede af et land, der
bygges op i nation branding, ideelt set bygget op om de verdier, nationen star pa (Baron & Herslund,
2018, s. 112) —med andre ord er nation branding til lejligheden iscenesat identitet (Baron & Herslund,
2018, s. 112). Baron og Herslund pédpeger at i sammenhang med Danmark som turistland traeder
sammenkoblingen af "velfaerd’, tryghed’ og "hygge’ frem, hvortil Danmark ydermere beskrives som
’venligt’ og ’geestfrit’ (Baron & Herslund, 2018, s. 114). Desuden er bade cyklende mennesker,
idyllisk natur og hyggelige byer ’salgsargumenter’, der, ifolge Baron og Herslund, kan ses som
afledte af samfundets velferd, lighed og folkelighed (Baron & Herslund, 2018, s. 114).
Afslutningsvist papeger de hvorledes man i forbindelse med nationale fortellinger og konstruktionen
af den nationale identitet — der netop iscenesattes i projekter som nation branding — kan udpege visse

noglebegreber, der udspringer af det nationale sprog og som adskiller Danmark fra andre lande
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(Baron & Herslund, 2018, s. 123). Disse begreber beskriver Baron og Herslund som verende velfeerd,
feellesskab, tryghed, demokrati, lighed og det folkelige (Baron & Herslund, 2018, s. 123). Dog satter
Baron og Herslund slutligt 1 kapitlet spergsmalstegn ved, om nation branding overordnet har nogen
effekt og om fenomenet ikke blot er en lancering af de stereotyper, som bekrafter landets egen
“fortreffelighed” (Baron & Herslund, 2018, s. 123) — og at identitet brugt i nation branding forener
indadtil, men afgranser udadtil (Baron & Herslund, 2018, s. 123). Baron og Herslunds kapitel finder
jeg relevant 1 nervarende speciale i forhold til 1) overordnet at undersege om analyseobjekterne i
specialet overhovedet relatere sig til nation branding samt 2) om analyseobjekterne kan biddrage i
forbindelse med Baron og Herslunds spergsmalstegn til nation brandings egentlige effekt. Jeg har
samtidig afgrenset mig teoretisk pa den made, at jeg onsker at benytte den nyeste danske litteratur

inden for omradet, hvilket jeg mener Baron og Herslund i denne sammenhang bidrager med.

KAPITEL 3: VIDENSKABSTEORETISK STASTED

Socialkonstruktivismen

Da jeg i nervarende speciale eonsker jeg at udfolde min problemformulering med brug af diskursteori,
vil specialets epistemologiske niveau naturligt herefter tage udgangspunkt i socialkonstruktivismen.
Dette skyldes at det generelle eller universelle, ifolge diskursteorien, opleves gennem forskellige
formninger og artikulationer af det, hvorfor vi ikke oplever det generelle eller universelle som sadan
(Hansen, 2003, s. 37). Det er herved min antagelse at de tre analyseobjekter i nervarende speciale
skal ses som varende forskellige artikulationer af Danmark og danskhed. I denne forbindelse skal
artikulationerne forstas som varende de praksisser, hvorigennem forskellige elementer og enkeltdele
settes sammen pd en made, s& de kommer til at betyde noget nyt i forhold til sin kontekst (Hansen,
2003, s. 38). I denne forbindelse antager jeg ligeledes, at selvom artikulationerne er en konstruktion,
indeholder disse modificeringer af det, der gér forud, hvorfor der ligger en art gentagelse, da
artikulation ikke er en skabelse af intet (Hansen, 2003, s. 40). Disse gentagelser vil jeg tage hegjde for
og inddrage i specialets analyse, da disse kan biddrage til forstaelsen af hvorfor konstruktionerne er
formet som de er. Socialkonstruktivismen dekker over en rekke forskelligartede positioner, men
grundleggende havder et socialkonstruktivistisk standpunkt at “virkeligheden er menneskeskabt og
baerer aftryk af sin menneskelige oprindelse: Det er formet og preget af menneskelige interesser”
(Collin, 2014,'s. 419). Ved at udpege et fenomen som en social konstruktion ligger der underliggende

et kritisk aspekt i socialkonstruktivismen i form af en opfordring til at @ndre fanomenet eller
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underkaste det en kritisk vurdering (Collin, 2014, s. 420-421). I nerverende ensker jeg at underkaste
og belyse et fenomen — virksomheder og/eller organisationers fremstilling af Danmark — som en
social konstruktion, der diskursivt reproducerer og forhandler eksisterende diskurser i samfundet
samt skaber en diskussion i den offentlige debat.

I socialkonstruktivismen skelnes mellem to former; 1) erkendelsesteoretisk
konstruktivisme (Collin, 2014, s. 422), der antager at viden og videnskab konstrueres af
samfundsmassige processer, samt 2) ontologisk konstruktivisme (Collin, 2014, s. 422), der havder
at visse aspekter af virkeligheden er samfundsmassig skabt, sd som kens- og raceforskelle. I
narvaerende speciale er det den ontologiske konstruktivisme, jeg ensker at beskaftige mig med 1 kraft
af sprogets rolle i specialets analyseobjekter, som jeg blandt andet finder tjener til at strukturere og
konstituere virkeligheden (Collin, 2014, s. 424), herunder specifikt at konstruere fortellinger om
Danmark, danskhed og dansk national identitet. I neervarende speciale ensker jeg ydermere at studere
hvorledes forskellige diskursive universer fremtreder i forbindelse med analyseobjekterne og belyse
om, og i sa fald hvordan, analyseobjekterne er/kan veere med til at skabe sociale forandringer. I denne
forbindelse vil jeg forsege at ’satte parentes om’ egne forudantagelser og viden, for pa denne méde
at belyse selve udsagnene i analyseobjekterne og herudfra hvilke sociale ’konsekvenser’ de
forskellige fremtraedende diskursive fremstillinger af virkeligheden far (Jorgensen & Phillips, 1999,
s. 31).

KAPITEL 4: METODE

I forlengelse af ovenstdende afsnit, hvis formél er at rammesette specialets videnskabsteoretiske
stasted, vil nervaerende afsnit yderligere forsege at praesentere specialets metode til at udfolde og
analysere problemfeltet. Forst onsker jeg at prasentere casestudiet som forskningsmetode og i
forlengelse heraf prasentere hvorledes selektionen af specialets analyseobjekter er foretaget samt
hvilke afgrensninger jeg har sat i denne forbindelse. Herefter ensker jeg kort at ridse op, hvordan jeg
vil gribe den kritiske diskursanalyse an, hvilken teori jeg vil supplere denne med samt hvilke metoder,
jeg ensker at bruge til at belyse problemformuleringens receptionsdel vedrerende hvilke diskussioner,

der fremtraeder i den offentlige debat i forbindelse med analyseobjekterne.
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Casestudiet som forskningsmetode

For at udfolde og belyse narvarende speciales problemfelt og problemformulering, ensker jeg
overordnet at benytte casestudiet som forskningsmetode. Casestudiet er karakteriseret ved vaere en
empirisk undersogelse, der underseger et nutidigt fanomen i dybden inden for fanomenets
virkelighed og kontekst, hvor grenserne mellem fenomen og kontekst ikke nedvendigvis er helt klare
(Yin, 2014, s. 16). I nzrvaerende speciale skal faenomenet jeg onsker at afdekke ses som varende
fremstillingen af Danmark i virksomheder og/eller organisationers markedsfering og konteksten som
varende diskussionerne i offentligheden vedrerende danskhed og dansk national identitet.
Casestudiet som forskningsmetode er anvendelig i flere forskellige situationer, men
generelt er mélet et enske om at opnd viden om individuelle, organisatoriske, sociale, politiske
og/eller relaterede faenomener (Yin, 2014, s. 4). Casestudiet er blevet kritiseret pd flere parametre,
bade i forhold til at det ikke skulle veere muligt at generalisere ud fra en enkelt case, at casestudiet er
velegnet til pilotundersegelser, men ikke forskningsprojekter samt at casestudier er for subjektive,
fordi forskerens fortolkninger, og herved spillerum, fylder for meget og er for stort (Flyvbjerg, 2015,
s. 497). Disse kritikpunkter forseger Bent Flyvbjerg at falsificere i "Fem misforstaelser om
casestudiet”, ved at argumentere for, at man faktisk ofte kan generalisere ud fra en enkelt case og at
“formel generalisering imidlertid (er) overvurderet som kilde til videnskabelig udvikling, mens
“eksemplets magt” er undervurderet” (Flyvbjerg, 2015, s. 506). I denne forbindelse finder jeg, at der
er belaeg for at belyse forskellige reklamefilms konstruktioner af danskhed og dansk identitet som et

generelt feanomen i nervarende speciale.

Et multicasestudie

Robert K. Yin, amerikansk sociolog og kendt for sit arbejde med casestudiet sdvel som kvalitativ
forskning, differencer mellem to typer af casestudiet: Multi- versus single-casestudier (Yin, 2014, s.
56). Et single-casestudie er et design til undersogelse af et casestudie og nyttig i forhold til blandt
andet cases, der reprasenterer: a) en kritisk test af eksisterende teori, b) en ekstrem eller usedvanlig
omstendighed, ¢) en almindelig case eller en case, der tjener et d) &benbarende eller e) langstrakt
formal (Yin, 2014, s. 56). Hvis det samme studie indeberer flere cases, karakteriserer Yin det som et
multicasestudie (Yin, 2014, s. 56). Multicasestudier har bdde fordele og ulemper i forhold til single-
casestudier: Resultaterne af multicasestudier betragtes oftest som mere overbevisende, hvorfor det

samlede studie anses som mere robust (Yin, 2014, s. 57), dog findes de kritiske, ekstreme eller
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usedvanlige cases ofte bedst belyst 1 et single-casestudie (Yin, 2014, s. 57). I nerverende speciale
er det ikke just kritiske, ekstreme eller videre usadvanlige cases jeg onsker at belyse, men i stedet
onsker jeg at udfolde et problemfelt, der vedrerer forskellige og ulige forstaelser af hvad Danmark
som nation er. Derfor finder jeg det i serdeleshed oplagt at undersege flere kontrasterende cases,

hvorfor specialet ma ses som et multicasestudie.

Udvealgelse af cases/analyseobjekter

I et casestudie er det vaesentligt, ifolge Graakjer og Jessen, at forskeren ger sig bekendt med,
hvorledes undersegelsens empiriske materiale udvelges og hvordan analysen forankres heri
(Graakjer og Jessen, 2015, s. 9), hvorfor jeg har opstillet folgende kriterier for hvilke reklamer, der

kunne vare relevante til undersegelsen af specialets problemformulering:

1) Reklamerne skal vere fra 2020.

2) Reklamerne skal have Danmark og/eller danskhed som tema.

For at opna sterst mulig aktualitet samt muligheden for at afdekke et nutidigt fenomen mens det star
pa i forbindelse med specialets analyse, har jeg som afgrasning valgt at analyseobjekterne skal vare
fra 2020. Dette skaber ydermere en spredning i forhold til analyseobjekterne, da disse herved bade
kan vare reklamefilm for og efter coronavirussen Covid-19 kom til Danmark. Herudover skal
Danmark og danskhed veret et tydeligt tema, da kravet er at de bidrager med konstruktioner af hvad

Danmark og/eller danskhed er.

Efter en selektion af hvilke reklamer der efterkommer ovenstaende kriterier, star det klart at der findes
en stor gruppe af reklamer, der relaterer sig til hinanden og har samme overordnede formél/budskab:
At brande virksomheder og produkter i kelevandet pd corona-’krisen’. Covid-19 har ramt dansk
okonomi med voldsom kraft (Serensen, 2020), blandt andet fordi Danmark i foréret oplevede en
massiv nedlukning af samfundet. Det er i denne sammenhang at nogle virksomheder forseger at fa
danskerne til at kere pa dansk bilferie (Codan), spise danske fadevarer (Landbrug & Fadevarer) samt
holde ferie i Danmark (VisitDenmark, Visit Lolland-Falster og Go’on).

Ovenstaende er ikke de eneste kampagner fra 2020, der omhandler Danmark eller har
danskhed som tema. Flyselskabet SAS, Danmarks Indsamlingen samt Socialdemokratiet har et lod i

samme pulje. SAS’ reklamefilm ”What is truly Scandinavian?”, der udsiger at intet er agte
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skandinavisk, men i stedet ting skandinaviere har bragt med hjem fra udlandet og gjort det til noget
unikt skandinavisk, skiller sig ud ved at have faet massiv kritik og tilvejebragt bombetrusler mod
reklamebureauet bag (Terney, 2020). Socialdemokratiets “Lille Land — Stort Faelleskab”, med
statsminister og formand Mette Frederiksen i spidsen, forseger at formidle hvorledes Danmark er et
lille land med et stort hjerte, stort ansvar, store ambitioner og stort feellesskab. “’Lille land, stort hjerte”
fra Danmarks Indsamlingen 2020 henvender sig blandt andet til dem, der giver plads til andre, dem,
der har overskud til at dele, dem, der giver dem de ikke kender og dem, der ger en forskel.
Reklamefilmen er, modsat SAS’ og Socialdemokratiets reklamefilm, fravalgt som analyseobjekt, da

denne ikke har Danmark som fremtreedende tema.

Kerneempirien i nerverende speciale er udvalgt som et produkt af ovenstaende review pa omradet.
VisitDenmarks "Mere end bare Danmark”, som én udvalgt reklame ud af en gruppe af reklamer
fremkommet under og efter Corona, SAS’ ”What is truly Scandinavian?” og Socialdemokratiets
’Lille Land — Stort Faellesskab” finder jeg reprasentative, da disse 1) har Danmark og danskhed som
tema, 2) er fra forskellige brancher, 3) er publiceret i 2020 og herved er aktuelle samt 4) repraesenterer
et for- og et efter-corona.

Afslutningsvist har udarbejdet tre registreringsskemaer over de tre analyseobjekter, der
forefindes i bilag 3, 4 og 5, som jeg lebende vil referere til i specialets analyse. Disse
registreringsskemaer er udformet med inspiration fra Per B. Katz og Henrik Poulsens Fokus — en
grundbog i film, tv og video (2002) i forhold til reklamefilmenes kinematografi — herunder
billedbeskaring, -komposition, kameraposition samt -bevagelser (Katz & Poulsen, 2002, s. 12-22).

Eklektisk metode

Udover at benytte mig af multicasestudiet som forskningsmetode, vil jeg tilgd analyseobjekterne ud
fra en eklektisk tilgang (Jensen, 2008, s. 7), hvor jeg udvelger og sammensatter forskellig teori og
metode, for pd den made at kunne besvare min problemformulering. I nedenstdende ensker jeg at
udfolde, hvor i specialet jeg finder det nedvendigt at tilfere teori til den kritiske diskursanalyse, der
vil danne rammen om analysen i n@rvarende speciale. Derfor kan afsnittet ligeledes leeses som en
art leesevejledning til specialet. Alle begreber, teorier og teoretikere i forbindelse med den kritiske
diskursanalyse og socialsemiotik vil blive yderligere og langt mere dybdegaede blive udfoldet i

specialets kapitel 5: Teoretisk fundament.

Side 26 af 89



Hinsides diskurs, danskhed og dansk identitet

Den kritiske diskursanalyse
Norman Faircloughs (1992) kritiske diskursanalyse opererer med en tredimensionel opdeling af
diskursanalysen i en tekstuel analyse, en analyse af diskursiv praksis samt en analyse af social praksis
(Fairclough, 1995, s. 59). I analysens forste del, den tekstuelle analyse, fordres et blik pa en given
teksts lingvistiske elementer, herunder en naranalyse af tekstens leksikalitet og syntaks. I denne
forbindelse onsker jeg som et bidrag til en art udvidet kritisk diskursanalyse (Kress & van Leeuwen,
2006, s. 14), at benytte Gunther Kress og Theo van Leeuwens multimodale socialsemiotik. Dette forst
og fremmest fordi jeg i specialet beskaftiger mig med reklamefilm som analyseobjekter, der udover
tekst i form af talt og skrevet sprog, bestér af visuelle elementer og herved undgér en *'medieblind’
(Stage, 2016, s. 274) analyse. Ydermere har jeg truffet dette valg, fordi sprogbrug “altid indgar i et
samspil med andre tegnsystemer, og at man i en del tilfeelde ikke kan opné en tilstraekkelig forstaelse
af meningsdannelsen ved kun at beskeftige sig med det sproglige” (Horsbel, 2016, s. 63). Herved
héber jeg, at jeg kan udarbejde en transparent analyse, der inkluderer bade de visuelle og sproglige
elementer i analyseobjekterne.

Analysen af den diskursive praksis, den kritiske diskursanalyses anden del, har jeg valgt
at opdele i tre dele: Intertekstualitet, interdiskursivitet og reception. Denne tredeling skyldes at jeg i
specialet, jevnfer min problemformulering, bdde ensker at inkludere analyseobjekternes produktion,
herunder hvilke diskurser analyseobjekterne traekker pa samt analyseobjekternes reception, herunder
hvilke diskurser modtagerne af teksten traekker pa i forbindelse med fortolkningen heraf. I forbindelse
med analysen af analyseobjekternes reception har jeg benyttet mig af netnografi (Kozinets 2011) og
kodning, kategorisering og meningskondensering (Kvale & Brinkmann 2014), som jeg i

nedenstaende vil belyse yderligere.

I forbindelsen med udvelgelsen af data i forbindelse med analysen af analyseobjekternes reception,
har jeg valgt som afgrensning at tage udgangspunkt i den platform, hvor analyseobjektet 1) er
publiceret fra afsenderens side, 2) hvor jeg til stadighed har mulighed for at tilgd den, samt 3) hvor
der til stadighed forefindes reception jeg kan analysere. I forbindelse med ferste analyseobjekt, ”What
is truly Scandinavian?”, har det veeret muligt at tilga reception, der lever op til ovenstdende kriterier.
I forbindelse med ”Mere end bare Danmark™ har det varet minimalt med reception pa platformen,
hvor analyseobjektet er publiceret, hvorfor jeg i1 denne forbindelse har wvalgt at tilga

receptionsanalysen lidt anderledes og i stedet vil belyse modtagerne af reklamefilmens brug af
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hashtagget *#baredanmark’. Dette vil jeg uddybe i forbindelse med selve analysen. Slutligt har det i
forbindelse med specialets tredje analyseobjekt, "Lille Land — Stort Feellesskab”, ikke veret muligt
at tilgd nogen form for reception pé sociale medieplatforme, da reklamefilmen som navnt er fjernet
fra alle sociale medier, hvor den i forste omgang blev publiceret. Derfor tager analysen af denne
reception sig yderligere anderledes ud og vil belyse debatindleeg, klummer og artikler i forbindelse
til reklamefilmen. Dette vil tillige blive uddybet 1 selve analysen.

Receptionsanalyserne har alle taget form som en art netnografi. Netnografi er en
tilpasning af etnografien, der er den teknik indenfor antropologien, der er baseret pa
deltagerobservation (Kozinets, 2011, s. 1). Etnografi er med andre ord studiet af kultur, der er
nedskrevet, hvorfor netnografien er en tilpasning af etnografien til onlineverdenen (Kozinets, 2011,
s. 1). Netnografien kan athjelpe med at finde kulturer og samfund, hvor disse eksisterer; netnografien
ser pa den online kommunikation og interaktion, der allerede findes (Kozinets, 2011, s. 1). Dette er
grunden til hvorfor jeg har benyttet netnografien i forbindelse med narverende: Jeg ensker at finde
frem til den interaktion og debat, der allerede findes online. Hvor netnografien har athjulpet at finde
frem til de debatfora, jeg ensker at tilga og analysere i specialet, har jeg ydermere benyttet mig af
kodning, kategorisering og meningskondensering, for at indskrenke mit datamateriale. Det er
desuden vaesentligt at pdpege, at jeg i1 forhold til etiske procedurer, har anonymiseret alle personlige
oplysninger pd afsenderne af kommentarer og/eller opslag i forbindelse med receptionen.

Kodning er den made, hvorpé forskeren knytter et eller flere negleord til et tekstafsnit
og kategorisering er en made, hvorpé begrebsliggerelse af udsagn giver mulighed for kvantificering
(Kvale & Brinkmann, 2014, s. 262).  nervarende speciale har jeg benyttet mig af datastyret kodning,
hvor jeg udviklede relevante koder gennem aflasninger af materialet (Kvale & Brinkmann, 2014, s.
263). Kodning og kategoriseringen har vaeret med til at give overblik over de data, jeg har fundet i
forbindelse med analyseobjekternes reception. Dette har ligeledes meningskondensering, der ogsa er
en form for kodning, blot med fokus pad respondenternes meninger og holdninger (Kvale &
Brinkmann, 2014, s. 269). Jeg har komprimeret leengere udsagn til kortere udsagn, uden at @ndre den
oprindelige opfattede mening, og herved kunne samle holdninger i ’bunker’. Ovenstédende kan tilgas
i bilag 8 og 9, der bestar af to kategoriserings- og meningskondenseringsskemaer over responsen pa

to facebookopslag i forbindelse med et af de tre analyseobjekter.

I den tredimensionelle models sidste fase, analysen af social praksis, ensker jeg at brede

diskursanalysen ud og undersoge hvilken indflydelse analyseobjekterne har pa sociale relationer i
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samfundet (Fairclough, 1992, s. 237). Ved at se pa den forelgbige kritiske diskursanalyse gennem
anden teori — i forhold til national identitet (Jenkins 2011; Boss 2018) og nation branding (Baron &
Herslund 2018) — vil jeg forsege at stille andre spergsmaél til analyseobjekterne og pad den made
forsege at fremmedgere mig fra materialet og legitimere min analyse (Jorgensen & Phillips, 1999, s.

