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Abstract

The aim of this Master thesis is to examine how Denmark as a destination brand has been
renegotiated through the campaign ‘Meget mere end bare Danmark’ and the hashtag
#baredanmark, which was launched during the COVID-19 pandemic. It is the authors
belief that as the world closed down in the name of the pandemic, a new focus towards
the national identity began. The campaign was launched by the national tourist
organization VisitDenmark, who normally targets international tourists. The campaign
set out to target the Danish consumers, and thereby making the citizens the tourists.
Currently the hashtag has received 80.600 posts on the social media Instagram, and [ was
therefore curious to examine the different visual representations of Denmark based on
the aesthetic means.

The research design adopted in this thesis is a case study with a purposive sampling
strategy. The sample consists of one expert interview with the Account Director from the
creative agency Hjaltelin Stahl, who was responsible for developing and executing the
creative concept of the campaign. Furthermore, the sample consist of six Instagram-
profiles that were sampled in order to get a wide variety of users with different
experiences with visual consumption, perceptions of Denmark as a destination and
digital competencies. This gave me insights on both sides of the table. The interviews with
the Instagram-profiles were executed with inspiration from the methods ‘Think-aloud’
and ‘photo-elicitation’ which is a way of researching each individual’s perception of visual
elements. Following the interviews, they were all transcribed and coded into categories,
in order to get an overview and begin the analysis. The focal point of the thesis’ theoretical
basis is visual representation and consumption, destination branding and online
consumer culture and identity. The thesis identified various aesthetic, cognitive and
emotional effects of the campaign. This involves a high focus on nationalism and
exceptionalism, getting back to nature and our roots, and a ‘lagom’ mentality. This forms
the basis for how the consumer is presented with the message. It can be concluded that
Instagram has great impact on how the users visually consume and create an online
identity. This is important for their way of representing Denmark as a destination under
#baredanmark. The analysis of the aestheticization of Denmark under #baredanmark has
resulted in four different stereotypes, to which it is concluded that Instagram users have

chosen very comparable aesthetic expressions in their portrayal of Denmark: as a



destination: "The family-oriented aesthetic”, "The landscape and natural aesthetic”,
"Walking and outdoor aesthetic", and "The professional aesthetic”,

Instagram is seen as modern travel guide where consumers seek inspiration and
information through targeted hashtag searches. This challenges traditional ways of
advertising for travel agencies and private companies. A campaign-hashtag is however
not perceived as an advertisement on social media. It's therefore currently not a demand
to markitas an ad, and the campaign becomes an example of how user-generated content
can be used in a commercial context but without the same restrictions as a normal
advertisement. COVID-19 led to significant changes in consumer behaviors and
perceptions of destination brands, and there is little to no research on this topic. The
findings in the thesis contributes with new research in this field of destination branding

and visual consumption, with a focus on social media and hashtags.
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1. Indledende afsnit

1.1 Indledning

“Vi bliver bare i Danmark i ar...”

11. marts 2020 var dagen hvor den danske regering lukkede Danmark ned, som et
resultat af COVID-19. Herfra gik det staerkt og det stod hurtigt klart for danskerne, at
situationen var alvorlig; arrangementer matte aflyses, vores made at veere sammen pa
@ndrede sig og rejser matte udskydes pa ubestemt tid. Med ét var retningslinjer og
rejserestriktioner blevet the new normal, og udsigterne til den naeste flyafgang sydpa var
lange. Efterhdnden som mdnederne gik stod det uundgaelige klart for selv de mest
optimistiske: vi bliver bare i Danmark i ar. Men hvornar starter og stopper man med at

vaere turist?

Corona-krisen udfordrede vores made at teenke socialt samvaer og oplevelser p3, og det
blev en forudszetning at kunne afleese de nye koder i samfundet, hvis man ville ggre sig
gaeldende. Det gjaldt bade for personer savel som virksomheder og organisationer. Ikke
mindst den nationale turistorganisation VisitDenmark sd ind i en mgrk fremtid for dansk
turisme uden, at de seedvanlige udenlandske turister lagde vejen forbi. Derfor lancerede
de kampagnen 'Meget mere end bare Danmark’ og det dertilhgrende kampagnehashtag
#baredanmark, med det formal at ggre danskere til turister i deres eget land. Dermed
lavede VisitDenmark et digitalt univers rundt om de fysiske oplevelser, hvori de
inviterede danskerne til at dele deres oplevelser gennem sociale medier. I skrivende
stund har hashtagget opndet 82.600 delte billeder pa det sociale medie Instagram. Men
hvordan fremstiller danskerne deres oplevelser i eget land under hashtagget

#baredanmark?