31).

KAPITEL 5: TEORETISK FUNDAMENT

Som navnt i specialets litteraturreview samt metodeafsnit, vil jeg i naerverende kapitel udfolde den
diskurstilgang, jeg onsker at tilgé specialets analyseobjekter med. Nedenstdende afsnit skal herved

ses som en art zoom-in og indsnavring i forhold til diskursanalytiske tilgange.

Diskursanalyse

Diskursanalysen vil fungere som metode i narvaerende speciale til at undersege hvilke ulige
konstruktioner af Danmark og danskhed, der forefindes i de udvalgte analyseobjekter. I denne
forbindelse onsker jeg at tage afsaet i Anders Horsbel og Pirkko Raudaskoskis praesentation af en
reekke diskursanalytiske tilgange i Diskurs og Praksis - Teori, metode og analyse (2016) — herunder
dispositivanalyse, diskursarkaologisk analyse, kritisk diskursanalyse, medieret diskursanalyse,
herunder neksusanalyse, interaktionsanalyse samt analyse af sméd fortellinger — for netop at
indkredse, hvorfor jeg finder den kritiske diskursanalyse relevant som specialets diskursteori. Felles
for ovenstaende tilgange findes i hvorledes tilgange i hgjere eller mindre grad er multimodale
(Horsbel & Raudaskoski, 2016, s. 8). Overordnet set kan diskursteori opdeles i to: *diskurs’ med lille
d og 'Diskurs’ med stort d, der adskiller sig ved have hvert sit fokus. Diskurs med lille d henviser til
den konkrete betydningsdannelse, mens Diskurs med stort d henviser til overordnede
meningsuniverser (Horsbel og Raudaskoski, 2016, s. 11). I forbindelse med specialets
analyseobjekter ensker jeg dels at behandle den konkrete betydningsdannelse, i form af sprogbrug og
multimodale handlinger i en naranalyse af de udvalgte analyseobjekter, samt dels at afdekke de
storre sociale meningsuniverser som analyseobjekterne tilskriver sig 1 forbindelse med
fremstillingerne af Danmark, danskhed og dansk national identitet. Da jeg ensker at kombinere
datamateriale 1 form af tekster (selve analyseobjekterne) samt analyseobjekternes reception
(interaktion 1 form af debatter 1 offentligheden) befinder specialet sig 1 krydsfeltet

tekstbaseret/interaktionsbaseret og ligeledes mellem at have lav modaltethed/hej modaltethed
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(Horsbel & Raudaskoski, 2016, s. 17-18). Den lave modaltethed ses i1 forbindelse med
analyseobjekternes reception, der hovedsagligt er tekstbaseret, hvorimod analyseobjekterne, der
bestar af reklamefilm, er multimodale. Slutligt forseger jeg med blandingen af de tre fagomrader og

felter i1 specialet at indfange en tvaerfaglighed og interdisciplinaritet, der er kendetegnet den kritiske

diskursanalyse (Horsbel & Raudaskoski, 2016, s. 19).

Kritisk diskursanalyse

Da den kritiske diskursanalyse bade kan benyttes som teori og metode og tilmed eklektisk, ensker
jeg i nedenstéende at precisere hvorledes Faircloughs tredimensionelle model vil blive brugt i netop
dette speciale. Primer litteratur vil besté af Faircloughs Discourse and social change (1992) og Media
Discourse (1995), der vil blive tilfort iagttagelser fra sekundeer litteratur: John E. Richardson
Analysing Newspapers — An Approach from Critical Discourse Analysis (2007) og Marianne W.

Jorgensen og Louise Phillips’ Diskursanalyse som teori og metode (1999).

Fairclough traekker i sin kritiske diskursanalyse dels pa et lingvistisk begrebsapparat, dels pé et
filosofisk, hvorfor Faircloughs definition af diskurs kan ses som varende dialektisk (Jensen, 2008, s.
10). Med dialektisk menes at diskurs kan ses bade som konstituerende og konstitueret af det sociale
(Jensen, 2008, s. 10): Konstituerende i relation til sprog og anden semiotisk aktivitet og konstitueret
i forhold til samfundsvidenskabelige indsigter, som en form for social praksis (Jensen, 2008, s. 121).
Den kritiske diskursanalyse er som na&vnt opdelt i tre dimensioner: En tekstuel n@ranalyse, en analyse
af diskursiv praksis samt en analyse af social praksis (Fairclough, 1995, s. 59). Fairclough beskriver
hvorledes den kritiske diskursanalyse adskiller sig fra andre diskursanalyser i netop inddragelsen af
det sociale aspekt: “Critical approaches differ from non-critical approaches in ... showing how
discourse is shaped by relations of power and ideologies, and the constructive effects discourse has
upon social identities, social relations and systems of knowledge and belief” (Fairclough, 1992, s.
12). Ved at inkorporere en analyse af social praksis forseger Fairclough at belyse, hvad teksten siger
om det samfund, den er produceret i og for (Fairclough, 1992, s. 54). Dette er ligeledes en made,
hvorpd Fairclough forseger at skabe en distinktion mellem det diskursive og det non-diskursive, ved
ikke blot at belyse tekst og diskurs men ydermere undersege hvilken relation, der findes mellem

diskursive og sociale praksisser i samfundet (Richardson, 2007, s. 42). I nedenstdende ensker jeg
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yderligere at udfolde de tre dimensioner, der tilsammen danner rammen om den kritiske

diskursanalyse, illustreret i nedenstaende figur.

Tekstproduktion

TEKST

Tekst reception
DISKURSIV PRAKSIS

SOCIAL PRAKSIS

Figur 3: Den analytiske ramme for kritisk diskursanalyse (egen tilvirkning efter Fairclough, 1995, s. 59).

Tekstuel analyse

Den tekstuelle analyse 1 den kritiske diskursanalyse daekker over traditionelle former for lingvistisk
analyse: analyse af en teksts semantik, grammatik, fonologi samt valg og fravalg af ord (Fairclough,
1995, s. 57). Fairclough foreslar at den tekstuelle analyse med fordel kan opdeles i fire hovedgrupper:
vokabular, grammatik, samherighed og tekststruktur (Fairclough, 1992, s. 75). Disse kan betragtes
som stigende i skala: Vokabular behandler hovedsagligt individuelle ord, grammatik behandler en
teksts syntaks, samherighed hvordan satninger "henger sammen’ og tekststruktur fordrer et blik pa
tekstens organisering (Fairclough, 1992, s. 75). Denne tilgang og analysestrategi ensker jeg at benytte
mig af i forbindelse med specialets analyse. Da varktejskassen til udfoldelsen af ovenstdende i
forbindelse med den tekstuelle analyse er bred, ensker jeg her at prasentere begreberne den
ideologiske firkant, referentielle strategier og preepositioner, som jeg finder sarligt relevante i
forbindelse med narvaerende og vil benytte pé tvers af de tre analyser.

Van Dijks begrebsmaessige varktoj den ideologiske firkant tilfgjes af Richardson til den
tekstuelle analyse (Richardson, 2007, s. 51). Denne opdeler referentielle strategier i en tekst og er
karakteriseret ved at skelne mellem positiv selvfremstilling og negativ fremstilling af andre
(Richardson, 2007, s. 51). Dette er en made at opfatte verden pd — specifikt i vores og deres
handlinger, positioner og roller i verden (Richardson, 2007, s. 51). I denne forbindelse vil positive

termer ofte referere til os og vores land og negative termer ofte i forhold til dem og deres land, deres
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veerdier etc. (Richardson, 2007, s. 51). Benavnelsen af folk og grupper kan have betydelig indflydelse
pa, hvorledes disse bliver opfattet (Richardson, 2007, s. 49). Maden, hvorpa sociale akterer
navngives, identificerer ikke kun den eller de grupper, de er tilknyttet, men kan signalere hvordan
forholdet er mellem den, der navngiver og den navngivne (Richardson, 2007, 49). Udover at trekke
pa Van Dijks ideologiske firkant, trekker Richardson ydermere pa Reisigl og Wodaks begreber
referentielle strategier og preedikative strategier fra Discourse and Discrimination: Rhetorics of
Racism and Antisemitism (2011). Begrebet referentielle strategier henviser til hvordan person er
navngivet og refereret til rent lingvistisk (Reisigl & Wodak, 2011, preface xiii) og pradikative
strategier refererer til hvilket traek, egenskaber og kvaliteter, der tilskrives disse (Reisigl & Wodak,
2011, preface xiii). Ifelge Richardson udferer de valgte referentielle strategier en funktion i teksten;
ikke alene projicerer de mening og sociale verdier til referenten, de etablerer ydermere
sammenhangsrelationer mellem de forskellige referentielle strategier i teksten (Richardson, 2007, s.
50).

Slutligt deekker begrebet preesupposition over, at der, ifelge Fairclough, i tekster findes
betydninger og holdninger, der er gemt eller forudsat (Richardson, 2007, s. 63), kaldet en teksts
presuppositioner. Disse presuppositioner kan vare markeret pé forskellige mader: nogle ord, som
for eksempel skift af tilstandsverbum (start, stop etc.) har en indirekte betydning (her da verberne
“start’/’stop’ forudsatter en beveagelse eller handling (Richardson, 2007, s. 63)), artikler kan have
indlejrede betydninger alt efter om der benyttes artiklernes bestemte eller ubestemte form
(Richardson, 2007, s. 63) og ligeledes kan prasuppositioner vaere presenteret i hv-spergsmaél, hvor

der er en holdning indlejret i spergsmalet (Richardson, 2007, s. 63).

Analyse af diskursiv praksis

Hvor den tekstuelle analyse indebarer en lingvistisk analyse af en given tekst, involverer analysen af
diskursiv praksis, ifelge Fairclough, analyse af de forskellige aspekter, der vedrerer tekstens
produktion, distribution og reception (Fairclough, 1992, s. 79). I denne forbindelse argumenterer
Fairclough for, at fordi tekster ikke er produceret eller reciperet i isolation, eksisterer de altid i en
intertekstuel relation til andre tekster (Fairclough, 1992, s. 84), ogsd kaldet intertekstualitet, samt
traekker péd eksisterende diskurser 1 samfundet, hvilket Fairclough benavner som interdiskursivitet
(Fairclough, 1992, s. 46). Omvendt traekker modtagere af en tekst ligeledes pa diskurser og genrer,
alt efter hvordan de forstér og fortolker dem, hvorfor analysen af diskursiv praksis fordrer et blik pa

bade hvordan afsender af en tekst traekker péd allerede eksisterende diskurser i samfundet, og at
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modtagere gor det samme, nér de fortolker denne. Dette kan visuelt illustreres i Richardsons

nedenstiende model "Two-way-street”:

Encoding R Shaping belief
Tekst

Conventions of genre Reading/Decoding

V
A

Consumer:
Reader

Producer:
Newspaper <

A

Figur 4: Two-way-street (Richardson, 2007, s. 39).

Afslutningsvist i forbindelse med analysen af diskursiv praksis, arbejder Fairclough med begrebet
koharens, der omhandler hvor godt en given tekst "hanger sammen’ for modtageren (Fairclough,
1992, s. 134). En sammenhangende tekst skal i denne forbindelse forstds som en tekst, der ’giver
mening’ for modtageren og dennes fortolkning i forhold til formélet (Fairclough, 1992, s. 134). Dette
udelukker dog ikke ubestemmelighed og ambivalens i forbindelse med teksten, hvilket, ifelge

Fairclough, kan skabe en metadiskurs (Fairclough, 1992, s. 122).

Analyse af social praksis

Den afsluttende del af den kritiske diskursanalyse, analyse af social praksis, fordrer en analyse af
hvordan diskurser i samfundet relaterer til og er impliceret i produktionen og reproduktionen af
sociale relationer. Det er herved dimensionen hvor tekstanalyse, det non-diskursive, og den diskursive
praksis bliver undersegt i relation til det omgivende samfund og herved fordrer et perspektiv, hvor
kombinationen af den tekstuelle analyse og den sociale praksis er det centrale. I denne forbindelse
kan der veere mange aspekter, der er interessante at belyse i forhold til en given tekst, men Fairclough
papeger det nyttige i at opdele disse i tre: 1) ekonomisk, 2) politisk (i forhold til magt og ideologi) og
3) kulturelt (i forhold til veerdi og identitet) (Fairclough, 1995, s. 62). I nervarende speciale er det
specifikt det kulturelle i forbindelse med analyseobjekterne, jeg onsker at belyse, ved at inddrage
teori om national identitet og nation branding. I denne sammenhang vil jeg benytte begrebet ideologi,
der ifelge Fairclough skal forstds som verende tegngivning og konstruktioner af virkeligheden
inkluderende den fysiske verden, sociale relationer og sociale identiteter (Fairclough, 1992, s. 87).
Disse konstruktioner tager del i den diskursive praksis og medvirker til produktion, reproduktion og
forandring af dominansrelationer i samfundet (Fairclough, 1992, s. 87). En ideologi skal i denne

sammenhang ses som varende ’effektiv’, nar den opnér status som ’common sense’ i samfundet
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(Fairclough, 1992, s. 92). Nar en tekst reproducerer, forsegger at omfortolke eller forhandle en given
diskurs i samfundet, indgar teksten i en hegemonisk kamp i samfundet om at {4 s& meget indflydelse
som muligt (Fairclough, 1992, s. 91). Hegemoni skal i denne sammenh&ng ses som varende det
forhold, hvor en vis specifik gruppe eller social kraft far knyttet et forhold til sig, der rekker ud over
den selv (Hansen, 2003, s. 39) — med andre ord: En partikuler eller specifik storrelse kommer til at
reprasentere det universelle (Hansen, 2003, s. 39). Med teori vedrerende national identitet og nation
branding vil jeg i den sociale praksis forsege at undersgge om, og i sé fald hvordan, reklamefilmene
pa hver sin made med deres respektive diskursive universer, forsgger at fa indflydelse pa den sociale

virkelighed i samfundet og herved indgar i en hegemonisk kamp.

Multimodal socialsemiotik

Til belysning af analyseobjekternes visuelle kommunikation vil jeg benytte relevant teori fra Kress
og van Leeuwens Reading Images: The Grammar of Visual Design (2006). Varket tager
udgangspunkt i socialsemiotikken som et forseg pa at beskrive og forstd, hvordan individer
producerer og kommunikerer mening gennem tegn (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 266). Kress og
van Leeuwen forsgger at skabe en teoretisk verktejskasse om tegn og tegn-skabelse (Kress & van
Leeuwen, 2006, s. 6), hvor de diskuterer hvordan former (’signifiers’), sa som farver, perspektiver,
linjer etc., benyttes til at realisere betydninger (’signifieds’) ved fremstilling af tegn (Kress & van
Leeuwen, 2006, s. 6). Socialsemiotikken henviser oprindeligt til verbalsproget (Dinesen, 1994, s. 13),
men Kress og van Leeuwen sgger at nedbryde de eksisterende og disciplinere grenser mellem studiet
af sprog og studiet af billeder ved at benytte et s& kompatibelt sprog og terminologi som muligt, néar
de taler om de to (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 177). Med andre ord seger de at udarbejde en
’grammatik’, der muligger at fange detaljerne i1 visuel kommunikation (Kress & van Leeuwen, 2006,
s. 266). Hvad der eksempelvis udtrykkes i sprog gennem valget af ordklasser og setningsstrukturer,
kan i visuel kommunikation udtrykkes gennem valget mellem forskellige farver eller forskellige
kompositionsstrukturer (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 2). Jeg onsker specifikt 1 neervarende afsnit
at uddybe folgende begreber, der vil blive brugt i forbindelse med de tre analyseobjekter 1 specialet:
typer af deltagere i semiotiske handlinger (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 48), rammestorrelse og
social afstand (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 124), modalitetssignaler (Kress & van Leeuwen, 20006,
s. 154) samt ’framing’ (indramning) (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 201-203).

Typer af deltagere henviser til at enhver semiotisk handling, ifelge Kress og van

Leeuwen, bestar af enten interaktive deltagere eller repreesenterede deltagere (Kress & van Leeuwen,

Side 34 af 89



Hinsides diskurs, danskhed og dansk identitet

2006, s. 48). De interaktive deltagere er deltagerne i den handling, der kommunikeres — de som enten
taler, lytter, skriver, laeser etc., mens de reprasenterede deltagere gor handlingen, der kommunikeres,
mulig; menneskene, stedet samt objekter, der prasenteres omkring de/den interaktive deltager(e)
(Kress & van Leeuwen, 2006, s. 48). Begreberne rammestearrelse og social afstand henviser til de
karakterer modtagerne meder (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 125). Karakterne er ofte fremmede,
men billeder tillader os at ’komme sé teet pd’ offentlige personer, som var de vores venner eller naboer
— og omvendt at se p4 mennesker som os selv som fremmede (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 125).
Kress og van Leeuwen differentierer i denne sammenhang mellem intim distance, taet personlig
distance, fjern personlig distance, taet social distance, fjern social distance og offentlig afstand (Kress
& van Leeuwen, 2006, s. 125). Dette ’system’ kan tillige benyttes og overfores til objekter og
omgivelser. Lig det talte sprog, findes der, ifolge Kress og van Leeuwen, ydermere modalitetssignaler
i forbindelse med billeder. Modalitetsbegrebet er hentet fra lingvistikken og henviser til
sandhedsverdien eller trovaerdigheden om et givent udsagn om verden (Kress & van Leeuwen, 20006,
s. 155). I denne sammenhang sammenstilles det vi ser 1 den visuelle kommunikation og hvordan vi
‘normalt’ vil se objektet i virkeligheden’ (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 158). Et billede bedemmes
derved som virkeligt, nar eksempelvis dets farver er omtrent lige s& mattede som dem vi oplever som
standarden (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 159). Modalitetsmarkerer kan blandt andet vere
farvemaetning, farvedifferentiering, farvemodulation, kontekst, gengivelse, dybde, belysning samt
lysstyrke (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 160-162), der alle bevager pa skalaer — eksempelvist fra
fuld farvematning til fraveer af farve (sort/hvid) (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 160). Det sidste
begreb jeg ensker at benytte, er *framing’, der henviser til at elementer i en komposition kan vere
steerkt eller svagt framet (indrammet) (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 202). Jo staerkere framingen
af et givent element er, jo mere representeret er det typisk som en separat informationsenhed (Kress
& van Leeuwen, 2006, s. 203) — hvilket blandt andet kan fremkomme ved faktiske rammelinjer med

hvidt mellemrum mellem elementerne, ved diskontinuitet i farverne etc.

KAPITEL 6: ANALYSE

Efter en prasentation af specialets teoretiske fundament, vil nervarende kapitel udfolde specialets
analyser af de tre reklamefilm, der fungerer som analyseobjekter. Kapitlet er opdelt saledes, at de tre
analyseobjekter analyseres separat i analysens to ferste dele; den tekstuelle analyse og analysen af

diskursiv praksis. Dog vil der forekomme lobende henvisninger pa tvaers af disse analyser, ndr det
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synes oplagt at sammenligne. Herefter vil de to analysedele samles i en delkonklusion.
Afslutningsvist vil kapitlets analyse af social praksis tage form som en fazlles analyse af de tre
analyseobjekter. Dette valg er truffet for at undgd for mange gentagelser i analysen, dels fordi
analyseobjekterne alle er fra 2020, og derved taler sig ind i samme sociale praksis, og dels fordi jeg
overordnet benytter samme teoretiske referenceramme i forbindelse med den sociale praksis i forhold

til alle tre analyseobjekter.

Tekstuel analyse

Fairclough foresldr, som omtalt i specialets teoriafsnit, at den tekstuelle analyse med fordel kan
opdeles i fire hovedgrupper: vokabular, syntaks, kohasion og tekststruktur (Fairclough, 1992, s. 75).
I nedenstaende tekstuelle analyser vil disse fire hovedgrupper danne rammen for analyserne. Jeg vil
herved belyse analyseobjekterne pa et leksikalsk niveau, hvor specifikke ord i reklamefilmene er i
fokus, pa et syntaktisk niveau belyse analyseobjekternes satninger og hvordan disse er strukturerede
samt overordnet belyse analyseobjekternes tekstuelle struktur. For ikke at analyserne fremkommer
for 'mekaniske’, vil rekkefolgen ikke nedvendigvis vere ens i de tre analyser, men tage hegjde for

den enkelte reklamefilm.

SAS: ”What is truly Scandinavian?”

Reklamefilmen ”What is truly Scandinavian?” bestér af i alt 132 indstillinger pd 2:42 minutter, hvor
modtageren meder en lang rakke forskellige karakterer; bern, unge og @ldre med forskellige
hudfarver, harfarver, kon, sprog og nationaliteter, hvis handlingstrdde blandes sammen. Helt specifikt
meder vi som modtagere over 50 interaktive deltagere (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 48),
underforstaet deltagere i de handlinger, der i reklamefilmen kommunikeres ud (Kress & van
Leeuwen, 2006, s. 48). Ifolge Kress & van Leeuwen tillader billeder os, som tidligere beskrevet, at
’komme sa tet pd’ offentlige karakterer som var de vores venner eller naboer — eller omvendt at se
pa mennesker som os selv, som fremmede ("others’) (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 125), alt efter
hvilken social afstand, der skabes. I reklamefilmen er det vasentligt at bemerke, hvorledes der i en
stor del af indstillingerne skabes en intim eller naer personlig distance (Kress & van Leeuwen, 2006,
s. 125) til karakterne. Det samme galder mange af de elementer, der optrader, at disse befinder sig i
tet distance (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 127) til modtageren — eksempelvist i indstilling 33, hvor
en hand skerer et rugbrad (Bilag 3: A33) eller i indstilling 56, hvor en hand halder sovs pa en
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tallerken (Bilag 3: A56). Det er altsa indstillinger, hvor objektet (her: kniv og sovsekande) vises som
om modtageren benytter det (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 127), hvilket kan vere en méde, hvorpa
reklamefilmen inddrager modtageren og samtidig forseger at udviske grensen mellem karakterne og
objekterne i reklamefilmen og modtageren.

Reklamefilmen indledes med et establishing shot (Haastrup, 2015, s. 265), en
indstilling, der traditionelt placerer handlingen i tid og rum og laegger op til et spergsmal som besvares
i de efterfolgende scener (Haastrup, 2015, s. 265). I indstillingen ses en smilende kvinde siddende
med en hund i skedet i forgrunden og et udsnit af en autocamper i baggrunden med det svenske flag
siddende 1 siden (Bilag 3: Al). En kvindelig voice-over stiller spergsmalet "What is truly
Scandinavian?”, der, som overordnet spergsmal i reklamefilmen, besvares fem gange (Bilag 3: A7,
A14-17), hvorefter uddybende sporgsmal stilles af samme kvindelige voice-over eller andre
karakterer. Generelt forefindes bade diegetisk reallyd og non-diegetisk lyd i reklamefilmen. Den
diegetiske lyd bestér bade af reallyde, der imiterer reklamefilmens billedside — s& som en hind, der
bergrer en stoleryg (Bilag 3: AS) eller havets brusen (Bilag 3: A13) — og udsigelser i form af
sporgsmal eller besvarelse af sporgsmaél fra de forskellige karakterer, der optreeder i1 reklamefilmen.
De non-diegetiske lyde, der fremtreeder i reklamefilmen, bestar bade af den fernavnte kvindelige
voice-over samt underlegningsmusik, der blandt andet folger bevagelserne pa billedsiden (Katz &
Poulsen, 2002, s. 30). Bédde pa den diegetiske og non-diegetiske lydside er det udsagte hovedsagligt
pa engelsk, men dette brydes med fire sprog: svensk med “midsommarstangen” (Bilag 3: A48-49),
dansk med “Hva’ med rugbred?” (Bilag 3: A34) og ”Smerrebred?” (Bilag 3: A37), spansk med
”Nada” (Bilag 3: A14) samt italiensk med "Niente” (Bilag 3: A15). Hvad grunden hertil kan vere,
vil jeg vende tilbage til. Ydermere fremtrader der gennem reklamefilmen fire, hvad jeg har valgt at
navngive, uafthangige tekststykker. Disse tekststykker er uathaengige pa den made, at de er grafisk
tilfojet reklamefilmen. Forste uathangige tekststykke er SAS’ bla logo, der fremkommer i nederste
hojre hjerne fra forste indstilling til reklamefilmens 126. indstilling, der kan vere en made at
fremvise, hvem der er afsender af reklamefilmen. I reklamefilmens tre sidste indstillinger (Bilag 3:
A130-132) optraeder de tre sidste uathangige tekststykker: "We are travellers” i versaler og med hvid
tekstfarve, et hvidt SAS-logo og A star alliance member” i versaler overst i hojre hjorne samt et stort
SAS-logo til slut. Reklamefilmen er desuden tekstet med engelske undertekster, som jeg som
afgrensning ikke vil berere 1 analysen. Det er ydermere vasentligt at bemarke, at reklamefilmens
klippeform synes meget dynamisk; indstillingerne varer gennemsnitligt 1-2 sekunder og 22 steder

fremkommer to, tre eller fire indstillinger pa blot ét sekund. Dette kan vare en made at underbygge
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intensitet pa, og samtidig fungere som en form for stemningsmarker i reklamefilmen. De forste 30
indstillinger har alle en stabil varighed af 1-2 sekunder, hvor reklamefilmens forelobige budskab
traeder frem; at ingenting er skandinavisk. Herfra stiger og falder indstillingernes varighed, der kan
argumenteres for, er en form stemningsopbygning og opbygning af intensitet frem mod
reklamefilmen sidste del, der foregar i Kebenhavns Lufthavn, hvor en raekke karakterer bliver taget
imod af formodentlig familie, venner etc. Disse indstillinger er nogle af filmens lengste, der varer op
til fire sekunder og ligeledes har op til 23 ord i én satning. Dette er samtidig tidspunktet, hvor
reklamefilmens egentlige budskab udsiges, at Skandinavien er bragt hjem af folk, der rejser ud.
Indstillingernes varighed er her med til at skabe mere intimitet og skaber et rum, hvor modtagerne
kan 'mede’ karakterne pa en anden vis end hvis indstillingerne havde varet lige sa korte som i
reklamefilmens forste del. Opsummerende kan klipningen herved tolkes som verende en made bade

at fastholde modtageren og samtidig give ’ro’ i slutningen til at modtageren kan (op)fange budskabet.

Scandinavian

Reklamefilmen er bygget séledes op, at der bliver sat spergsmélstegn ved om en reekke ’ting’ er egte
skandinaviske. Flere af disse ’ting’ benyttes i dagligdagstale i de tre lande: ’bicycle’, ’liquorice’ og
‘paper clip’. Nogle ord, der sidestillet med de tre forstnavnte, synes at transformere en mere eller
mindre eksplicit politisk holdning ind i reklamefilmen. Blandt andet benyttes det engelske “danish”
1 seetningen “even the Danish isn’t Danish” (Bilag 3: A60), der kan overszttes til bade ’dansk(e)’
eller "wienerbred’. Ved en oversattelse til *wienerbred’ forudsattes at modtageren ved, at ’danish’
er en forkortelse af ’danish pastry’. Der skabes her en ubestemthed; satningen kan bade oversettes
til ’selv det danske er ikke dansk” eller ”’selv wienerbredet er ikke dansk”. Den sidste mulighed
bakkes op af, at reklamefilmen visuelt i indstillingerne framer (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 203)
wienerbrod ved at filme disse som et naerbillede. Jeg finder det dog interessant, at de andre danske
specialiteter "rugbred’ og ’smerrebrad’ i reklamefilmen udsiges pé dansk og ikke oversat 'ryebread’
eller ’open-faced sandwich’. Dette er muligvis en mdde, hvorpa afsenderen ’leger’ med spergsmalet
om hvad dansk(hed) er og muligvis er en humoristisk made at kommunikere det ud pa. Humor har
blandt andet en aktiverende kraft i sig (Stigel, 2008, s. 66); herunder at kunne aktivere modtagerens
sans for at kunne administrere og sammenfoje det umiddelbart modstridende og inkongruente ("even
the danish isn’t danish), samt aktivere deres sans og parathed i forbindelse med en legende omgang
til tilvaerelsen s& som groteske overdrivelser (Ceverything is copied’) og underdrivelser (’nothing is

truly Scandinavian’) (Stigel, 2008, s. 66).
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Udover ’danish’ benyttes ord sa som “democracy” (Bilag 3: A18) og “’parental leave”
(Bilag 3: A23) samt "women’s rights” (Bilag 3: A69). Parentel leave benyttes i sammenhang med to
mand med spedbern, der visuelt portretteres, hvorfor der her kan treekkes trade til ligestilling mellem
maend og kvinder. Alle er de begreber, der benyttes i den politiske debat i Danmark, Norge og Sverige.
Det er dog ligeledes begreber, der benyttes pa tvars af politiske partier og bade demokrati og

ligestilling indgér tilmed 1 mange partiers selvforstaelse.

Nothing. Nada. Niente. No such thing

Med spergsmalet "What is truly Scandinavian?” forseger afsenderen at pracisere, hvad der er
reklamefilmens kontekst: At undersoge og/eller udsige hvad der er ’@gte’ skandinavisk. I denne
forbindelse er det prasupponeret, at der findes noget der er ’agte skandinavisk’, da afsenderen

benytter hv-spergsmalet ”What is truly Scandinavian?” i stedet for at sperge: “’Is there anything that

is truly Scandinavian?”. Spergsmélet bliver dog hurtigt besvaret med forskellige negationer:
“nothing” (Bilag 3: A7), "nada” (Bilag 3: A14), ’niente” (Bilag 3: A15) og there’s no such thing”
(Bilag 3: A16). Ligeledes er ogsa “everything is copied” (Bilag 3: A17) en negation; s&@tningen er
ikke grammatisk negativ, men semantisk negativ, da den kan tolkes som varende en omskrivning af
negationen: “nothing is autentic” (Fairclough, 1992, s. 122). Negationer er benzgtende ord eller
orddele, der ofte tilfgjer en negativ dimension til teksten, samtidig med at de oftest benyttes i
forbindelse med polemiske formal (Fairclough, 1992, s. 121). Polemik beskrives i den danske ordbog
(ordnet.dk) som varende ... snarere et udtryk for stridslyst end for enske om at nd til gensidig
forstaelse” (Polemik, 2020). I denne forbindelse kan der givetvis argumenteres for, at der ma legge
en snert af stridslyst i at fremfore en benegtelse af at intet er skandinavisk i en reklamefilm. Det kan
dog givetvis ogsa skyldes reklamefilmens genretrek; reklamefilmen skal forsgge at skabe
opmerksomhed i et meget kort format. Dette vil jeg vende tilbage til i analysen af diskursiv praksis
i forbindelse med reklamefilmen. Negationen “we are no better than our Viking ancestors” (Bilag 3:

A70-71) er anderledes end de evrige, fordi denne forudsatter et kendskab til vikingerne. Ved at

setningen lige efter fortsetter: “we take everything we like, adjust it a little bit and voild. It’s a unique
Scandinavian thing” (Bilag 3: A72-81), med fokus pa satningens forste understregede del, kan der
argumenteres for, at der i setningen implicit skal forstds at *vi’ rever og stjeler som vores forfedre
(vikingerne) gjorde det. Ordet viking var oprindeligt udtryk for en handling, at drage i viking”, der
betad at tage pd sereveri (Pietras, 2020), men senere benyttede de danske nazister vikingerne som

symbol pa nordisk kultur og den nordisk-gemanske race (Pietras, 2020). Set i dette lys skabes der
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endnu en ambivalens i reklamefilmen, ved at karakteren, der udsiger sidste del af s@tningen ("than
our Viking ancestors’), er afroamerikansk og pa mange méder netop det modsatte af den nordisk-

germanske race.

We are, we take, we adjust

I reklamefilmen forekommer flere forskellige referentielle strategier og hertil pradikative strategier
(Reisigl & Wodak, 2011, s. xiii). Den referentielle strategi, hvad angér persondeiksis, der benyttes
flest gange, er det personlige pronomen i flertal we’, der udsiges ni gange i lgbet af reklamefilmen,
herefter kommer det personlige pronomen ’you’, der udsiges fem gange, det possessive pronomen
‘our’ udsiges fire gange og slutligt benyttes det personlige pronomen ’us’ en gang. Der skabes i
reklamefilmen en rakke ubestemtheder i forhold til flere af de nevnte referentielle strategier. "We’
henviser ikke umiddelbart til samme gruppe hver gang, hvilket "you’ heller ikke gor. Sidstnavnte
henviser bade til Schweiz: “Thank you, Schwitzerland” (Bilag 3: A25), Tyskland: “Thank you,
Germany” (Bilag 3: A32) og Amerika: ”America, thank you ...” (Bilag 3: A69), altsé tre nationer,
der, ifolge reklamefilmen, har bidraget med tre forskellige ting til Skandinavien. De sidste to ’you’
er svaerere at placere referencemassigt: ”... Swedish meat balls might not be as Swedish as you think”
(Bilag 3: A55-57) og ”So we can’t wait to see what wonderful things you’ll bring home next” (Bilag
3: A129-130). I ferste saetning prasupponeres, at you’ ikke ved, at de svenske kedboller ikke er
svenske men tyrkiske og ’you’ ekskluderer derfor alle de, som godt ved dette, da de givetvis ikke vil
fole sig inkluderet i referencen. I sidste s@tning henvender afsender (SAS) sig direkte til modtageren
og ’you’ refererer herved til alle, der flyver ud i verden (med SAS). Det ligger implicit i s@tningen,
at modtageren ’you’ bliver nedt til at rejse ud, for at kunne bringe noget med hjem, hvorfor ’you’
herved ekskluderer alle, der ikke flyver med SAS. Det er ligeledes i denne sa&tning, at SAS som
afsender for forste gang tydeligt treeder frem som *we’, da det ma antages, at det er SAS, der ikke kan
vente med at se hvad you’ bringer hjem neste gang. Der findes dog ogsé andre *we’ i reklamefilmen,
der umiddelbart ikke refererer til SAS. Eksempelvist seetningerne ”Because every time we go beyond
our borders, we add colors, innovation, progress” (Bilag 3: A70-71) og ”Going out into the world
inspires us to think big even though we’re quite small” (Bilag 3: A84-89) ville i en anden betydning,
hvis *we’ kun inkluderede flyselskabet SAS. I stedet ligger der en raekke preesuppositioner indlejret i
setningerne, der gor at det vil give mening at argumentere for, at *'we’ 1 disse sammenhange ma vare
Danmark, Sverige og Norge eller som samlet enhed: Skandinavien. Dette vil jeg vende tilbage til i

analysen af diskursiv praksis. I s&tningen ”In a way, Scandinavia was brought here piece by piece by
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everyday people who found the best of our home, away from home” kan der argumenteres for, at der
tilmed skabes en distance mellem SAS som afsender og de som er inkluderet i reklamefilmens andre
‘we’. Dette fordi SAS benavner en gruppe ’everyday people’ som de distancerer sig fra ved ikke at
inkludere sig selv; all of us everyday people”, som eksempel, men til stadighed inkludere sig selv i

“our home’. Det er altsd, sat pa spidsen, nogle ’everyday people’, der tager ud og "henter Skandinavien

hjem bid for bid’ og herved har *fundet det bedste af vores hjem”. Her er det altsd modtageren, der er
aktiv og afsenderen (SAS), der er passiv. Jeg vil i denne sammenhang argumentere for, at ’everyday
people’ og det afsluttende ’you’ (’so we can’t wait to see what wonderful things you’ll bring home
next”) kan antages som verende modtageren af reklamefilmen.

Opsummerende for afsnittet vil jeg argumentere for, at der findes nogle ambivalenser i
forbindelse med reklamefilmens referentielle strategier, da der ikke findes nogle tydelige indikationer
pa og grenser for, hvem der er inkluderet i disse og hvem der ikke er. Dette kan muligvis vaere en
sammenhangende strategi for reklamefilmen, for pd den made hverken at inkludere eller ekskludere
for mange’. Reklamefilmen benytter udelukkende positiv selvfremstilling og ikke negativ
fremstilling (Richardson, 2007, s. 51) af andre ved brugen af referentielle strategier s& som “them”,
“their” etc.. Dette gor at der ikke tydeligt forefindes en os-mod-dem polarisering i reklamefilmen.
Dog kan det antages, at den negative fremstilling givetvis ligger i fremstillingen af modtageren. Flere
steder i reklamefilmen benyttes adjektivet "actually’ og i forbindelse med de svenske kadboller, som
tidligere omtalt, udsiges formuleringen ’might not be ... as you think’, der begge dele kan
argumenteres for, at vere en made hvorpa der ’tales ned’ til modtageren, da afsenderen er mere viden
og ved "where it was actually invented’ som eksempel. Det gelder dog ogsa at flere af karaktererne
i reklamefilmen (heller) ikke ved at tingene ikke er skandinaviske, hvorfor der skabes en forbindelse

mellem karaktererne og modtageren; de har uvidenheden til felles.

Voila

Til trods for reklamefilmens udsigelse, at ’intet er @gte skandinavisk’, er reklamefilmens visuelle
kommunikation i hej grad ’agte’ og i overensstemmelse med hvordan vi som modtagere 'normalt’
vil se de givne karakterer og objekter (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 158). Herved er modaliteten
ligeledes i overensstemmelse med hvad antages som verende ’virkeligt’. Modalitetsmarkerer (Kress
& van Leeuwen, 2006, s. 160) s& som farvematning, -differentiering, -modulation samt
kontekstualisering og gengivelse leegger 1 hoj grad op ad virkelighedens, hvorfor reklamefilmen synes

at veere et trovaerdigt udsagn om de karakterer og elementer, den fremviser (Kress & van Leeuwen,
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2006, s. 155). I reklamefilmen kommer modtageren, som tidligere omtalt, tet pad bade objekter og
karakterer i reklamefilmen. En stor del af indstillingerne i reklamefilmen er astetisk flotte
indstillinger, hvor det er tydeligt hvilke elementer, der gores opmarksom pa og frames. I
nedenstaende figur 6 skabes der visuelt en vaegt pé stolen i billedet, der pa grund af en kombination
af tone- og farvekontraster, placering i synsfelt og skarphed i hgj grad far den sterste opmarksomhed
(Kress & van Leeuwen, 2006, s. 201) i indstillingen. Ydermere er stolen pd grund af dens

reprasentation som en separat informationsenhed sterkt framet (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 203).

> »l o) 1:39/242

Figur 5 og 6: Skermbilleder ("What is truly Scandinavian?”).

I filmens tekstuelle del, altsd hvad der diegetisk og non-diegetisk udsiges, laegges en stor vagt pa at
forskellige ting — vindmeller, lakrids, rugbred, papirklips etc. — ikke er skandinaviske. I disse
indstillinger imiterer den visuelle del af reklamefilmen, det som udsiges; taler voice-overen om
vindmeller, prasenteres vindmeller visuelt for modtageren. Dog findes der en lang rakke
indstillinger i1 reklamefilmen med visuelle elementer, der ikke kommenteres hverken diegetisk eller
non-diegetisk. For eksempel som med ovenstaende figur 5, hvor et formodentligt norsk fjeld frames
samt indstillinger med marker (Bilag 3: Al1) og hav (Bilag 3: A13), der alle (formodentligt) er

billeder af skandinavisk natur. Ydermere filmes bade det lyse svenske hér, de norske nationaldragter
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og en LEGO-figur, der tilmed ikke bliver karakteriseret som varende ikke-skandinaviske i hverken
den diegetiske eller non-diegetiske lyd. Dette kan vaere med til at skabe en form for tomme pladser i
reklamefilmen, der er op til modtageren at indfange og fortolke p4. Er det norske fjeld, markerne, det
svenske lyse hdr og LEGO ogsd noget, der er hentet hjem udefra og med ’et twist’ blevet
skandinaviske?

Generelt for reklamefilmen finder jeg, at der findes en lang raekke ubestemtheder og
tomme pladser. Jeg har i ovenstdende tekstuelle analyse forsegt at afgive mit bud pa forskellige
fortolkninger af disse og ladet nogle std mere dbent tilbage end andre. Jo mere tekster mister af
determination, des steerkere kan laeseren blive involveret i virkeliggorelsen af deres mulige intentioner
(Iser, 1981, s. 105). Dette finder jeg iser interessant i forbindelse med analysen af reklamefilmens

reception, som jeg vil vende tilbage til under analyse af diskursiv praksis.

VisitDenmark: ”Mere end bare Danmark”™

Reklamefilmen "Mere end bare Danmark™ bestar af 23 indstillinger pa 45 sekunder, hvoraf den
leengste indstilling varer ni sekunder og den korteste varer under et halvt sekund. I de 45 sekunder
meder modtagerne komponist, skuespiller og musiker Martin Brygmann (martinbrygmann.dk) pé en
mark, der med budskabet at danskerne skal rejse ud og genopdage Danmark, forteller at Danmark er
dejligt, smukt, bakket, sexet og meget mere end bare Danmark. Herudover prasenterer
reklamefilmen ydermere sin kontekst: ”I ar skal vi bare vare i Danmark™ (Bilag 4: Al), der
forudsaetter at modtageren er bekendt med Danmark, Europa og verdens lukkede granser som resultat
af en politisk indsat mod coronavirussen Covid-19 1 2020. Martin Brygmann begynder med at std bag
en talerstol af tree, hvilket satter scenen for reklamefilmen: Han har noget (vigtigt), han ensker at
berette. Dette antages, fordi det oftest er vigtige beretninger, der kommer fra en talerstol — i kirken
eller i folketinget som eksempler.

Modsat SAS’ ”What is truly Scandinavian?”, der indeholder mere end 50 interaktive
karakterer (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 48), er Martin Brygmann eneste interaktive deltager i
reklamefilmen. De resterende karakterer og objekter fungerer blot som representerede deltagere
(Kress & van Leeuwen, 2006, s. 48), der gor handlingen og udsigelsen mulig. Martin Brygmann tager
visuelt del i 8/23 indstillinger og kigger i alle indstillingerne direkte ind i kameraet, hvorved han
forseger at skabe en imaginar gjenkontakt og relation (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 118) mellem
ham selv og modtageren. Dette er ydermere en made, hvorpa karakteren kraver noget af modtageren

(Kress & van Leeuwen, 2006, 118), hvilket jeg vil vende tilbage til senere i nervaerende analyse.
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Martin Brygmanns stemme kommer til udtryk pa béde den diegetiske og non-diegetiske lydside i
reklamefilmen; dels som reallyd og dels som voice-over, hvilket gor at Martin Brygmann er ’til stede’
1 22/23 indstillinger. Der forefindes desuden gennem hele reklamefilmen non-diegetisk
underlegningsmusik i form af klaverspil. Ydermere fremtraeder der to uafthengige tekststykker i
reklamefilmens sidste indstilling: ”"Meget mere end #baredanmark™ i versaler i rede/hvide farver og
”Bliv inspireret pa megetmereendbare.dk” med hvid tekstfarve (Bilag 4: A23). I forste tekststykke
indgér hashtegnet ’#’ foran ’baredanmark’, hvilket henviser til kampagnen bag reklamefilmens enske
om, at modtagere af reklamefilmen deler oplevelser fra Danmark pa det sociale medie Instagram

under hashtagget "#baredanmark’ som inspiration til andre danskere (www.megetmereendbare.dk). |

denne sammenhang fungerer hashtagget som en art overblikgivende negleord for kampagnen pa
Instagram, hvorved hashtagget fungerer kategoriserende og anvisende pd én gang (Hougaard, 2014,
s. 51).