Vi befinder os i en digital aera, hvor sociale medier har skabt muligheden for en ny form
for interaktion og udveksling af information. Her udsaettes vi dagligt for hundredvis af
billeder, hvilket har en stor indflydelse pa vores forbrugsmgnstre. De mange billeder og
visuelle elementer skaber en flygtig opmarksomhed. Det er denne opmaerksomhed, som
virksomheder kamper for, nar de udvikler og malretter reklamer. Reklamen skal derfor

kunne fglge med og navigere i det sociale medielandskab og her er user-generated



content blevet en populeer branding-strategi. Ved at ggre forbrugeren medskabende i
produktionen af et budskab, bliver greensen mellem kommerciel deltagelse og frivillig
deltagelse flydende. Det er denne forhandling af deltagelse og aestetisering pa sociale

medier, der er med til at pavirke Danmark som destination brand under #baredanmark.

1.2 Casebeskrivelse

12020 lanceres en national kampagne under navnet ‘Meget mere end bare Danmark’. Bag
kampagnen star de danske destinationer, Dansk Kyst og Naturturisme, Dansk
Storbyturisme og VisitDenmark (VisitDenmark, 2020). Erhvervsfremmebestyrelsen gav
10,3 millioner kroner til kampagnen og parterne bag kampagnen har selv lagt naesten
10,7 millioner kroner, hvorfor det samlede belgb til kampagnen blev 21 millioner kroner
(Erhvervsfremmestyrelsen, 2020). Kampagnen dakker over en lang reekke indsatser
herunder en reklamefilm med skuespiller Martin Brygmann, out-of-home reklamer,
gavekort, sociale medie opslag med micro-influencers, podcasts og en opfordring til
danskerne om at dele deres oplevelser i det danske land under hashtagget
#baredanmark. Hashtagget har d. 29. maj 2021 opndet 82.600 opslag pa Instagram,
hvilket er serlig hgjt sammenlignet med andre danske kampagnehashtags. Der findes
faktisk ikke et sammenligneligt dansk kampagnehashtag. Formalet med kampagnen er at
fa danskerne til, at fa gjnene op for de mange muligheder for oplevelser der findes i vort
eget land. Kommunikationen har dermed en slags “indadvendthed” og
autokommunikation idet den kommunikerer omkring Danmark til danskerne. Ligeledes
kan det siges at den ogsa indeholder en vis form for selvfglge eller sdgar ngdvendighed,
idet man i perioder af kampagnen simpelthen ikke havde mulighed for at veere turist
andre steder end i Danmark grundet rejserestriktioner. Den kreative udformning af
kampagnen er udarbejdet af reklamebureauet Hjaltelin Stahl, der vandt opgaven efter en
pitchrunde. Kampagnen gik i luften d. 28. maj 2020, hvor 75 micro-influencers opfordrer
danskerne til at dele deres oplevelse under #baredanmark for at vinde 20.000 DKK til en
rejse i Danmark. D. 3. juni startede annonceringsfasen, d. 5. juni gik kampagnen live pa

TV, og d. 15. juni blev outdoor-mediet bragt i spil (Markedsforing.dk, 2020).



1.3 Problemfelt

Mdden at pavirke forbrugere gennem reklamer og branding har sndret sig markant
gennem tiden, og dette har dannet grundlag for min undren i dette speciale. Hashtags er
en ny made hvorpa virksomheder kan arbejde strategisk med deres budskab og invitere
deres modtagere ind som medskabere pa sociale medier. Som naevnt i casebeskrivelsen
er der 82.600 delinger under hashtagget og det skeerpede derfor min interesse overfor
den villighed fra forbrugerens side af - en villighed man ikke normalt ser nar det kommer
til reklame. Brugen af influencers er en stigende trend, hvor virksomheder betaler
profiler pa sociale medier til at dele deres budskab. I dette tilfaelde har virksomheden ikke
behgvet at betale langt stgrstedelen af dem som har delt under kampagne hashtagget
#baredanmark. Hvad har motiveret modtageren til at dele under hashtagget og dermed
blive medskabende i produktionen af Danmark som destination brand?

COVID-19 har lukket os mere inde i vores eget land og jeg havde derfor ogsa en undren
om hvilke tanker VisitDenmark, som normalt markedsfgrer sig til udenlandske turister,
havde gjort sig i forbindelse med at brande Danmark til danskerne. Der er derfor nogle
overlappende elementer i min undren men som alle har det visuelle til feelles: hvordan
kommunikeres der omkring Danmark som destination ud fra et visuelt perspektiv og
hvordan modtages det som kommunikeres af danskerne selv? Zstetikken er derfor noget
i kombination med det visuelle, herunder verbale elementer siasom hashtags pa

Instagram-opslag.

1.4 Operationalisering af problemformulering

Ud fra ovenstdende problemfelt har jeg udformet fglgende problemformulering:

Hvordan fremstilles og astetiseres Danmark som destination brand af afsenderen

VisitDenmark i kampagnen ‘Meget mere end bare Danmark’ og hvorledes er

Instagram-brugere medskabende i anvendelsen af kampagnehashtagget

#baredanmark?