Reklamefilmen er pd mange méder opbygget pd samme made som “What is truly
Scandinavian?” ved at begynde reklamefilmen med et spergsmal: "Men er det her bare (Danmark)?”’
(Bilag 4: Al), benytte en raekke negationer og afslutningsvist fremsige reklamefilmens svar pa
sporgsmalet og herved budskab. Den sterste forskel ses dog i forbindelse med neervarende
reklamefilm allerede i forste indstilling med “kaere danskere”, hvor modtagerne af reklamefilmen
adresseres som vaerende danskere. Der kan derfor umiddelbart ikke sas tvivl om, hvem reklamefilmen

er tilteenkt. Dette vil jeg vende tilbage til i et senere afsnit.

Reklamefilmen benytter ydermere @ldre videooptagelser. Disse videooptagelser optreder efter
udsigelsen Det sted, der har givet os de sterste minder siden vi var sma” (Bilag 4: A1-2), hvorfor
optagelserne givetvis benyttes som en form for evidens for udsigelsen. Videooptagelserne kan ses
som en méde, hvorpé reklamefilmen forseger at fa modtageren til at teenke tilbage pa vedkommendes
gode minder i Danmark om sommeren. Videooptagelserne er grynede og farverne er for mattede,
hvilket gor trovaerdigheden "mindre @gte’ (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 159). I denne forbindelse
ma det antages, at det netop er meningen med videooptagelserne: Ved at *agtheden’ er forringet,
skabes der en kontrast til den resterende del af reklamefilmen, hvis modalitetsmarkerer i forhold til
det visuelle stemmer godt overens med virkeligheden, og pa den méde er der ingen tvivl om, at
videooptagelserne er af @ldre dato. P4 et af videooptagelserne tydeliggeres dette ved at datoen for

videooptagelsen, 2-8-2003, fremvises i indstillingen, se nedenstaende.
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Figur 7 og 8: Skermbilleder ("Mere end bare Danmark”™).

Udover at benytte gamle videooptagelser i reklamefilmen, frames visuelt flere ikoniske bygninger og
steder i Danmark, specifikt pa Sjelland, herunder Skovtirnet, Fredensborg Slot, Den BIli Planet
(Bilag 4: A5-87) og Nyhavn i Kebenhavn (Bilag 4: A15). Ligeledes naturen i Danmark fylder en stor
del i reklamefilmen; bél pa en strand (Bilag 4: AS), surfing i havet (Bilag 4: A21), solop- eller
nedgange og marker (Bilag 4: A17, A20). I sterstedelen af indstillingerne filmes der fra oven, hvilket
i forhold til symbolske magtrelationer setter modtageren i en magtfuld position (Kress & van
Leeuwen, 2006, s. 251). Dette kan vare en implicit made at forsege at give modtageren 'magten’
over Danmark og ovenstaende elementer, en slags magt til at ’genopdage sit eget land’ (Bilag 4: A19-
21) og herved indikere at landet star til disposition for modtageren. Dette magtforhold ses dog blot i
forhold til ovenstdende objekter i reklamefilmen, hvorimod Martin Brygmann filmes i gjenhgjde,
hvilket er en made at skabe en form for ligevaegtigt forhold mellem ham og modtageren (Kress & van
Leeuwen, 2006, s. 251). Dette givetvis for at undgd, at reklamefilmen bliver for dikterende, da
reklamefilmen ydermere benytter verber i imperativ, der er en made at udsige ’ordrer’ pa. Dette vil

jeg vende tilbage til.
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Bare Danmark

Reklamefilmen gor pd mange mader det samme som SAS’ reklamefilm — og sé alligevel ikke. "Mere
end bare Danmark” benytter nemlig, som tidligere na@vnt, ogsé en rekke negationer i udsigelsen af
hvad der er dansk: ”Det her er jo ikke bare huse” (Bilag 4: A5-7), ”Det er ikke bare hygge” (Bilag 4:
A8-9), samt “og det her er ikke bare en is” (Bilag 4: A10-11). Der findes dog den forskel de to
reklamefilm imellem, at der her benyttes adverbiet *bare’ i alle s@tninger. Dette *bare’ presupponerer
at ’det’ (der refererer tilbage til 'Danmark’) er noget mere end huse, hygge og is. P4 den méde
annullerer negationen sig selv og bliver en art dobbelt negation, hvorved *bare’ og ’ikke’ indikerer
‘mere’. Reklamefilmen bliver herved ikke tilfort den negative dimension som negationer ellers ville
tilfore og som jeg blandt andet belyste i forbindelse med SAS’ reklamefilm. ’Bare’ benyttes i
reklamefilmen 1 ni ud af 14 satninger og bliver herved brugt som en anafor. Ud over adverbiets
gentagelse, betoner, og ne@rmest vrenger, Martin Brygmann desuden ’bare’ pa en sddan méde, at det
nasten tager form som en hyperbel, altsd en bevidst overdrivelse. Dette kan antages som varende en
mdde, hvorpa budskabet til slut i reklamen, "Meget mere end bare Danmark”, treeder endnu tydeligere
frem: Danmark er ikke hare men meget mere. Desuden findes der i s@tningen: "Meget mere end bare
Danmark™ en brug af allitteration, illustreret ved understregningen i s@tningen, altsd gentagelse af
konsonantlyde i betonede stavelser, der blandt andet gor, at setningen legger godt i munden, nér det
udtales. Allitterationen benyttes ofte i begyndelsen af vigtige og betydningsberende ord (Andersen,
2001, s. 132) og her ses det ligeledes i den givetvis vigtigste s@tning i forhold til reklamefilmens
budskab.

Rejs ud

I "Mere end bare Danmark™ benyttes der i en stor del af indstillingerne total og supertotal-shot og der
forefindes blot to narbilleder i hele reklamefilmen; ét af et bél pé en stand (Bilag 4: A8) og ét af
Martin Brygmann (Bilag 4: A18). Dette skaber et mindre ’intimt’ og naert forhold til karaktererne og
objekterne i reklamefilmen og samtidigt et mere upersonligt forhold. Pa trods af dette kreever Martin
Brygmann noget af modtageren, som tidligere nevnt, ved brugen af gjenkontakt gennem hele
reklamefilmen. Det bliver meget eksplicit fremsagt i reklamefilmen, hvad det netop er, som Martin
Brygmann som karakter kraever af modtageren: Nemlig at ”Naste gang nogen sperger: Skal vi bare
vaere 1 Danmark?, s siger du: Det kan du bande pd” (Bilag 4: A12-13) og Sa rejs ud og genopdag
dit eget land” (Bilag 4: A19-21). Specifikt i sidste satning benyttes imperativ, hvilket gor at ’rejs ud’
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tager form som en ordre til modtageren. Desuden opfordres modtageren, som tidligere navnt, gennem
det uathengige tekststykke 1 sidste indstilling, til at besgge kampagnens hjemmeside
megetmereendbare.dk og ’blive inspireret’. Reklamefilmen opfordrer altsd modtageren til at gere
noget aktivt, hvilket tydeliggore reklamefilmens genre: Reklamefilmen skal *s&lge noget’, et produkt
eller en id¢, til modtageren. I denne sammenhang er det netop at rejse ud i Danmark, tage billeder og
poste disse under hasttagget *#baredanmark’. I forbindelse med ’rejs ud’, er det interessant, hvorledes
reklamefilmen bevager sig fra det ene udsagn til det andet: Forst udsiges satningen "I ar skal vi bare
veere i Danmark” (Bilag 4: A1) i forste indstilling, men til slut udsiges det egentlige budskab ”Sé rejs
ud og genopdag dit eget land” (Bilag 4: A19-21). Her skabes en ambivalens, fordi; hvordan kan man
rejse ud, hvis man skal blive (hjemme) i Danmark? Ordvalget kan givetvis vere en made at
underbygge budskabet i reklamefilmen; Danmark er ikke bare Danmark, hvorfor det ydermere ogsa
er muligt at rejse ud. Desuden forudsetter verbet *genopdag’, at modtageren har vaeret de steder i
Danmark som modtageren skal 'rejse ud til’. Dette skaber sammenhaeng til seetningen ’Det land, der
har givet os de sterste minder siden vi var sma”; det er givetvis disse minder, som modtageren skal
genopdage. I kraft af ovenstdende to eksempler og reklamefilmens hyppige brug af markerer for
logiske forbindelser (Fairclough, 2015, s. 93), og’ og ’sd’, skabes en gennemgéende sammenhang i
reklamefilmen. Dette er muligvis en méde, hvorpd reklamefilmen forseger at ramme alle danskerne,
som der refereres til i forste indstilling, ved at fremstd rent lingvistik forholdsvist 'nem’ for

modtageren at folge.

Kere danskere

Lig ”What is truly Scandinavian?” benyttes ogsa en raekke referentielle strategier i "Mere end bare
Danmark™ i forhold til reklamefilmens persondeiksis og forseg pd konstruktion af felleskab. Som
naevnt refererer reklamefilmen allerede i forste udsigelse til, hvad der ma antages at vere,
reklamefilmens modtager: Danskerne med ’kere danskere’. Herefter benyttes de personlige
pronominer ’os’, *vi’ og ’du’ samt *dit’ gennem reklamefilmen. ’Du’ er den mest brugte referentielle
strategi og er interessant, da denne er i ental modsat ovenstaende adressering af *danskere’, der er i
flertal. Dette kan givetvis vere en made, lig Martin Brygmanns ejenkontakt, at personliggere
forholdet afsender og modtager i mellem og herved tale til den enkelte dansker. Herudover forméar
Martin Brygmann at inkludere sig selv, og herved ogsé afsenderen af reklamefilmen, med brugen af

Ve

vi’, 1 ”’l ar skal vi bare vaere 1 Danmark™ og ... siden vi var sma”. Dog formar reklamefilmen her at
9

Side 47 af 89



Hinsides diskurs, danskhed og dansk identitet

ekskludere nogle danskere: De som ikke har haft og oplevet deres barndom i Danmark og derved
ikke kan identificere sig med referencen.

Opsummerende efterlader ”"Mere end bare Danmark” ikke pa samme méde som SAS’
reklamefilm tomme pladser i reklamefilmen. Dette gor blandt andet at reklamefilmen stér ’i fare for’
at kede sine modtagere (Iser, 1981, s. 112). Dog taler reklamefilmens meget komprimerede form med
blot 45 sekunders spilletid, samt dens made at opfordre modtageren til forskellige ting, og herved
handle aktivt, sig givetvis uden om dette. Herudover udfordrer reklamefilmen ligeledes modtageren
i forbindelse med udsigelsen; ”Men er det her bare?”” (Bilag 4: A1), hvorefter den pa en méade smigrer,
underforstaet forseger at gere modtageren stolt og bearet; ’teenk sig at vaere si heldig at bo i

Danmark’.

Socialdemokratiet: ”Lille Land — Stort Fallesskab”

Reklamefilmen “Lille Land — Stort Feallesskab” bestar af 52 indstillinger pa 1:37 minutter.
Reklamefilmen legger sig herved lengde- og indstillingsmaessigt midt mellem de to ovenstdende
reklamefilm. I forste indstilling meder vi Danmarks statsminister Mette Frederiksen, der stir pd en
greesplene med treeer omkring sig og kigger ind i kameraet. Her setter Mette Frederiksen scenen for,
hvad der bliver reklamefilmens omdrejningspunkt med udsigelsen: Vi er et lille land. Men det er
stort nok, til...” (Bilag 5: A1). Reklamefilmen gentager nemlig denne satning fem gang og budskabet
er, at selvom Danmark er et lille land, er det stort nok til at vi kan holde afstand (Bilag 5: A2), have
store ambitioner (Bilag 5: A12), tage et stort ansvar (Bilag 5: A23), have et stort hjerte (Bilag 5: A40)
og et stort faellesskab (Bilag 5: A51). I forbindelse med alle disse udsigelser filmes Mette Frederiksen
og hendes stemme fremkommer i1 disse indstillinger som en diegetisk reallyd. I de resterende
indstillinger fremtreder Mette Frederiksens stemme som en non-diegetisk voice-over. Mette
Frederiksen filmes i de indstillinger, hvor hun visuelt optreeder, enten 1 halvnar eller halvtotal. Dette
er en médde, hvorpd hun hverken optrader som en komplet fremmed for modtageren eller som en teet
ven’ (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 125). Generelt ’leger’ reklamefilmen med fremstillingen af
Mette Frederiksen: Hun fremstar pd den ene side i en vis distance til modtageren og filmes i én
indstilling (Bilag 5: A51) nedefra, hvorved der opretholdes et slags autoritaert forhold til hende og
hun herved fremstir som en karakter i en magtfuld position (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 251). Pa
den anden side filmes hun i sterstedelen af indstillingerne i gjenhgjde, hvilket samtidig er en made at

skabe et ligevaerdigt forhold modtageren og hende i mellem (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 251).
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Vi er et lille land.

Figur 9 og 10: Skaermbilleder ("Lille Land — Stort Faellesskab™).

Det er desuden interessant at udover Mette Frederiksen, der fremstar som varende reklamefilmens
interaktive karakter (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 48), forefindes der i reklamefilmen 15
repraesenterede karakterer (Kress & van Leeuwen, 20006, s. 48), der forsgger at skabe en imaginar
gjenkontakt (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 118) med modtageren. Som omtalt i analysen af "Mere
end bare Danmark” kan imaginer gjenkontakt vaere en made, hvorpa karaktererne kraever noget af
modtageren (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 118). Det er altsé ikke kun Mette Frederiksen, men
ydermere 15 forskellige karakterer i reklamefilmen, der forventer noget af modtageren. Hvad dette

gjensynligt er, vil jeg vende tilbage til.

Vier et lille land

Et gennemgaende treek i reklamefilmen er, at der forefindes en stor mangde af gentagelser. Dels
gentages Vi er et (godt) lille land” seks gange gennem reklamefilmen, dels benyttes en lang raekke
anaforer som grammatiske paralleliteter gennem reklamefilmen. Eksempelvist i s@tningerne ”Og selv
ndr vi holder afstand, er afstanden imellem os ikke serlig stor” (Bilag 5: A3-5), ”Og vi er enige om

meget. Mange er f.eks. enige om, at vi er et godt lille land” (Bilag 5: A8-10) samt ”Og vi er pa vej
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tilbage, men ikke tilbage hvor vi kom fra” (Bilag 5: A13-14) benyttes ’afstand’, enig’ og ’tilbage’
gentagende. Denne méde at bygge s@tninger op pa kan vare en méde, hvorpd satningerne, og
underforstaet budskabet, er nemmere for modtageren at huske og (op)fange. Ligeledes kan det vere
en made at skabe kohzrens gennem reklamefilmen. I forlengelse heraf benyttes en lang rakke
logiske forbindelser (Fairclough, 2015, s. 93) med konjunktionerne ’og’, for’ og *men’, der alle er
med til at skabe en gennemgéende sammenhang i reklamefilmen. Teksten i “Lille Land — Stort
Fellesskab” fremstar herved, ligesom i "Mere end bare Danmark”, som verende en forholdsvis
lettilgeengelig tekst for modtageren. Den visuelle del af reklamefilmen hjlper ydermere til at skabe
denne sammenh@ng. Blandt andet imiterer det visuelle ofte hvad der udsiges: Nar Mette Frederiksen
siger ”For vi star sammen, nar det gelder” ses visuelt to karakterer leegge helt op ad og holde om
hinanden, nar der udsiges “Nu er tiden til, at de staerkeste viser deres styrke” ses en pige, der kigger
sig selv i et spejl og spender musklerne, og nar der udsiges Vi bliver forst rigtig beredygtige, nér
vi er mange der baerer” og der visuelt fremvises nogle gymnastikpiger, der barer hinanden. P4 denne
mdde skabes en sammenhang mellem det udsagte og det visuelle i reklamefilmen, underforstaet at
modtageren selv drager nogle sammenslutninger. For eksempel er den unge pige, der spander
musklerne muligvis ikke sarlig staerk og i hvert fald ikke ’en af de sterkeste’ 1 forhold til fysiske
muskler, men givetvis en af de mere ressourcestarke i samfundet — og herved underforstiet en del af
"de sterkeste’, der nu skal vise deres styrke. Dette vil jeg vende tilbage til 1 analysen af diskursiv

praksis.

V1 tror pa uddannelse, pa erhvervslivet og pa udvikling

I reklamefilmen meder modtagerne forskellige referentielle strategier. Den mest benyttede er den
positive referentielle strategi ’vi’, der udsiges 21 gange ud af i alt 22 s&tninger. Der skabes her,
ligesom i SAS’ reklamefilm, en rekke ubestemtheder i forbindelse med de brugte referentielle
strategier. Der findes eksempelvist ingen tydelige indikationer og/eller graenser for, hvem der er
inkluderet og ekskluderet i referencen ’vi’. I s@tningen “For da krisen ramte, der bad vi de svageste
om at vere de sterkeste” (Bilag 5: A24-45), underforstaet at ’krisen’ henviser til corona-krisen,
henviser "vi’ givetvis til regeringen, der netop pa pressemeder gentagende gange bad de svageste om
at vaere de staerkeste, ved at isolere sig selv derhjemme. I s@tningerne Vi tror pd uddannelse, pa
erhvervslivet og pa udvikling. Pa de unge. Og pé dem der stadig har meget at byde pa” (Bilag 5: A32-
38) er ’vi’ givetvis bredt ud til referencemeessigt at indeholde alle politikere pé tvars af partier i

Danmark; for hvilke partier tror ikke pa uddannelse, erhvervslivet, udvikling og unge og aldrende? I
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den gentagede s@tning Vi er et lille land” (Bilag 5: A1) i reklamefilmen, synes referencen ’vi’ at
vare bredt ud endnu engang til givetvis at indebare alle danskere. Samme sa&tning synes dog at vere
grammatisk forkert: Det er ikke muligt at vi er et land. I stedet underforstas her givetvis at ”Danmark
er et lille land” eller Vi er bosiddende i et lille land”. Disse konstruerede setninger har dog et storre
fokus pa det geografiske omrdde end den oprindelige sa@tning; Vi er et lille land”. I stedet forseger
afsenderen med s@tningen givetvis at frame, at de som er inkluderet i *vi’ netop er landet og udger
det lille land. Herved bliver det vi, der er det vasentlige og vigtige, og ikke landet som sadan. Der
leegges dog en vaegt pa ’lille’ ved at inkludere dette. Dette ses desuden, som tidligere navnt, ligeledes
1 SAS’ reklamefilm ”What is truly Scandinavian?” med satningen: “Think big even though we are
quite small” (Bilag 3: A87-88). I denne sammenhang er det ligeledes underforstéet, at det ikke er
individerne, men landene (de skandinaviske lande), der er sma.

I ”Lille Land — Stort Fellesskab” traeder flere personificeringer frem i forbindelse med
det ’lille land” — blandt andet at det har et stort hjerte, der banker for retfeerdighed og at det har store
ambitioner. Egenskaber som et land normalvis ikke kan vare i1 besiddelse af, hvor det underforstas,
at det ma vere individerne, der er bosat i det ’lille land’, der til sammen har disse egenskaber. Altsa
har danskerne et stort hjerte, der banker for retfeerdighed og har store ambitioner. Det er herved en
mdde, hvorpd reklamefilmen gennem interpellation (Jorgensen & Phillips, 1999, s. 53) forseger at
palegge modtageren disse egenskaber. Det er i denne forbindelse at jeg ensker at vende tilbage til
Mette Frederiksen og de 15 reprasenterede karakterer i reklamefilmen, der kraever noget af
modtageren med deres imaginere sterke ojenkontakt. Og hvad kraever de sd? Muligvis at
modtagerens hjerte “banker for retfaerdighed”, banker “for dem der hjelper andre og ikke kun sig
selv”, banker for dem der har bidraget til at vi alle har det godt og til dem der stadig har fortjent at
fa det bedre”, samt at modtageren tager ansvar; “for nu er tiden til at de steerkeste viser deres styrke”
og har store ambitioner for samfundet.

I ”Lille Land — Stort Faellesskab” forefindes der, modsat de to andre analyseobjekter i
nervaerende speciale, en modpol til den positive reference ’vi’. Nemlig ’dem’. Hvem ’dem’
indeberer, er ligesom ’vi’ ikke tydeligt praciseret og der findes i forbindelse med ’dem’ flere
forskellige. I forbindelse med udsigelsen at Vi er et lille land med et stort hjerte. Der banker for
retfeerdighed” (Bilag 5: A38-41), banker hjertet ligeledes for ”dem der hjelper andre og ikke kun sig
selv” (Bilag 5: A42-43), ’dem der har bidraget til, at vi alle kan have det godt og til dem der stadig
har fortjent at fa det bedre” (Bilag 5: A44-46). Visuelt frames nogle karakterer, der formodentlig star

som verende symboler pad de referentielle strategier, herunder sygeplejersker og nedslidte pa
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arbejdsmarkedet, illustreret gennem Arne fra Socialdemokratiets ’Arne-Pension’ (Jenvall, 2020).

Dette vil jeg vende tilbage til i analysen af den diskursive praksis.

Med ambitioner, ansvar, hjerte og fellesskab

I reklamefilmen benyttes lobende flere antiteser, hvor kontraster settes op imod hinanden. Den mest
brugte er, som tidligere navnt, Vi er et lille land, men stort nok til ... ”, hvor lille og stor star over
for hinanden. Ogsé de svagteste holdes op mod de staerkeste, *hold afstand’ sattes over for "hold af’
og fortiden overfor fremtiden i Vi skal tilbage, men ikke tilbage hvor vi kommer fra” etc.. Disse
kontrastende forhold kan givetvis vere den méde, hvorpa afsenderen ensker at fremvise deres
budskab, herunder politiske holdninger, og muligvis kontrasterer disse til andre og modsatrettede
politiske holdninger i den politiske sfaere. Disse kontraster treeder p4 mange méder ogsa visuelt frem
i reklamefilmen. Ligesom i bdde SAS’ og VisitDenmarks reklamefilm har “Lille Land — Stort
Fellesskab” visuelt et stort fokus pé naturen i Danmark. Solop- og nedgange, grenne traekroner, vand
og hav benyttes alle sammen og skaber et pd mange mader idyllisk billede af Danmark. Dette star
dog overfor det mere industrielle i reklamefilmen: Hgjspandingsledninger, industribygninger og
havvindmeller. I forbindelse med havvindmellerne udsiges der Vi bliver forst rigtig baeredygtige,
ndr vi er mange der barer” (Bilag 5: A19-21) just forinden. I forbindelse med industribygningerne er
det anderledes: Industribygningerne ses gennem et sidespejl pé en bil, hvor der udsiges; ”Og vi er pa
vej tilbage. Men ikke tilbage hvor vi kom fra” (Bilag 5: A13-14). Industribygningerne frames i denne
forbindelse negativt og sattes i et darligt lys sammenlignet med havvindmellerne, der frames som

“det baeredygtige’.

I forbindelse med reklamefilmens trovardighed i forhold til den visuelle kommunikation, er “Lille
Land — Stort Fallesskab” anderledes end ”What is truly Scandinavian?” og “Mere end bare
Danmark”. I flere indstillinger er kvaliteten af indstillingerne forringet i en sddan grad, at disse ikke
stemmer overens med hvordan objekterne og indstillingerne ser ud i virkeligheden’ i 2020. Dette ses

eksempelvist 1 forbindelse nedenstdende indstilling, der fremviser en fjernsynsstue.
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For vi star sammen, nar det gaelder.
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Figur 11: Skeermbillede (’Lille Land — Stort Faellesskab”).

Kombinationen af et fraveaer af farver, en minimumtilstedevaerelse af diversificerede farver i
forbindelse med de brune farver samt fraver af bade belysning og lysstyrke gor, at indstillingen
fremkommer ’mindre &gte’ (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 159), da jo mere farve og lys, der
reduceres, jo lavere modalitet (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 159). Dette ses ligeledes senere i
reklamefilmen, hvor fem piger laver gymnastik i en gymnastiksal. Her er farvedifferencen storre, da
der inkluderes bla, gul og gren, men farvematningen stemmer til stadighed ikke helt overens med

“virkeligheden’ 1 2020. Se nedenstaende.
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Figur 12: Skeermbillede (Lille land — Stort Feellesskab”).

Opsummerende ses der en gennemgédende sammenhang i reklamefilmen, hvilket som det ligeledes
sas med "Mere end bare Danmark”, ger reklamefilmen lettilgaengelig. Herudover kraever karaktererne
og afsenderen flere ting af modtageren: At modtagerens hjerte banker for retferdighed, for dem der
hjelper andre, at modtageren tager ansvar og har store ambitioner for samfundet, hvilket jeg vil vende

tilbage til.
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Analyse af diskursiv praksis

Hvor ovenstaende analyser belyser de tre reklamefilm fra et lingvistisk og visuelt perspektiv, vil jeg
i nedenstdende forsege at fremanalysere hvilke diskurser, der traeder frem i forbindelse med
analyseobjekterne. Jeg onsker i1 nedenstdende at inddele analyserne i tre hovedafsnit: 1)
Intertekstualitet, der fordrer et blik pa hvilke andre tekster analyseobjekterne intertekstuelt traekker
pa, 2) Interdiskursivitet, hvor jeg eonsker at identificere, hvilke diskurser i samfundet
analyseobjekterne interdiskursivt treekker pa, samt 3) Reception, hvor jeg ensker at belyse hvilke
diskurser modtagerne treekker pa i forbindelse med deres fortolkning af reklamefilmene, og om disse

er lig de fremanalyserede diskurser som selve analyseobjekterne traekker pa.

SAS: ”What is truly Scandinavian?”

Intertekstualitet

Da tekster aldrig er produceret eller fortolket i isolation, eksisterer de altid, ifelge Fairclough, i en
intertekstuel relation til andre tekster (Fairclough, 2001, s. 129). Denne ’dialog’ mellem forskellige
tekster vil jeg forsege at belyse i n&erverende. Jeg vil argumentere for at bade eksplicit og fusioneret
intertekstualitet optraeder i "What is truly Scandinavian?”. Dels ses en direkte intertekstualitet i
reklamefilmen gennem ni indstillinger, hvor der filmes et fjernsyn, der viser klip i enten sort/hvid
eller farver (Bilag 3: A18, A30, A35, A48, A52, A69, A73, A85, A91). Disse indstillinger benyttes
til enten at illustrere, hvad der udsiges, som i indstilling 18, hvor den non-diegetiske voice-over
beretter, at demokratiet er graekernes vark samtidig med at et filmklip i sort/hvid viser nogle
svenskere, der stemmer til et valg (Bilag 3: A18). Filmklippene benyttes ydermere til at skabe evidens
omkring reklamefilmens budskaber, som eksempelvis i indstilling 47 og 48, hvor en karakter sporger
til om lakrids er skandinavisk og voice-overen udsiger ”it’s Chinese”, samtidig med at filmklippene
i sort/hvid, der indikerer at det er mange r siden, viser hvordan nogle kinesere tager noget op af
jorden — formodentlig lakrids — og forarbejder dette (Bilag 3: A47-48). En raekke tegninger i
forskellige boger benyttes pa samme made til at skabe trovaerdighed om udsigelserne i reklamefilmen,
som eksempelvis at vindmellerne er fra Persien (Bilag 3: A29) og smerrebred er hollandsk (Bilag 3:
A46). Afslutningsvist 1 forhold til den direkte intertekstualitet i reklamefilmen vises ydermere en
annonce i en amerikansk avis (Bilag 3: A66), der igen er med til at skabe evidens omkring

reklamefilmens udsagn.
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En belysning og analyse af en teksts implicitte og/eller fusionerede intertekstualitet vil
pa mange mader omfatte en krevende undersogelse af alle andre tekster inden for samme omrade i
bade samme periode og tidligere (Fairclough, 1992, s. 102), hvilket jeg i forbindelse med n@rvaerende

speciales omfang har valgt at afgrense mig fra.

Interdiskursivitet

I den tekstuelle analyse af "What is truly Scandinavian?”, lagde jeg et fokus pd hvorledes
reklamefilmen lader modtageren komme mere eller mindre tet pd over 50 interaktive deltagere i
reklamefilmen. Herudover at der skabes intim eller ner personlig distance til karakterne, ligesom
flere af objekterne befinder sig i tet distance til modtageren. Dette kan som navnt vaere en made at
inddrage modtageren pd, og samtidig udviske graensen mellem karaktererne og objekterne i
reklamefilmen og modtageren. Nér vi ser en kvinde, der sperger ind til den svenske majstang
(’midsommarsténg’) og ryster fortvivlet pa hovedet over, at den er tysk, og ikke svensk, eller nar en
far vugger sit barn og hvisker “Thank you, Schwitzerland”, hvorefter vi ser et narbillede af babyen,
fdr modtageren 1 begge situationer adgang til karakterens motivationer og holdninger (Smith, 1995,
s. 83). Dette forstaerkes af at karakterne etablerer en form for imaginar kontakt med modtageren
gennem gjenkontakt. @jenkontakt kan veere en méde, hvorpa SAS kraver noget af modtageren (Kress
& van Leeuwen, 2006, s. 118); muligvis kraever at modtageren tager stilling til det udsagte (med
ovenstdende eksempler: barsel til feedre, at majstangen ikke er svensk) og herved indgér i en slags
imaginar relation med karakteren i reklamefilmen. Med andre ord interpelleres (Jorgensen og
Phillips, 1999, s. 53) de forskellige karakterer, og herved modtagerne, af de forskellige diskurser i
reklamefilmen. Ovenstdende to indstillinger er i denne forbindelse gode eksempler pa to mere eller
mindre fremtreedende diskurser i reklamefilmen. Faderen med barnet er sat i en position, der traekker
pa en diskurs, der taler for et internationaliseret/globaliseret Skandinavien, ved at glade sig over og
takke Schweiz for, at han kan vaere pa barsel med sit barn. Kvinden, der sperger ind til om majstangen
er svensk, traekker pa skulderne og laver en trist grimasse, da hun herer at den er tysk; hun treekker
modsat faderen pa en national diskurs. Nar modtageren accepterer rollen som modtager af
reklamefilmen tilslutter vedkommende sig den subjektsposition som interpellationen har skabt
(Jergensen & Phillips, 1999, s. 25), hvorfor modtageren i ovenstaende indstillinger bade interpelleres
til at favne premissen om at alting er bragt hjem ude fra (med barsel som eksempel), men ligeledes
at veere imod denne internationalisering af Skandinavien (ved at vere fortvivlet og trist over at

majstangen ikke er svensk). I denne sammenhang vil jeg argumentere for at modtageren bliver
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fragmenteret gennem reklamefilmen, da modtageren ikke blot positioneres fra ét sted af én diskurs,
men i flere forskellige positioner af forskellige diskurser. Dette treeder desuden frem i forhold til de
referentielle strategier, brugt i forhold til persondeiksis, hvor der skabes en reekke tomme pladser, der
overlades til modtageren at udfylde. Dette er, igen, en méde, at inddrage modtageren pd og ydermere
en made, hvorpa afsenderen givetvis forseger ikke at ekskludere for mange modtagere. Dette traekker
herved pa en inkluderende diskurs, der formar at inkludere mange forskellige karakterer i
interpellationen: individer pa tvers af nationalitet, hudfarve, harfarve, ken, alder etc.. Modtageren
bliver i dette tilfeelde overdetermineret (Jorgensen & Phillips, 1999, s. 54), da de forskellige
karakterer med deres udsigelser bliver repraesentanter for flere forskellige og modstridende diskurser.

Udover barsel, som nevnt 1 ovenstdende, benyttes ogsa demokrati og ligestilling som
politiserende begreber, der alle benyttes i den politiske sfaere i Danmark, Norge og Sverige. Ligeledes
indgéar demokrati og ligestilling i1 sterstedelen af de forskellige partiers selvforstaelse, som navnt i
den tekstuelle analyse. Det er dog maden, hvorpd demokratiet og ligestillingen skal udmentes pa
ifolge partierne, der skaber debatten og differencen. I filmen takkes de tre lande, Greekenland,
Schweiz og USA, for at have ’géet forrest’ inden for de tre emner, hvorfor dette kan veere en made at
forsteerke den internationaliserende/globaliserende diskurs. Ved at takke andre lande, og acceptere
premissen om, at der ikke er noget, der er skabt i og af Skandinavien alene, trekkes der pd en
feellesskabsdiskurs, der rekker ud over blot at inkludere de skandinaviske lande — men et faellesskab
1 verden.

I spergsmaélet hvad der er "agte’ skandinavisk presupponeres det, som n@vnt, at der ér
noget, der er “aegte’ skandinavisk. I spergsmélet traekkes der pd en samtalediskurs, hvor modtageren
bliver inddraget og kan vare med til at vurdere, hvad der er skandinavisk og hvad der ikke er, trods
at reklamefilmen gennem negationer dekonstruerer ideen om at der findes noget, der virkelig er
"egte’ skandinavisk. Dog forefindes der i reklamefilmen ting, der ikke benazgtes at vere
skandinaviske, sa som at ’vores’ forfedre i Skandinavien er vikingerne. Dette traekker umiddelbart
pa en diskurs om en falles fortid for Skandinavien og en falles rod trdd. Diskursen om en falles
fortid for Skandinavien traekker ligeledes trade tilbage til skandinavismen (Vammen, 2012) i midt
1800-tallet, der var baseret pd tanken om en felles skandinavisk enhed, der udsprang af romantikkens
syn pd historien og det nationale (Vammen, 2012). Ved at treekke pd en diskurs om et felles
Skandinavien kigger reklamefilmen her mere ’indad’ end ’udad’ og legger sig op ad den tidligere
omtalte diskurs om en samlet skandinavisk identitet. Dette ses ligeledes i formuleringen ... think

big, even though we’re quite small”, der taler ind i diskursen vedrerende Danmark og resten af
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Skandinavien som verende sma lande i forhold til resten af verden. Brugen af ’think big’ og samt
begreberne farver, innovation og udvikling i reklamefilmen traekker desuden péd en diskurs
vedrerende Skandinavien som varende innovativ: The Global Innovation Index rangerede i 2020
Sverige pé en andenplads og Danmark pa en sjetteplads over mest innovative lande i verden (Dutta,
Lanvin & Wunsch-Vincent, 2020, s. xxxii). Denne diskurs omhandlende et felles Skandinavien og
en art skandinavisk identitet udfordres blandt andet af at sa&etningen “our viking ancestors”, som na&vnt
i den tekstuelle analyse, udsiges af en afroamerikaner — altsd en karakter, der identificerer sig som
varende skandinavisk, men pa grund af sit udseende og sin hudfarve rent etnisk har andre forfaedre
end vikingerne. Dette, blandet med reklamefilmens engelske sprog, ger, igen, at reklamefilmen
treekker pa en internationaliserende/globaliserende diskurs. Da det engelsk sprog krydres med ikke
blot det danske sprog, men ligeledes med spansk og italiensk, kigger reklamefilmen ikke blot ud over
Skandinaviens indbyrdes greenser, men lengere ud i Europa/verden. Ved at reklamefilmen primaert
er pa engelsk fjerner afsenderen ydermere en vigtig identitetsmarker (Herslund, 2015, s. 181) i
forhold til karakterne/modtagerens nationale identitet (dansk, norsk, svensk), da det partikulaere sprog
normalvist adskiller en gruppe fra andre (Herslund, 2015, s. 181). De tre lande, Danmark, Norge og
Sverige, adskilles herved ikke af de eventuelle sprogbarrierer, der ville opstd hvis reklamefilmens
sprog var dansk, norsk eller svensk, men samles i stedet under det falles engelske.

En modsatning til ovenstdende diskurs ses blandt andet i den polemik, der skabes i
reklamefilmen, ved at fremfore benagtelsen af at intet er skandinavisk. Her traekker reklamefilmen
pa en art anti-nationalisme ved at punktere at alle de navnte nationalsymboler i reklamefilmen skulle
vaere danske, norske eller svenske. Som tidligere omtalt fremmes denne polemik givetvis af
reklamefilmens genre, der netop fordrer at budskabet udsiges relativt komprimeret. Modsat
eksempelvis Jenkins, der har skrevet flere beger om danskhed og dansk national identitet og Feldbek,
der i fire bind udforsker udviklingen af en dansk identiet, har reklamefilmen “What is truly
Scandinavian?” blot 2:42 minutter til at artikulere sit budskab. Der er altsd begrensninger for, hvad
der kan na at siges om dansk, norsk og svensk identitet. I denne forbindelse kan der ydermere tilfojes
at afsenderen leger med genren; modtageren forventer givetvis, da det er en reklamefilm, at den ikke
er kedelig, men forventer muligvis ikke at et flyselskab som SAS vil udforske og udfordre, hvad der
er skandinavisk og hvad det vil sige at vaere dansk/norsk/svensk, sa som Jenkins, der som antropolog
gennem feltarbejde har undersegt emnet gennem flere ar eller Feldbaek der, med sine varker, grundigt

gransker den nationale identitetsopfattelse gennem tiden.
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Det stér tydeligt frem at reklamefilmen, gennem spergsmalet om hvad der er ’@gte’ skandinavisk,
dekonstruktionen af hvad modtageren og flere af karaktererne i reklamefilmen fror er skandinavisk,
men ikke er det, forseger at forhandle noget vedrerende nation(er), Skandinavien og identitet. Jeg
finder i denne sammenheng at (skandinavisk) national identitet er den samlede diskursorden
(Jorgensen & Phillips, 1999, s. 80), hvor jeg finder mindst fire underdiskurser som varende
interessante i forbindelse med neervarende speciale og dets fokus. De fire diskurser positionerer sig
op mod hinanden, hvilket jeg ensker at udfolde i nedenstaende. I reklamefilmen traeder folgende frem:
1) En diskurs, der taler for et fzlles Skandinavien, 2) en diskurs, der artikulerer et
internationaliseret/globaliseret Skandinavien, 3) en diskurs om Skandinaviens lande som varende
anti-nationalistiske samt 4) en national diskurs artikuleret gennem Danmark, Sverige og Norge som
tre selvstendige nationalstater. Opsummerende kommer 1) til udtryk ved at reklamefilmen traekker
pa vikingerne som varende de skandinaviske landes forfedre, der er en médde at binde de tre lande
sammen pd. Herudover benytter reklamefilmen flere landsskabsbilleder og framer pa den méde
Skandinaviens fazlles og flotte natur. Ydermere benyttes ’farver’, innovation’ og ’udvikling” om det
feelles (innovative) Skandinavien, hvilket, ssmmen med ovenstidende, skaber et feelles *vi’ som noget
serligt og adskiller Skandinavien fra andre nationer. Denne diskurs udfordres af 2) diskursen
vedrorende et internationaliseret/globaliseret Skandinavien. Denne kommer tydeligt til udtryk i
reklamefilmens budskab om, at alt aegte’ skandinavisk, illustreret gennem nationale symboler, er
bragt hjem til Skandinavien ude fra. Herudover behegver man ikke vare fodt og/eller have oprindelse
1 Skandinavien for at vaere skandinavisk og identificere sig saledes. Denne diskurs kommer desuden
til udtryk i brugen af det engelske sprog, krydret med lidt italiensk og spansk. Alt sammen noget, der
taler for et internationaliseret og globaliseret Skandinavien. Den tredje diskurs 3) traeder frem i
mdden, hvorpa reklamefilmen forseger at dekonstruere det erindringsfaellesskab i Skandinavien, der
findes omkring en rakke nationalsymboler. Herudover vil jeg argumentere for at reklamefilmen
forseger at @ndre en dominerende diskurs i offentligheden og den politiske sfaere i forhold til
dansk/svensk/norsk og specifikt hvad der er inkluderet/ekskluderet heri. Diskursen synes i denne
forbindelse at vaere mere inkluderende og mindre ekskluderende i reklamefilmen (eksemplificeret i
inkluderingen af de mange forskellige karakterer i reklamefilmen) end den diskurs, der i de
skandinaviske lande de senere ar har talt mod indvandring og ’udefrakommende’, og for lukkede
grenser og gransekontrol. Afsluttende italesattes en national diskurs i forbindelse med de tre
separate lande som tydeligst traeeder frem visuelt i den hyppige brug af de tre forskellige nationalflag

og i de enkelte gange, hvor noget udtales pd nationalsprogene dansk, svensk eller norsk. Denne
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diskurs er nasten  ikke eksisterende, hvorimod  diskursen  vedrerende et
internationaliseret/globaliseret Skandinavien frames i langt hejere grad gennem reklamefilmen.
Herudover synes diskursen om et felles Skandinavien, der trekker pa en fzlles fortid, desuden ogsa
at benyttes til at frame den internationaliserede/globaliserede diskurs, hvorfor denne diskurs pa

mange mader fir ’det sidste ord’ 1 reklamefilmen.

Reception

Hvor jeg 1 ovenstaende har haft et specifikt fokus pé selve reklamefilmen, vil jeg i nervarende afsnit
inkludere en receptionsanalyse i forbindelse med “What is truly Scandinavian?” og belyse hvorledes
reklamefilmen er blevet modtaget og fortolket. Jeg har i denne forbindelse valgt at belyse 1)
kommentarsporet til SAS’ eget opslag af reklamefilmen pa deres facebookside. Dette kommentarspor
har pd den anden side af 13 tusind reaktioner og 12 tusind kommentarer. Ydermere har jeg valgt at
medtage 2) kommentarsporet pa reklamebureauet bag reklamefilmen & Co.’s videredeling af
reklamefilmen pa deres facebookside. Her forefindes 125 reaktioner og 44 kommentarer. Det er i
denne forbindelse vasentligt at papege at reklamefilmen, der er delt pa henholdsvis SAS og & Co.’s
hjemmeside, er den korte udgave af reklamefilmen, og ikke den lange udgave som er den, jeg har
analyseret i den tekstuelle analyse samt analysen af diskursiv praksis. For at overskueliggore
ovenstdende kommentarer har jeg forst benyttet mig af en selektion i1 forbindelse med
kommentarsporet til SAS’ eget opslag, for at afgreense kommentarerne til en mangde, der er mulig
at undersoge kvalitativt. Som afgraensning har jeg valgt at kigge pd de mest relevante kommentarer,
hvilket indebaerer at venners kommentarer samt kommentarer med mest interaktion vises. Herfra
selekteres kommentarfeltet fra at indeholde 12 tusind kommentarer til 5710 kommentarer. Da ingen
af mine venner har kommenteret videoen, antager jeg at de 5710 kommentarer er disse med hejest
grad af interaktion. Da disse til stadighed er for stor en datamangde for narverende, selekteres
kommentarerne til at indbefatte kommentarer med over 100 interaktioner (likes og/eller
kommentarer), hvilket resulterede i seks kommentarer. Da jeg finder dette som en for lille
datamangde, udvides datamaterialet til at indeholde kommentarer med minimum 30 interaktioner,
hvilket resulterede i 34 kommentarer (Bilag 6), hvilket jeg fandt som passende matningspunkt i
forbindelse med naervarende. Herudover har jeg, som tidligere beskrevet i specialets metode, benyttet
mig af Kvale og Brinkmanns teori til kodning, kategorisering og meningskondensering. Dette har
resulteret i to skemaer (Bilag 8 og 9), der inddeler kommentarerne i kategorier efter eksempelvist

hvorvidt modtagerne af reklamefilmen findes enige/uenige med/i reklamefilmens budskab, har den
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holdning at andre ikke forstar budskab, at reklamefilmen er provokerende/selv-hadende/adelegger
relationen til SAS’ kunder eller at SAS/& Co. har gjort et godt arbejde med reklamefilmen, etc.. I
arbejdet med selektionen, kategoriseringen og meningskondenseringen treeder det tydeligt frem, at
reklamefilmen er blevet fortolket meget forskelligt og modstridende. Fem mener blandt andet at
reklamefilmen er provokerende/selv-hadende/edelaegger relationen til SAS’ kunder, mens fem
modsat mener, at SAS/& Co. har gjort et godt arbejde i forbindelse med reklamefilmen og faet et
godt resultat ud af arbejdet. Samtidig er der seks, der mener at andre ikke forstar budskabet i1 filmen.
At reklamefilmen bliver tolket forskelligt, kan muligvis afstedkomme af den grund at modtagerne
netop overdetermineres (Jorgensen & Phillips, 1999, s. 54) ved at blive positioneret af flere
forskellige diskurser. Ved at reklamefilmen traekker pé flere forskellige og modstridende diskurser
og samtidig i forhold til referentielle strategier inkluderer flere tomme pladser, der er op til
modtageren at udfylde, giver det mening at modtagerne kommer frem til flere, og forskellige,
tolkninger. Selve kategoriserings- og meningskondenseringsskemaerne illustrerer tydeligt, hvorledes
reklamefilmen er blevet tolket forskelligt. Jeg ensker derfor i nedenstdende at treekke tilfeeldigt
udvalgte kommentarer frem, for pa den made mere deltaljeret at belyse hvilke diskurser modtagerne,
med disse kommentarer, treekker pa.

En lang reekke modtagere der ser sig uenig med reklamefilmens eksplicitte budskab,
tolker reklamefilmen som varende blandt andet en totalt uunderbygget reklame, formodentlig lavet
af en studerende, som ikke kender ordet research” (Bilag 7: 29), der artikulerer en diskurs vedrerende
at reklamefilmen ikke er faktuelt underbygget — givetvis i forhold til reklamefilmens udsigelse
vedrerende de mange nationalsymboler, og at disse ikke er skandinaviske. Dette strider mod
reklamefilmens egen evidensopbygning gennem brug af gamle filmklip, avisannoncer etc..
Kommentaren traekker ydermere péd en diskurs om at studerendes arbejde ikke er lige s& godt som,
underforstaet, uddannedes. En anden mener at reklamefilmen er et eksempel pa totalt misforstéet
hensyn” (Bilag 6: 23), der sperger om reklamen er et forseg pa politisk korrekthed — og i sé fald, at
dette er et misforstaet hensyn. I denne forbindelse menes der givetvis at SAS’ blanding af diskursen
om et internationaliseret/globaliseret Skandinavien og diskursen om et anti-nationalistisk
Skandinavien, der begge er mere inkluderende end ekskluderende i forhold til skandinaviere og
nationalitet, ken, hudfarve etc., er et forseg pa at vere politisk korrekt. Ved at pdpege at det er et
misforstdet forsgg, forstds at vedkommende ikke finder det 'nedvendigt’ med denne inkluderende
mdde at omtale skandinaviere. Denne kommentar treekker herved pé den tidligere omtalte, men

nasten ikkeeksisterende, nationale diskurs, der traeeder frem i reklamefilmen.
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Modsat findes kommentarer, der tilskriver sig reklamefilmens eksplicitte budskab.
Disse med kommentarer sa som: ”Scandinavians are openminded, curious people always ready to
bring home something new (without fear) since the era of the Vikings — a beautiful celebration to
remind us why we are so great” (Bilag 6: 2). Denne kommentar traekker intertekstuelt direkte pa
reklamefilmens udsigelser med ’bring home’ og ’vikings’ og traekker samtidig interdiskursivt pa
reklamefilmens internationaliserede/globaliserede diskurs vedrerende Skandinavien. Herudover
treekker kommentaren pd diskursen om et falles Skandinavien, da kommentaren med
’scandinavians’, ’people’ og ’us’ referentielt inkluderer bade danskere, nordmand og svenskere
under samme referentielle strategi. Ligeledes trekker kommentaren it reflects deeply the sense of
traveling and the sense of being a traveller without imposed borders” (Bilag 6: 17) pa diskursen om
et (grenseoverskridende) globaliseret Skandinavien, og inkluderer her formodentligt danskerne,
svenskerne og nordmandene under den referentielle strategi ’travellers’, der intertekstuelt traekker pa
reklamefilmens uathaengige tekst i sidste indstilling: ”We are travellers” (Bilag 3: A132).

Udover ovenstdende interdiskursivitet og intertekstualitet i forhold til forskellige,
selektivt udvalgte kommentarer, er det ligeledes interessant at en lang rekke kommentarer benytter
sig af manifest intertekstualitet (Fairclough, 1992, s. 117) og traekker abenlyst direkte pd andre tekster.
Uddraget af John Donnes digt (1634) ”No man is an island” (Bilag 6: 18) og citatet ”To destroy a
people, you must first sever their roots” (Bilag 6: 31) af forfatteren Aleksandr Solzhenitsyn benyttes
modstridende til at illustrere afsenderens dom over reklamefilmen; forstnavnte traekker pa diskursen
om et globaliseret Skandinavien, der er athangig af andre lande (med nationalsymbolerne, det
engelske sprog etc. som eksempler) og sidstnavnte benytter givetvis citatet for at kritisere SAS og
reklamefilmen for at ’skaere Skandinaviens redder over’ og ’edelagge folket’ og taler sig herved ind
1 mere national diskurs. Ydermere benytter én begrebet ’oikofob’ (Bilag 7: 31) om SAS. Oikofobi
(overdreven modvilje mod egen kultur) benyttes af den engelske filosof Roger Scruton i "England
and the Need for Nations” (2006), hvor han tegner et billede af en klasse, der udlever en dyb
afstandstagen til den nationale kultur, de er vokset op 1 (Schjerring, 2016). Dette er herved ligeledes
en intertekstuel reference, der ydermere taler sig ind i den nationale diskurs, ved at antage at SAS
tager afstand fra den skandinaviske kultur med reklamefilmen. Afslutningsvist ses det, hvorledes tre
kommentarer intertekstuelt henviser til andre reklamefilm, som de mener der kan drages en parallel

til (Bilag 7: 5, 11, og 33).
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_ Omtrent like darlig som den

gangen et bensinselskap i USA annonserte at dersom
bilen din fusker, sa kan den like godt fuske pa var
bensin. Tenk a angripe hjemmemarkedet og
kommunisere at alle er udugelige. Lykke til med a fly
"vikinger".

@ Naesten bedre end Gillette's reklame

- . .

Jeg synes jeg ser en trend med det her firma.
https://www.youtube.com/watch?v=5xJ14zYR508
! YOUTUBE.COM

@ ‘ Bianco Footwear SS17 campaign |
> P~ Equal Pay Is Not Enough
Wt 4 '

Figur 13, 14 og 15: Skeermbilleder af kommentarer (Bilag 7).

Anden reference, figur 14, henviser til Gillettes reklame fra 2019: ”We Believe: The Best Men can
be”, der var et indspark til #Me too-debatten og i denne forbindelse fik meget kritik. Tredje reference,
figur 15, er til reklamefilmen “Equal Pay Is Not Enough” — en reklamefilm fra 2017, der blev opfattet
som ”’sexistisk, fordummende og edeleggende for kampen for ligelon” (Damsgaard, 2017) og
ligeledes fik meget kritik.

Slutligt viser ovenstdende med tydelighed at modtagerne af reklamefilmen traekker pé
flere forskellige diskurser i forbindelse med receptionen af reklamefilmen og givetvis i udfyldelsen
af reklamefilmens tomme huller og ubestemtheder. Der kan pa mange mader argumenteres for, at
modtagerne simpelthen ikke gér med pé reklamefilmens praemis om et internationaliseret/globaliseret
Skandinavien, og herved ikke traeder ind i det diskursive univers som reklamefilmen byder

modtagerne ind i.

VisitDenmark: ”Mere end bare Danmark”™

Intertekstualitet

Lig ”What is truly Scandinavian?” treekker "Mere end bare Danmark™ ogsé bade eksplicit og
fusioneret ind 1 reklamefilmen intertekstuelt pa andre tekster. Eksplicit forekommer
intertekstualiteten 1 brugen af gamle videooptagelser, der benyttes evidensopbyggende i

reklamefilmen. Med disse optagelser og udsigelsen: ”Det sted, der har givet os de sterste minder
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siden vi var sma” (Bilag 4: A1-2), taler reklamefilmen sig ind i en national diskurs, i og med at *det
sted’ refererer tilbage til Danmark, og at dette sted ikke blot har givet os minder, men de storste,
implicit bedste, minder. Ligeledes skabes der i denne forbindelse en fortelling om en felles fortid og
kulturforstéelse, for de som kan identificere sig med den referentielle strategi *os’ i udsigelsen. Denne
diskurs taler reklamefilmen sig gennemgéende ind i, hvilket jeg vil vende tilbage i nedenstdende
afsnit om interdiskursivitet.

Reklamefilmen traekker ligeledes nasten direkte som manifest intertekstualitet
(Fairclough, 1992, s. 117) pa den nuvarende regerings Udenrigsministeriums udmeldinger angaende
sommerferierejser under coronavirussen Covid-19 med "I &r skal vi bare vaere i Danmark”. I pressen
og pd pressemeder sommeren over blev danskerne opfordret til at blive hjemme og holde ferie,
hvorfor reklamefilmen nasten direkte treekker intertekstuelt pa denne udtalelse. Ved at tilfoje ’bare’
1 setningen negligeres dét at vaere i Danmark og formuleringen frames som varende noget negativt.
Dette annullerer reklamefilmen dog et utal af gange i lobet af reklamefilmen som tidligere omtalt. I
denne forbindelse kan talerstolen som Martin Brygmann begynder med at sta ved, ligeledes vaere en
intertekstuel reference til pressemederne fra Spejlsalen pa Christiansborg, hvor blandt andre Mette
Frederiksen, Seren Brostram og Magnus Heunicke alle star bag en ’talerstol’.

Afslutningsvist trekker reklamefilmen, mere implicit og fusioneret ind i teksten,
intertekstuelt pa en udtalt talemdde om Danmark gennem kollokationen ’bare Danmark’.
Eksempelvist har Danmark normalvist ikke badevejrstemperaturer og heje UV-indekstal hele
sommeren som i Sydeuropa, bjerge hvor man kan sta pé ski om vinteren som nabolandene Sverige
og Norge eller eksotisk flora og fauna som andre steder pa jorden, hvorfor en herskende diskurs i
Danmark har veret og er, at Danmark bare er Danmark og hvis man ikke skal til udlandet
ferieperioder, m& man ngjes med bare at vere hjemme i Danmark. Denne diskurs forseger
reklamefilmen at skabe en nasten ironisk distance til. Nar Martin Brygmann udsiger "’ ar skal vi bare
vaere i Danmark” (Bilag 4: A1), udsiges én ting, men der menes noget andet — og nasten det modsatte.
Maden, hvorpé dette er en intertekstuel reference, skal ses i lyset af, at en ironisk udtalelse oftest
"gentager’ andres udtalelser (Fairclough, 1992, s. 123) — her gentager Martin Brygmann danskernes

italesattelse af den diskurs, der gennem mange ar har negligeret Danmark til at veere bare Danmark.
Interdiskursivitet

Udover at "Mere end bare Danmark”™ traekker pd ovenstdende intertekstualiteter, og herved traekker

interdiskursivt pa en national diskurs og en diskurs, der udfordrer den negligerende diskurs, der taler
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om Danmark som varende bare Danmark — vil jeg i naerverende yderligere udfolde forekomsten af
interdiskursivitet i reklamefilmen.

I reklamefilmen frames en lang raekke ikoniske bygninger og steder i Danmark, som
tidligere omtalt, blandt andet Skovtarnet, Fredensborg Slot og Den Bl Planet. Ligeledes Nyhavn i
Kebenhavn inkludereres og til slut i reklamefilmen filmes en brostensgade samt bindingsvarkshuse.
Alle disse indstillinger, sammen med de mange af den danske natur; strand, hav, solop- og nedgang
og marker, taler sig i hej grad ind i den feromtalte nationale diskurs. Det er bygninger, historiske
steder og byggemader og natur, der visuelt fremvises, nar Martin Brygmann udsiger at Danmark er
”dejligt og smukt og bakket og sexet” (Bilag 4: A15-18). Dette kan ses som varende et forseg pa at
tale til danskernes nationalfelelse: Alle disse indstillinger fremviser noget, man kan veare stolt af som
dansker. Dette taler sig desuden ind i en turismediskurs, hvorved afsenderen gennem ovenstaende
frames forseger at ’selge’ Danmark som land og turistdestination. Dette ses blandt ogsa i maden
reklamefilmen filmer indstillingerne fra oven; alle disse naturoplevelser og bygninger star til radighed
for modtageren, der kan konsumere disse oplevelser.

Ovenstaende nationale diskurs treeder desuden frem i adresseringen af reklamefilmens
modtagere i forste indstilling med ’kere danskere’. Den referentielle strategi synes umiddelbart at
vare forholdsvist bred. Dog formér reklamefilmen med kombinationen af ’kere danskere’ og
formuleringen “det sted, der har givet os de sterste minder siden vi var sma” (Bilag 4: A1-2), at
ekskludere de som 1) ikke identificere sig selv som veerende danskere og 2) de individer, der ikke har
nogle minder fra Danmark fra de var sm4, underforstaet de som forst er kommet til Danmark senere.
Reklamefilmen formar herved uden at benytte negative referentielle strategier alligevel at skabe en
inkluderende/ekskluderende referencestrategi i forhold til reklamefilmens persondeiksis, der
forstaerker den nationale diskurs i reklamefilmen.

Udover at fremvise, hvad der ma veare reklamefilmens bud pa, hvad der er dejligt,
smukt, bakket og sexet, opfordrer reklamefilmen modtageren til at folge hashtagget *#baredanmark’
samt blive inspireret pa kampagnens hjemmeside gennem de uathaengige tekster i reklamefilmens
sidste indstilling. Ved at modtageren gennem reklamefilmens paratekster bliver opfordret til selv at
uploade billeder af Danmark under hashtagget ’#baredanmark”, inddrager afsenderen i hej grad
modtageren af reklamefilmen. P4 denne made overlader afsenderen det til danskerne at valge og

fremvise hvad netop de synes er "#baredanmark’ — og pa en made bliver det modtagerne, der skaber
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den egentlige kampagne, der i midten af december 2020 bestar af 59.267° billeder og videoer. Med
denne mide at inddrage modtagerne pé, taler reklamefilmen sig ind i en samtalediskurs, hvor
“#baredanmark’ ikke er endegyldigt, men noget den enkelte dansker kan pédvirke ved at poste sit

unikke billede og/eller video.

Reception

Hvor jeg i ovenstaende to afsnit har fokuseret specifikt pd reklamefilmen, og hvilke diskurser denne
treekker pa, vil jeg i nervaerende inkludere en receptionsanalyse af ”"Mere end bare Danmark”, for i
denne sammenhang at undersege om, og i sa fald hvordan, reklamefilmen har skabt debat i
offentligheden i Danmark.

Reklamefilmen "Mere end bare Danmark™ har 18.270 visninger pa YouTube med 76
likes, 5 dislikes og 11 kommentarer*. YouTube er det eneste sted, hvor reklamefilmen findes, da den
ikke er uploadet pd andre sociale medieplatforme. Reklamefilmens respons er umiddelbart langt
mindre end hvad der ses i forbindelse med SAS’ ”What is truly Scandinavian?”, hvilket der kan vare
flere forskellige grunde til. En af de &benlyse drsager kan vaere at SAS’ reklamefilm hovedsagligt er
pa engelsk, hvilket gor antallet af eventuelle modtagere langt hgjere end VisitDenmarks ”Mere end
bare Danmark”, hvis sprog er dansk. Dog fortaller disse tal ikke "hele historien” om reklamefilmen.
Som navnt har den nemlig i1 hej grad forméet at inddrage danskerne: D. 12. november 2020 var der
pa Instagram postet 56.061 billeder med hashtagget ’#baredanmark’ og en maned efter, d. 12.
december 2020, var tallet steget til hele 59.267. Dette indikerer at hashtagget til stadighed benyttes
pa Instagram mere end et halvt &r efter kampagnens frigivelse. De naesten 60.000 billeder og videoer
er et for stort datamateriale for naervarende speciale at belyse, hvorfor jeg i denne forbindelse
tilfeeldigt har udvalgt 100 billeder. Herefter har jeg benyttet mig af datastyret kodning (Kvale &
Brinkmann, 2014, s. 263), hvor jeg kiggede de 100 billeder igennem uden brug af koder, men i stedet
udviklede disse gennem belysningen af billederne. Jeg fandt det i denne forbindelse interessant at
kategorisere billederne efter hvorvidt disse er 1) uploadet af en virksomhed eller en privatperson og
2) hvorvidt billederne er fotograferet uden- eller indenders. Jeg fandt at 24/100 billeder var uploadet
af en virksomhedsprofil og de resterende 76/100 af profiler tilherende privatpersoner. Af
virksomheder fandt jeg blandt andet VisitVesterhavet, VisitFjordlande og VisitFaaborg samt

DestinationBornholm, Loekkendk og JyskRejsebureau som eksempler. Overordnet set er storstedelen

3 Observeret d. 12. december 2020 k1. 09:30.
4 Visninger, likes, dislikes og kommentarer er observeret 12. november 2020 k1. 10:30.
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af de 24 repraesenterede virksomheder, virksomheder, der beskeftiger sig inden for turistbranchen i
Danmark. Dette afspejler sig ogsé i selve opslagene, der omhandler specifikke steder i Danmark som
virksomhederne gnsker at udbrede kendskabet til. Se nedenstdende billede som eksempel herpa.

destinationbornholm + Falg
Hammershus

destinationbornholm A hike around
Hammeren is a great activity on
Bornholm, also in the wintertime. 7 km,
but because of the terrain the hike
takes 2-3 hours. It is worth every step.

Take a look at this photo from
Hammeren by @mike7gd & &

#visitdenmark #visitbornholm
#destinationbornholm
#bornholmmoment #bornholm
#baredanmark

@ metteelmegaardk Love this place V)
2K

2 Synes godtom  Svar

Qv N

1.058 Synes godt om

Figur 16: Instagram-opslag.

Ovenstéende billede og tilherende tekst taler sig bdde ind i den nationale diskurs, der framer Danmark
og dansk natur visuelt og med tilherende hashtags ’#visitdenmark’, ’#bornholmmoment’ og
"#bornholm’. Herudover taler det sig ydermere ind i en turismediskurs ved at forsege at *s@lge’ en
vandretur rundt om Hammeren pa Bornholm: It is worth every step”. Dette gar igen i opslagene fra
de andre virksomheder; at det handler om at frame og ’salge’ Danmark — som land og som
turistdestination. I forleengelse heraf er det vaesentligt at papege at kun 9/100 billeder er fotograferet
indendors. Altsd er de resterende 91 billeder fotograferet udenders med naturen, bygninger,
skulpturer eller dyr som motiver. Jeg har udvalgt nedenstdende to opslag, jeg finder som de mest

typiske og herved reprasentative for de resterende billeder.
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« Folg
Odense, Denmark

=
=

@D L idt sol fra i gar
#dk_vejret #total_denmark
#beautiful_denmark #trees #tree_magic
#lory_and_trees #lory_landscape
#dmiredaktion #dknatur #dr_vejret
#tv2vejret

#loves_united_denmark #udinaturen
#baredanmark #visitdenmark #visitfyn
#beautifulnature #fever_trees
#ig_week_nature #ig_week_denmark

@IS, Grivejrsdag i Odense
v

e i il
e

W e
W .« -
O W e

#mitodense #visitdanmark
#baredanmark #visitodense
#cobblestonestreets

Qv W

167 Synes godt om

oQv W

12 Synes godt om

Figur 17 og 18: Instagram-opslag.

Ovenstdende to opslag bestar af selve billedet der er uploadet samt en tekst bestdende af en kort
setning. Det er gennemgéende for billederne, at der ikke er knyttet specielt meget tekst til billederne,
der er uploadet fra privatpersoners profiler. Dog synes teksten at veare ret sigende i forhold til hvad
der visuelt fremvises; en ’gravejrsdag i Odense’ eller ’lidt sol’ pd Sydfyn. Dertil er knyttet en lang
rekke hashtags udover ‘’#baredanmark’, blandt andet ’#mitodense’, ’#visitdenmark’ og
“#beautiful denmark’. Ved eksempelvis brugen af det possessive pronomen ’mit’ i #mitodense’ taler
opslaget sig ind i samme diskursive univers vedrerende det nationale i reklamefilmen; det er
modtagerens (underforstiet: danskernes) Danmark. Ydermere er det interessant, hvorledes
ovenstaende opslag ydermere tilskriver sig den turismediskurs, der ses i forbindelse med bade
reklamefilmen og opslagene fra virksomheder hashtagget *#baredanmark’, ved at opfordre til at
besegge Danmark og Fyn med ’visitdenmark’ og ’visitfyn’.

Som en opsummering af nerverende afsnit, viser det sig i forbindelse med receptionen
af ”Mere end bare Danmark”, baseret pa et udsnit af 100 billeder hashtagget *#baredanmark’, at disse
1 hoj grad tilskriver sig det samme diskursive univers som reklamefilmen. I reklamefilmen indgar den
danske natur og danske ikoniske bygninger i 22/23 indstillinger. Dette ses i lighed i forbindelse med
billederne hashtagget ’#baredanmark’, hvor 91/100 billeder er fotograferet udenfor og har fokus pa
natur, bygninger og skulpturer i det danske landskab. Der kan herved antages, at modtagerne af
reklamefilmen pé en anden méde end hos SAS’ reklamefilm ”What is truly Scandinavian?” gir med

pa reklamefilmens praemis og det diskursive univers som reklamefilmen byder dem ind i.
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Socialdemokratiet: Lille Land — Stort Fallesskab”

Intertekstualitet

Ligesom de to evrige reklamefilm traekker “Lille Land — Stort Feellesskab” intertekstuelt pa andre
tekster. Det gaelder generelt at reklamefilmen mere eller mindre eksplicit traekker trade til regeringens
udsigelser i forbindelse med Covid-19 pa diverse pressemeder. Covid-19 eller Corona naevnes ikke
eksplicit, men omtales i reklamefilmen som ’krisen’. Denne diskursive made at omtale Covid-19 pa,
har veret meget gennemgaende bade i Danmark og udlandet: Det er en krise, vi sammen skal
’overkomme’ — mentalt, skonomisk og politisk. Reklamefilmen begynder med udsigelsen: ”Og selv
ndr vi holder afstand” (Bilag 5: A3), der henviser til den fysiske afstand vi holder til hinanden for at
undga at smitte og blive smittet med corona-virus. ”For vi stdr sammen, nér det geelder”, ”’Nu er tiden
til at de staerkeste viser deres styrke”, ”Vi kan overraskende meget, hvis vi ger det sammen” og “’For
da krisen ramte, der bad vi de svagteste om at vare de sterkeste” er herefter alle eksempler pa
udsigelser, der underforstdet henviser til Corona. Blandt andet er sidstnevnte udsigelse, om at de
svageste skal vere de sterkeste, manifest intertekstualitet (Fairclough, 1992, s. 104), da Mette
Frederiksen her gentager sig selv fra et pressemede i fordret med udsigelsen: ”I md desvarre indstille
jer pa at indrette jer efter smitterisikoen nogen tid endnu. Vi beder 1 virkeligheden de svageste om at
vaere de sterkeste 1 denne tid” (Ritzau, 2020).

Herudover findes der flere steder i reklamefilmen, hvor der traekkes intertekstuelt pa
Socialdemokratiets seneste principprogram fra 2017 (Principprogram, 2017). Blandt andet
kampagnen og reklamefilmens navn og budskab, ’Lille Land — Stort Faellesskab’, traekker med
“feelles(skab)’ implicit pa principprogrammet, der er navngivet “Felles om Danmark™ samt flere
steder 1 principprogrammet, hvor der leegges vagt pad at “vi tror pd fellesskabet” (Principprogram,
2017, s. 9). I principprogrammet star ligeledes 1 et solidarisk fallesskab ger enhver sit bedste, og vi
hjelper hinanden” (Principprogram, 2017, s. 9), hvilket implicit er hvad der udsiges med: Vi kan
overraskende meget, nér vi gor det sammen” (Bilag 5: A28-30) og Vi bliver forst rigtig baredygtige,
ndr vi er mange der baerer” (Bilag 5: A19-21). Herudover kan formuleringen ”Nu er tiden til at de
steerkeste viser deres styrke” (Bilag 5: A26-27) pa mange mader forstds som verende en
‘nyfortolkning’ af ”De bredeste skuldre skal baerer det tungeste lees” (Principprogram, 2017, s. 9), der
ligeledes er en del af principprogrammet og den socialistiske ideologis grundtanke. Ovenstdende er
blot fa eksempler ud af mange pé hvorledes reklamefilmen intertekstuelt har mange referencer til

afsenderens, Socialdemokratiets, principprogram.
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Ogsa visuelt 1 reklamefilmen ses der brug af intertekstualitet og i denne forbindelse
ligeledes til Socialdemokratiets politik. I reklamefilmen udsiges at Danmarks hjerte banker ”For dem
der har bidraget til, at vi alle kan have det godt og for dem der stadig har fortjent at f4 det bedre”
(Bilag 5: A44-46), hvorved blandt andet Arne fra Socialdemokratiets *Arne-pension’ traeder frem.
Dem, der stadig har fortjent at fa det bedre, bliver i denne sammenhang underforstaet de nedslidte i
vores samfund, illustreret gennem Arne, der netop blev et ansigt pd denne del af befolkningen
(Jenvall, 2020). Herved traekker reklamefilmen intertekstuelt pa Socialdemokratiets politiske udspil,
der pd daverende tidspunkt — da reklamefilmen blev publiceret — endnu ikke var vedtaget, om
tidligere pension til de som har vaeret mange ar pa arbejdsmarkedet (Jenvall, 2020).

Herudover mgder modtageren ligeledes visuelt en handsprit, der pa mange méder giver
associationer til en Carlsberg-pilsner. Dette fordi handspritten bestér af stort set samme etiketfarve,
typograf og den genkendelige krone samt belgede streg som en Carlsberg pilsner. Denne
intertektuelle reference kan givetvis vare en made, hvorpé afsenderen af reklamefilmen (her: Mette
Frederiksen/regeringen) viser Carlsberg en form for kreditering, samt en paskennelse af, at Carlsberg
hjalp til i fordret i forbindelse med Covid-19, ved at omlagge deres produktion og brygge alkoholbase
til handsprit (carsberggroup.com/newsroom, 2020). Se nedenstdende sammenligning som eksempel

pa denne intertekstuelle reference.

> Pl o) 056/136

Figur 19: Skaermbillede (’Lille Land — Stort Faellesskab™), figur 20: Billede af Carlsberg ol (carlsberggroup.com).

Reklamefilmen traekker afslutningsvist ligeledes intertekstuelt pd ’de gamle dage’.
Brugen af en gammel fjernsynsstue, en gymnastiksal og et klassevarelse, som tidligere navnt,
imiterer pd mange mader Danmark i *gamle dage’ og ligner noget, der kunne vare taget ud af tv-

serierne Kroniken eller Matador, hvor handlingerne foregér i 1900-tallet. Specifikt er det de brune
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farver og de tunge mebler, der skaber disse associationer. Se nedenstdende sammenligning som

tllustration.

For vi star sammen, nar det geelder.

P »l R 013/1:36 & (& O I3

Figur 21: Skeermbillede ("Matador”, afsnit 5), figur 22: Skermbillede (’Lille Land — Stort Faellesskab”)

Interdiskursivitet
Udover reklamefilmens intertekstuelle referencer til corona-"krisen’ og Socialdemokratiets politik,
traeder der en raekke forskellige fortellinger om Danmark og danskhed frem i reklamefilmen. Som
implicit nevnt i ovenstdende afsnit, treeder der en national diskurs frem udmentet i en fortaelling om
"det gode, gamle Danmark’. Dette ses i forbindelse med stuen, der ligner én fra 70’erne, ligesom
gymnastiksalen og klassevarelset, der ogsa fremtrader i reklamefilmen, ligner noget fra midten af
1900-tallet. At det netop er ’det gode, gamle Danmark’ er landevejsboden med jordber og det danske
nationalflag 1 indstilling 32 et eksempel pa. Vejboden bliver pd mange méder et nationalt symbol pa
den danske tillid. Vi kan stole pa hinanden; vi stoler pé at folk betaler for deres jordber og ikke ribber
asken med tyvere, tiere og femmere. Denne diskursive made at beskrive og fremvise Danmark bliver
udfordret og star i kontrast til den del af reklamefilmen, der har fokus pé havvindmeller og troen pé
uddannelse, erhvervsliv og udvikling. Her fremkommer en fortelling, hvor havvindmellerne og
paeren, som et symbol pd viden, og understregningen af at Danmark ikke blot skal genopbygges efter
Covid-19, men genopfindes, trekker pa en diskurs om det (nye) innovative Danmark.
Reklamefilmen taler sig herudover ind i en faellesskabsdiskurs. Dette ses blandt andet i
forbindelse med den positive referentielle strategi ’vi’, der benyttes 21 gange i reklamefilmen,
formuleringerne ’nar vi er mange der baerer’, "hvis vi gor det sammen’ og *for dem der hjalper andre’.
Fellesskabsdiskursen bliver desuden en tydelig eksklusion af dem, der ikke vil fallesskabet og i

denne forbindelse har fellesskabet faktisk graenser. For at vaere en del af fellesskabet skal man "holde
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afstand’, "berer’, ’tage ansvar’ og "hj@lpe andre’, blot som eksempler herpa. Herudover skal man bo
i Danmark, jevnfer ’vi er et lille land’. Fellesskabsdiskursen positionerer sig pa mange mader op ad
den nationale diskurs og tydeliggere denne. Dette sker fordi fallesskabsdiskursen fremmer
forestillingen om at Danmark er en nation, der har et fzlles sprog, et felles flag (det danske
nationalflag), en falles historie (fjernsynsstuen, gymnastiksalen), felles traditioner (associationerne
til Carlsberg-pilsneren og landevejsboden som eksempler) samt en fzlles kamp ’vi’ kemper:
(corona)-krisen og som vi skal overkomme’ (sammen) ved at genopfinde (og ikke blot genopbygge).

Afslutningsvist for nervaerende afsnit treekker reklamefilmen ydermere pd den
forholdsvis 'nye’ og opblomstrende diskurs vedrerende sygeplejersker og andre i den offentlige
sektor, der arbejdede under den forste corona-nedlukningen af Danmark i foraret, og blev takket og
hyldet som helte i medierne, fordi disse stod/star i ’frontlinjen’. I reklamefilmen benyttes
referencestrategien dem’ overfor *vi’. Der skabes dog ikke den klassiske *os’ mod ’dem’-relation i
reklamefilmen, da ’dem’ i hej grad bliver brugt som referentiel strategi i forbindelse med nogen som
’vi’ ber se op til; her blandt andet sygeplejersken. I forbindelse med reklamefilmens indstilling 42
udsiges at vi er et lille land med et stort hjerte, der banker for dem der hjlper andre og ikke kun sig
selv” (Bilag 5: A42-43), hvorved der frames en sygeplejerske med mundbind, skaber en imaginar
gjenkontakt med modtageren. Hun bliver herved et symbol pd alle de personer i den offentlige sektor,
der gennem 2020 har ’hjulpet andre og ikke kun sig selv’. Netop denne diskursive made at frame
sygeplejersker, kan ses som et resultat af Covid-19-situationen i Danmark, der kan antages at vere et
critical discourse moment, der har udfordret eksisterende forstaclsesrammer (Horsbel, 2018, s. 237),
og herved abnet op for at diskurser nyfortolkes.

Afslutningsvist treder der flere forskellige diskurser frem 1 forbindelse med
reklamefilmen. Som analyseret under afsnittet intertekstualitet, er det tydeligt hvorledes
reklamefilmen intertekstuelt har mange fusionerede og manifeste intertekstualiteter til bdde Mette
Frederiksens egne tidligere udsigelser samt Socialdemokratiets partipolitik. P4 den méde kan den
nationale diskurs og fellesskabsdiskursen, der treeder frem i forbindelse med ovenstéende, siges at

vare underdiskurser 1 forbindelse med en overordnet socialistisk diskurs i1 reklamefilmen.

Reception

Som naevnt i specialets metodeafsnit har det 1 forbindelse med “Lille Land — Stort Feellesskab” ikke
varet muligt at tilgd reception fra de medier, hvor reklamefilmen er publiceret. Dette skyldes at

reklamefilmen er blevet slettet igen efter publicering pa bade Facebook, Instagram og YouTube. Jeg
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har derfor 1 stedet valgt at undersege receptionen af reklamefilmen med udgangspunkt i en anden
genre; artiklen. Jeg har i denne sammenhang forsegt at finde frem til de artikler, der er skrevet om
reklamefilmen og -kampagnen gennem en segning pa Infomedia. Her har jeg, i en periode over de
sidste seks médneder i alle Danmarks medier, herunder webkilder, landsdekkende, regionale og lokale
dagblade, sogt pé ’Lille+Land+Stort+Fallesskab’ og ’Socialdemokratiettkampagnevideo’. I denne
forbindelse treeder 14 artikler frem, der relaterer sig til reklamefilmen og/eller kampagnen. I en
gennemlasning af artiklerne fandt jeg at der umiddelbart forefindes ’to lejre’ 1 forbindelse med
reklamefilmen: En gruppe artikler med fokus pd Covid-19 og specifikt regeringens/statsministerens
rolle i forbindelse hermed, og en gruppe med fokus pa det fellesskab reklamefilmen omtaler. Jeg har
derfor valgt i neerverende at belyse et debatindlaeg fra hver ’lejr’ og pa denne made undersege hvilken
reception, der treeder frem. Det er vasentligt at tilfoje at debatindleggene udtreder fra en art
meningsdannere, og herved ikke direkte offentligheden, som jeg ensker at analysere i nervaerende
speciale og har analyseret i forbindelse med de andre to reklamefilm.

Forste artikel er debatindlegget “Corona er ingen undskyldning for at afskaffe
demokratiet” af Jakob Linaa Jensen, udgivet pa netmediet POV (Point of View) International.
Debatindleegget har fokus pa hvorledes vejen til autokrati ifelge Jensen er kort og at “regeringen
abenlyst (har) nydt og dyrket deres stigende magt, og journalisternes tiltagende spergsmaél er blevet
afvist mere og mere arrogant af statsministeren” (Jensen, 2020). Nér Jensen papeger at Mette
Frederiksen har en ’arrogant’ méde at svare pa spergsmal, og at han har oplevet, at regeringen har
"dyrket deres stigende magt’ strider dette 1 hgj grad imod den socialistiske diskurs i reklamefilmen,
der har fokus pa fellesskabet, retferdighed og dem, der hjelper andre. Dette gor det ligeledes nér
Jensen 1 forbindelse med “Lille Land — Stort Feellesskab™ far associationer til de farvestrdlende
plakater af Lukasjenko i Hvideruslands hovedstad eller plakater af Tadsjikistans diktator, der
fremtreeder som den store landsfader med photoshoppede baggrunde af kornmarker, fabrikker og
smilende bern (Jensen, 2020). Det er interessant i denne forbindelse at Jensen umiddelbart tilskriver
sig det samme diskursive univers som reklamefilmen gor, ved at bruge formuleringen ’coronakrisen’
i forbindelse med corona, precist som reklamefilmen gor det. Dog finder han kampagnen — og
regeringens made at handtere corona-’krisen’ pa — meget udansk (Jensen, 2020). Dette er interessant,
nu hvor reklamefilmen jo 1 hej grad tilskriver sig et diskursivt univers med fokus pa det nationale og
netop det (danske) faellesskab. P4 den made tilgér Jensen ikke reklamefilmens praemis eller det

diskursive univers som “Lille Land — Stort Faellesskab” indbyder modtageren 1.
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Anden artikel er ”Debat: Lille land — stort fellesskab?” af Julie Herdal Molbech og
udgivet i Helsingor Dagblad. Molbech setter spergsmalstegn ved hvor det store fellesskab, Mette
Frederiksen taler om i1 “Lille Land — Stort Fellesskab” er henne. Blandt andet navner hun at
statsministeren stigmatiserede hele befolkningsgrupper i forbindelse med “udtalelser om ballade i S-
tog” (Molbech, 2020) og at Mette Frederiksen “tvinger folk fra hus og hjem” (Molbech, 2020) ved at
forsvarer den flygtningepolitik regeringen forer. Molbech gar i denne forbindelse, lig ovenstaende
artikel, heller ikke med pé reklamefilmens praemis — her specifikt i forbindelse med reklamefilmens
socialistiske diskurs og fallesskabsdiskursen som Molbech ikke finder inkluderende. Molbech
beskriver at fellesskabet synes at vaere for de fa: ”Det er en klub eller en klike” (Molbech, 2020),
underforstaet; det er noget alle givetvis gerne vil vere en del af, men ikke alle, der er det.

Béde Jensen og Molbech traekker — i1 stedet for pa den socialistiske diskurs og de
nationale og fellesskabsopbyggende diskurser som reklamefilmen tilskriver sig — pd andre og
modsatrettede diskurser: Nemlig diskurser om at reklamefilmen er *udansk’ og ekskluderende. Begge
traekker de eksempler frem, hvor de mener at Mette Frederiksen, regeringen eller Socialdemokratiet

— afsenderen af reklamefilmen — ikke ’lever op til’ egne udsigelser, herunder diskursive univers.

Delkonklusion

Jeg har forsegt pa baggrund af tekstuelle neeranalyser af de tre reklamefilm, “What is truly
Scandinavian?”, ”Mere end bare Danmark™ og ”Lille Land — Stort Fellesskab”, at fremanalysere og
belyse de diskurser, reklamefilmene traekker pa, reproducere og/eller forseger at forhandle. 1
nervaerende afsnit ensker jeg, som en tvargdende delkonklusion, at ridse de vesentligste
analyseresultater op og samtidig forsege at holde de tre reklamefilm diskursivt op imod hinanden.
Dette for at bringe klarhed over de tre reklamefilm og deres diskursive universer inden specialets
afsluttende afsnit: Analyse af social praksis.

I forbindelse med SAS’ reklamefilm ”What is truly Scandinavian?” har jeg identificeret
fire diskurser, der positionerer sig op mod hinanden: 1) En diskurs om et felles Skandinavien, der
treekker pd vikingerne som forfedre og skaber et falles ’vi’ som noget sarligt, der afskiller
Skandinavien fra andre nationer, 2) En diskurs om et internationaliseret/globaliseret Skandinavien,
hvor alle nationale symboler er bragt hjem ude fra og man ikke behever at vere fodt/have oprindelse
i Skandinavien for at veere skandinavisk og identificerer sig séledes, 3) En anti-nationalistisk diskurs,
der dekonstruerer de nationale symboler som varende ’danske’, 'norske’ og/eller ’svenske’ samt 4)

en national diskurs i forhold til de tre lande separat, der traeder frem i den hyppige brug af nationalflag
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og brugen af nationalsprogene. I forbindelse med VisitDenmarks reklamefilm “Mere end bare
Danmark™ har jeg ligeledes identificeret fire diskurser: 1) En national diskurs, der treder frem i
fremstillingen af Danmark gennem ikoniske bygninger og steder, 2) en diskurs, der taler mod den
negligerende diskurs om Danmark som verende ’bare’ Danmark, 3) en turismediskurs, hvorved
reklamefilmen seger at selge Danmark til danskerne og give modtagerne magten til at konsumere
Danmark samt 4) en samtalediskurs, hvor modtagerne via ’#baredanmark’ kan biddrage med hvad de
synes Danmark er og hvad der er dansk. Afslutningsvist har jeg ydermere identificeret fire diskurser
i forbindelse med Socialdemokratiets reklamefilm “Lille Land — Stort Fzllesskab”. P4 en gang
traekker reklamefilmen pd 1) det samme diskursive univers som statsministeren har benyttet sig af i
forbindelse med diverse pressemader under corona-’krisen’, 2) en national diskurs; bade i forhold til
"det gode, gamle Danmark’, illustreret gennem landevejsboden, det danske nationalflag og stuen,
gymnastiksalen og klassevarelset, der er taget ud af 1900-tallet, og ’det (nye) innovative Danmark’
med havvindmellerne, elparen og genopfindelse. Ydermere traekker reklamefilmen i hej grad pa en
3) feellesskabsdiskurs, der positionerer sig op af den nationale diskurs og tydeliggere denne, ved at
fremme forestillingen om en falles nation med et fzlles sprog, felles flag, felles traditioner og felles
krise. Ligeledes benyttes 4) en art helte-diskurs i forhold til de danske sygeplejersker og offentligt
ansatte 1 forbindelse med Covid-19, ligeledes til at forsterke den nationalistiske diskurs: Vi
(danskere) skal vaere stolte af vores (danske) sygeplejersker.

I forbindelse med analysen af reklamefilmens reception tradte det tydeligt frem, at der
er forskel pa hvorledes modtagerne af "What is truly Scandinavian?”, ”Mere end bare Danmark” og
’Lille Land — Stort Feellesskab” reciperer disse. I forbindelse med SAS’ reklamefilm viste det sig, at
modtagerne ikke gir med pd reklamefilmens premis om et internationaliseret/globaliseret
Skandinavien, hvilket muligvis kan skyldes dels reklamefilmens brug af flere forskellige — og
modsatrettede — diskurser, og samtidig interpellerer modtagerne i forskellige diskursive retninger.
Det nasten modsatte treder frem i1 forbindelse med ”Mere end bare Danmark”, hvor modtagerne i
hej grad tilskriver sig det samme diskursive univers som reklamefilmen, og pa den made reproducerer
reklamefilmens diskurser i forhold til det nationale og turisme i brugen af hashtagget *#baredanmark’
og deres opslag pa Instagram. Afslutningsvist viser det sig i forbindelse med “’Lille Land — Stort
Fellesskab” at modtagerne, her ikke offentligheden pa samme made som i ovenstdende, men en art
meningsdannere, ikke tilgdr reklamefilmens premisser. Dette skyldes umiddelbart ikke en uklarhed
i forhold til reklamefilmens diskursive univers eller interpellation af modtagerne, men i stedet at

modtagerne treekker eksempler frem i1 forbindelse med Mette Frederiksen, Socialdemokratiet og
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regeringen som ikke stemmer overens med, og er modsatrettet, det socialistiske, nationale og
feellesskabsopbyggende diskursive univers som reklamefilmen ensker at frame.

Det er slutligt interessant, at der i forbindelse med ”Mere end bare Danmark”, hvis
modtagere tilskriver sig samme diskursive univers som reklamefilmen, forefindes mindre diskussion
i offentligheden end det ses i1 forbindelse med ”"What is truly Scandinavian?” og “’Lille Land — Stort
Fellesskab”. Dette skyldes givetvis at modtagerne treeder ind i det diskursive univers som
reklamefilmen indbyder dem i — modsat de to andre reklamefilm, hvor modtagerne ikke pa samme

méde gar med pa reklamefilmens praemisser, og der i offentligheden synes at vere en langt storre
debat.

Analyse af social praksis

Analysen af social praksis fordrer, ifelge Fairclough, et blik pd hvordan diskurser i samfundet
relaterer til, og er impliceret i, produktionen og reproduktionen af sociale relationer i samfundet. Jeg
onsker i nervarende at forsege at belyse netop hvorledes reklamefilmene bidrager til forstaelsen og
konstruktionen af en dansk national identitet, samt hvordan reklamefilmene relaterer sig til nation
branding. Til dette vil jeg treekke pa allerede praesenteret teori i specialets introducerende dele,

herunder 1) Jenkins og Boss samt 2) Baron og Herslund.

Dansk (skandinavisk) national identitet

Alle tre analyserede reklamefilm finder jeg biddrager med forskellige perspektiver pa hvad dansk
national identitet bestér af. I SAS’ reklamefilm ”What is truly Scandinavian?” imiterer de mange
fremtraedende karakterer 1 reklamefilmen at definitionen af en dansk/skandinavisk national identitet
er meget bred. Denne inkluderer bade individer i forskellige aldre med forskellige hud- og hérfarver
og ken — og endda med forskellige sprog og ophav. Disse individer er dog, som Bdss argumenterer
for at nationale identiteter er, produkter af en bestemt historie (Boss, 2018, s. 38), specifikt historien
om vikingerne som det falles historiske. Ligeledes deler de samme felles erfaringsunivers i forhold
til geografi, bdde gennem betegnelsen Skandinavien knyttet til Danmark, Norge og Sverige samt
’small’ i forbindelse med de tre lande/Skandinavien sat i forhold til resten af verden. Reklamefilmen
benytter ikke den typiske identitetsmarker (Herslund, 2015, s. 181) i forbindelse med national
identitet — det nationale sprog — men benytter i stedet det engelske sprog. Dog traeder det nationale

tydeligt frem i den hyppige brug af bdde Dannebrog samt Sverige og Norges nationalflag. "Mere end
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bare Danmark™ og “’Lille Land — Stort Faellesskab” benytter modsat det danske sprog, hvilket ifelge
Jenkins 1 hej er med til at skabe en homogenitet i forbindelse med det danske folk (Jenkins, 2011, s.
297). I forbindelse med Socialdemokratiets reklamefilm skabes en dansk national identitet, der er
bundet op pé bade fallesskab, tillid og enighed samt retfeerdighed og ambitioner. Med andre ord
"kraeves’ en hel del af modtagerne for at kunne udfylde denne identitet. Dog treeder der en lang raekke
forskellige karakterer frem i reklamefilmen, lig SAS’ reklamefilm, med forskellige aldre, kon og
hudfarve, hvorfor "Lille Land — Stort Fellesskab” ikke blot ekskluderer, men ogsa inkluderer i sin
fremstilling af en dansk national identitet. VisitDenmarks ”Mere end bare Danmark™ er anderledes:
De karakterer, der optreeder i reklamefilmen, er stort set alle lysharede og lyse i huden, underforstaet
etniske danskere, hvorfor den nationale identitet her synes mere begrenset. Alle tre reklamefilm er
med til at skabe en dansk (skandinavisk) national identitet som er produkt af en bestemt historie;
SAS’ 1 forhold til vikingerne som forfedre, "Mere end bare Danmark™ treekker pa felles store
(barndoms)minder i forbindelse med Danmark og “Lille Land — Stort Faellesskab” i1 forhold til en
felles historie om det ’gode, gamle Danmark’, blandt andet illustreret gennem en carlsberg-
pilsner/hdndsprit, en landevejsbod og en stue med et billedrersfijernsyn. Ligeledes traekker
reklamefilmene hver iser pa et falles politisk erfaringsunivers; SAS’ reklamefilmen benytter
’democracy’, 'parentel leave’ og women’s rights’, mens Socialdemokratiet blandt andet benytter
“feelleskab’, ‘retfeerdighed’ og formuleringen *Nu er tiden til at de staerkeste viser deres styrke’. Det
faeelles politiske 1 "Mere end bare Danmark™ traeeder tekstuelt og visuelt frem i1 ekskluderingen af de
som ikke har tilbragt deres barndom i Danmark, og herved styrkelsen af det nationale og etniske
danske.

Boss argumenterer for, at vi er pa vej til at blive nationale medborgere med en storre bevidsthed
omkring at vi er en del af en storre europeisk og global sammenhang (Bdss, 2018, s. 56). Dette
leegger sig op ad Jenkins’ forudsigelser i1 forhold til hvad der vil ske med Danmark og danskhed i det
21. &rhundrede. Jenkins beskriver et scenarium, hvor tiden er til at redefinere danskheden og skabe
en ny national fortelling, der i sterre omfang end nu (2011) tillader og accepterer diversitet og
mangfoldighed (Jenkins, 2011, s. 305). Ligeledes forudser Jenkins i forbindelse med dette scenarium,
at der bliver plads til vaere dansk pa flere mader: Dansk pd en nostalgisk og national mide, dansk pa
en global og kosmopolitisk made — eller at vaere dansk uden at teenke over hvordan (Jenkins, 2011, s.
311). Men hvordan positionerer reklamefilmene sig i forhold til disse antagelser? SAS forseger med
”What is truly Scandinavian?” pd en made at skabe et rum, ved brugen af de forskellige diskurser og

de mange ubestemtheder i reklamefilmen, hvor der er plads til at vaere dansk, norsk, svensk eller
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skandinav pa den mdde vedkommende onsker sig det. Dette gor de i forseget pé at fremstille en social
virkelighed i reklamefilmen, hvor alle disse mange identiteter er inkluderet og alle interpelleres til
som varende ideologiske subjekter under et faelles ’vi’. Dette er modsat "Mere end bare Danmark”,
hvor det inkluderende 'rum’ i hgj grad, som tidligere navnt, er mindre og den nationale identitets
rummelighed ligesa. Dog formar reklamefilmen at skabe et rum for modtagerne til at formulere netop
hvordan de ser Danmark og danskhed gennem hashtagget *#baredanmark’. Reklamefilmene forseger
pa hver sin mdde at dominere de ideologier, der er indlejret i de diskursive praksisser i samfundet i
forhold til national identitet: De bliver pa tre forskellige mider bud pa denne ’nye’ danskhed.
Socialdemokratiet traeder ind 1 den hegemoniske kamp ved at give et bud pd hvorledes det 'nye’ og
’innovative’ Danmark kan blandes med det ’gode, gamle Danmark’, og pa den méde skabe en
diskursiv blanding, hvor der er plads til begge *danskheder’ og flere nationale identiteter. Omvendt
reproducerer VisitDenmark nationale forestillinger om Danmark og danskerne gennem hygge, idyl
og feellesspisning, men bryder denne fastldshed ved at lade modtagerne af reklamefilmen byde ind.
Afslutningsvist tilfajer SAS et skandinavisk, internationalt og globaliseret ’touch’ til Danmark og
brander sig herved gennem en ny méde at se og tenke Danmark, Sverige og Norge pad — uden de
nationale symboler. Selve brandingaspektet vil jeg uddybe naermere i nedenstdende afsnit vedrerende

nation branding.

Nation branding

Udover at relatere sig til og vere et udsagn om dansk/skandinavisk national identitet, taler de tre
reklamefilm sig pa mange méder ind i dele af Baron og Herslunds teori om nation branding. De tre
reklamefilm benytter alle de typiske ’salgsargumenter’ (Baron & Herslund, 2018, s. 114): I ”"What is
truly Scandinavian?” og ”"Mere end bare Danmark™ benyttes cyklende mennesker og idylliske byer i
beskrivelsen af Danmark/Skandinavien, mens der i alle tre er fokus pa idyllisk natur og
landskabsbilleder. I ”Lille Land — Stort Faellesskab” benyttes ydermere begreber som fzllesskab samt
symboler pa demokrati og lighed. Det er altsd i de nationale diskurser, der treeder frem i forbindelse
med de tre reklamefilm, at netop disse, hvad Baron og Herslunds kalder, naglebegreber i forbindelse
med nation branding, der udspringer af det danske sprog og adskiller Danmark fra andre nationer,
forefindes (Baron & Herslund, 2018, s. X). Men er reklamefilmene en art nation branding for
Danmark? Da de tre reklamefilm pa hver sine mider gennem reproduktion og forhandling af diskurser
relaterer sig til danskhed og dansk national identitet, vil jeg i nervaerende argumentere for at de

herved ligeledes er med til at brande sig gennem et billede af Danmark bygget op om de verdier,
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nationen stir (Baron & Herslund, 2018, s. 112). De interessante er her, at de ikke benytter de samme
vaerdier i denne sammenhang og ydermere ikke er lige ’graenseoverskridende’ i forhold til at brande
Danmark udadtil. I SAS’ reklamefilm, der med sit engelske sprog henvender sig ud over graenserne
som den eneste af de tre, bliver mange af de elementer, der typisk er knyttet op pa de
danske/skandinaviske verdier (Baron og Herslund, 2018, s. 123) dekonstrueret som varende
danske/skandinaviske. Eksempelvist benyttes Christianiacyklen i reklamefilmen, der typisk er et
salgsargument i1 forbindelse med at brande Danmark, men dette argument dekonstrueres ved at
reklamefilmen udsiger, at cyklen er fra Tyskland. I stedet vinder diskursen om det innovative og
internationaliserede Danmark og Skandinavien terren i reklamefilmen; og det er dette, der bliver
reklamefilmens salgsargument, og hvad reklamefilmen hegemonisk forseger at opna som common
sense 1 samfundet (Fairclough, 1992, s. 92). "Mere end bare Danmark™ henvender sig mere indad —
med sit danske sprog og sit budskab om at danskerne skal rejse ud og genopdage sit eget land — end
udad til resten af verden. Dog formar reklamefilmen med sit store billed- og videokatalog pd den
internationale social medieplatform Instagram under hashtagget *#baredanmark’, at brande Danmark
gennem en lang reekke opslag som modtagere af reklamefilmen har postet. Med over 60.000 billeder
under hashtagget kan der vare stor sandsynlighed for, at folk/virksomheder fra udlandet opdager
dette — og 1 denne sammenhang kan billederne biddrage som god markedsforing for en lang raekke
steder og naturomrader i Danmark. Selvom reklamefilmen oprindeligt er tilteenkt danskerne, forméar
VisitDenmark, med denne brandingstrategi, muligvis at ramme kommende turister til Danmark.
Socialdemokratiets reklamefilm er den reklamefilm ud af de tre, der peger mest indad. Bade i sin
henvendelsesform og med sit sprog kan der ikke sas tvivl om at reklamefilmen er tilteenkt danskerne.
Dette traeder ligeledes frem i reklamefilmen og kampagnens genre: Det er en politisk reklamefilm
samt kampagne, der skal slge et politisk budskab til danskerne og tiltreekke danske valgere til partiet
Socialdemokratiet. Det giver i denne sammenhang ganske enkelt ikke den store mening at brande
partiet og dets holdninger ud over de danske grenser. Her traeder det ydermere tydeligt frem, at de
tre reklamefilm er publiceret af tre forskellige virksomheder/organisationer, og dette kan ses som
varende en af grundene til forskellen de tre i mellem i forhold til nation branding. Jeg finder dog pa
baggrund af ovenstdende, at de to forste reklamefilm, SAS’ og VisitDenmarks, kan ses som varende
en art nation branding.

Baron og Herslund satter afslutningsvist spergsmal ved om nation branding overordnet
har nogen effekt og om faenomenet ikke blot er en lancering af de stereotyper, som bekrafter landets

egen ’fortreeffelighed’ (Baron & Herslund, 2018, s. 123). Ved i denne sammenhang at tage de to
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forste reklamefilm, ”What is truly Scandinavian?” og ”Mere end bare Danmark”, serigst som bud pa
en art nation branding og herved branding af Danmark, er det interessant hvorledes de to reklamefilm
skiller sig ud i nasten lige sd stor grad som de gjorde i receptionsanalysen. ”What is truly
Scandinavian?” forseger at forhandle eksisterende diskurser om danskhed/Skandinavien ved at bruge
de stereotypiske fremstillinger, illustreret i nationalsymbolerne, negligerer deres betydninger og
producerer en 'ny’ interpellerende diskurs, hvor det inkluderende ’vi’ beskrives med et glimt i gjet
som verende tyvagtige som vikingerne, men innovative og kreative i deres méde at bringe ting hjem
udefra og gore disse skandinaviske. Hvis reklamefilmen skulle vere nation branding, der bekraftede
og smigrede Danmark og dens fortreffelighed, vil jeg umiddelbart argumentere for, at strategien i
reklamefilmen skulle have varet anderledes og maske ligefrem den omvendte — og derved muligvis
gore som VisitDenmark. "Mere end bare Danmark™ bekraefter i hvert fald alle de typiske stereotype
forestillinger, som tidligere navnt, ved benyttelsen af bdde det blonde har, den lyse hud og de utallige
bygninger, steder og naturomréder som Danmark netop stereotypisk kan sattes i sammenhang med.
Ligeledes smigrer reklamefilmen danskerne til at fole sig egenrddige over deres land og til at vere
stolte af at vaere bosat sd “dejligt og smukt og bakket og sexet” (Bilag 4: A15-18) et sted. Jeg finder
afslutningsvist at "What is truly Scandinavian?” benytter identitet og danskhed i en art nation
branding som ikke nedvendigvis kun forener indadtil og afgreenser udadtil (Baron & Herslund, 2018,
s. 123), som det givetvis er resultatet i forbindelse med "Mere end bare Danmark”, men ogsd kan
abne for nye fortellinger udadtil om Danmark og danskhed — men som reklamefilmen givetvis ikke

kommer helt i mal med, taget resultaterne fra receptionsanalysen i mente.

Afslutningsvist for nervarende speciale, vil jeg argumentere for, at de tre reklamefilm med deres
bade lige og ulige konstruktioner af Danmark og danskhed er med til at reproducere fortellingen om
en dansk national identitet med en faelles historie og nogle felles erfaringsuniverser i relation til
geografi og politik. Dog bidrager de omvendt ogsa til en ’ny’ konstruktion af Danmark og danskhed
ved at kombinere gammelt og nyt (Socialdemokratiet), lade modtagere byde ind i forhold til
konstruktionen (VisitDenmark) og dekonstruere nationalsymboler, men fokusere pé et internationalt
og globalt Danmark og Skandinavien (SAS). Reklamefilmene benytter ydermere de typiske
’salgsargumenter’ (Baron & Herslund, 2018, s. 114) i forbindelse med nation branding, men adskiller
sig ved ikke at veere nation branding udadtil i samme grad. SAS benytter det innovative og
internationaliserede Danmark og Skandinavien som salgsargument og VisitDenmark formar givetvis

at ramme turister udefra i forbindelse med modtagernes skabelse af et stort billed- og videokatalog
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pa Instagram. Specifikt ovenstaende to reklamefilm finder jeg ikke blot afgraenser udadtil, som Baron
og Herslund antager det, men i stedet kan vare med til at brande Danmark og danskhed fra to
forskellige sider. Hvorvidt reklamefilmene ger det, og hvorvidt en sddan nation branding egentlig har
en effekt, kan nerverende speciale ikke afklare, da dette ville kraeve en mere omfattende, anderledes
og ’graenseoverskridende’ receptionsanalyse, men det er endvidere et interessant perspektiv. I stedet
kan nzrverende speciale biddrage til at satte fokus pd nogle af de diskursive universer, der
fremtraeder just nu i 2020 i forbindelse med danskhed og dansk national identitet, at disse bdde
reproducerer og forhandler det danske, og afslutningsvist at der forefindes diskussioner i den

offentlige debat omkring netop disse.

7. KONKLUSION

For at vende tilbage til hvor det hele begyndte, lod nervarende speciales problemformulering som

folger:

- Hyvilke ulige forstéelser af Danmark treeder frem i danske reklamefilm anno 2020, hvilke
diskurser i samfundet i forhold til danskhed reproducerer eller genforhandler forstéelserne og
hvilken diskussion traeder frem i den offentlige debat i forhold til reklamefilmene og de

tilherende diskurser?

Dette har jeg forsegt at besvare gennem en kritisk diskursanalyse af de tre analyseobjekter:
Reklamefilmene ”What is truly Scandinavian?” (SAS), "Mere end bare Danmark” (VisitDenmark)
og “’Lille Land — Stort Faellesskab” (Socialdemokratiet). Disse analyseobjekter er selektivt udvalgte
med de kriterier, at de skal vere aktuelle, og dermed vare publiceret 1 2020, samt have Danmark og
danskhed som udpraget tema. Gennem en tekstuel naranalyse af reklamefilmene, en analyse af
diskursiv praksis samt en analyse af social praksis har jeg forsegt at indkredse hvilke diskursive
universer, der traeder frem 1 forbindelse med reklamefilmene og deres forskellige receptioner, samt
hvordan reklamefilmene og tilherende diskurser relaterer sig til national identitet og nation branding.
I denne forbindelse har jeg belyst hvorledes de tre reklamefilm er tre — bade lige og ulige — forstéelser
af hvad Danmark er, samt at de reproducerer og forseger at genforhandle — bade de samme og
forskellige — diskurser i samfundet i forhold til danskhed. I forbindelse med alle tre reklamefilm har

jeg identificeret en national diskurs, der traeder frem i forbindelse med bade det danske nationalflag,
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fremstillingen af Danmark gennem ikoniske bygninger, steder og ikke mindst naturen,
landevejsboden, stuen fra 70’erne, havvindmellerne og elparen. Denne nationale diskurs forhandles
dog 1 sterre eller mindre grad i de tre reklamefilm og positioneres i forhold til bdde en diskurs om et
internationaliseret/globaliseret Skandinavien, en anti-nationalistisk diskurs, en turismediskurs, en
samtalediskurs og en fallesskabsdiskurs for blot at neevne nogle. P4 samme made ses det i receptionen
af de tre reklamefilm, at modtagerne traekker pa forskellige diskurser og i hgjere og mindre grad gar
med pa reklamefilmenes premisser. Det interessante er i denne forbindelse, at der i forbindelse med
den reklamefilm, hvis modtagere tilskriver sig samme diskursive univers som reklamefilmen ("Mere
end bare Danmark™), forefindes mindre diskussion i offentligheden — end i forbindelse med de andre
to reklamefilm, hvis modtagere ikke pd samme méde gir med pa reklamefilmenes premisser, og ikke
treeder ind i det diskursive univers som reklamefilmene indbyder dem i. Ydermere finder jeg, at de
tre reklamefilm med deres konstruktioner af Danmark og danskhed er med til bade at reproducere og
genforhandle fortzllingen om en dansk national identitet med en falles historie og nogle felles
erfaringsuniverser. Samtidig benytter de ligeledes nogle typiske salgsargumenter i forbindelse med
nation branding, hvorfor to ud af tre reklamefilm kan ses som varende en art nation branding af
Dannmark. Afslutningsvist finder jeg at naervaerende speciale kan biddrage til at sette fokus pé den
diskursive praksis, der forefindes i 2020 vedrerende Danmark og danskhed og samtidig belyse
hvorvidt disse skaber debat i samfundet i hejere eller mindre grad — alt efter hvorvidt modtagerne

tilskriver sig de diskursive universer, de interpelleres af.
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