Med formdl om at strukturere analysen og sikre at problemformuleringen besvares,

veelges der at tilfgjes tre undersggelsesspgrgsmal. De fgrste to spgrgsmal vil blive belyst



gennem to individuelle analysedele, og det sidste spgrgsmal vil diskutere nogle af de

fremanalyserede pointer i henhold til reklamens fremtid.

® Hvordan har VisitDenmark arbejdet med at brande Danmark til danskerne
gennem 'Meget mere end bare Danmark’?

® Hvordan har forbrugeren brugt #baredanmark og hvordan kan dette ses som et
udtryk for deres udvidede (digitale) selv?

® Diskussion: Hvilken betydning har hashtags for opfattelsen af reklame pa sociale

medier?

1.5 Afgraensning

Kampagnen er en omfattende indsats pa kryds og tveers af medieplatforme og
kommunikationskanaler. For at sikre at specialet har et skarpt fokus og besvarer den
overordnede problemformulering, har det veeret ngdvendigt at afgreense mig fra visse
aspekter af kampagnen.

Jeg har udelukkende valgt at undersgge hvordan at #baredanmark bliver brugt pa det
sociale medie Instagram. Dette er gjort fordi Instagrams formal er det visuelle udtryk i
modsaetning til eksempelvis Facebook, som ogsd har mange andre funktioner herunder
begivenheder og spil. P4 Instagram findes der mange funktioner til deling af visuelt
indhold sdsom Instagram stories (en video eller et billede som forsvinder efter 24 timer)
og Instagram reels (video). Jeg har afgreenset mig fra denne type indhold og kigger derfor
kun pa profiler som har delt et billede (Instagram post) med #baredanmark. Dette
skyldes at det ikke er muligt at ga tilbage og finde indhold som er tagget #baredanmark,

medmindre det er et fast opslag som et billede.

[ sampling strategien er der fokus pa at sample personprofiler og saledes ikke
virksomhedsprofiler, sdsom hoteller og restauranter som har kommercielle hensigter
med deres opslag. Nedenstdende screenshot 1 og 2 er eksempler pa en virksomhedsprofil
og en restaurant, for at illustrere den type af indhold jeg har afgraenset mig fra at

undersgge.
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Screenshot 2: Eksempel pd restaurant der anvender #baredanmark

Der er dog samplet én micro-influencer som har indgaet et betalt samarbejde med
VisitNordjylland (@kathrine_kaptain) og pa den made har kommercielle interesser i
hashtagget. Dette er gjort for at udvise udfaldsrummet indenfor personprofiler der har

veeret medskabende i kampagnen. Ligeledes har jeg ogsa valgt at afgraense mig fra



udenlandske profiler, idet jeg gnsker at undersgge casen ud fra et nationalt perspektiv.

Dette skyldes at kampagnen er henvendt til danske turister.

1.6 Laesevejledning

For at gge specialets leesevenlighed sgger indeveaerende afsnit om at redeggre for de

anvendte formalia og begreber.

Specialet ggr brug af referencesystemet APA 6th edition som beskrevet pa

www.apastyle.org.

Der er indsat uddrag fra transskriptionerne direkte i teksten og der bliver henvist til de
pagaeldende linjetal, eksempelvis: (bilag x, l. x). Specialets 7 transskriptioner kan findes

i bilag 3-9.

Nar der refereres til de informanter som er Instagram-brugere vil deres profilnavn

anvendes. Eksempelvis: @lasthakris, @the_rare_moments_photography etc.

Nar der refereres til informanten fra ekspert-interviewet bruges hendes fulde navn eller

efternavn (Mia Duelund).

1.7 Begrebsafklaring

I leesningen af specialet kan viden om fglgende hyppigt anvendte begreber vere

behjeelpeligt:

Hashtag

Et hashtag er et sggeord og forekommer nar man opmaerker fglgende tegn foran ord eller
saetninger ‘#’. Hashtags anvendes primaert pa sociale medier sdsom Twitter og Instagram.
Hashtags er aktive hvilket betyder at man kan klikke pd dem, og derefter blive
praesenteret for andet indhold som ogsa er delt under lige netop det hashtag. Indholdet
er derfor ogsa synligt for andre nar de sgger pa hashtags (safremt profilen er offentlig).

Det er derfor muligt at samle indhold om bestemte emner under et hashtag.

Instagram feed

Et Instagram feed er det indhold man ser nar man logger ind pa sin Instagram profil. Ens


http://www.apastyle.org/

Instagram feed er derfor individuel og indholdet baserer sig pa de profiler man har valgt

at folge.

Instagram post
Et Instagram post er et opslag af enten ét eller en raekke billeder uploadet af en Instagram
profil. Det er ikke tidsbestemt og vil derfor altid vaere pa profilen medmindre det slettes

af profilen selv.

God lzeselyst!



|ll |L |Iru i Ju‘; ) pr

boe ..a_.:.l l,..-au

#baredanmark

eaventyr -
Hellerup, Kobenhavn, Denmark

;1,[ ,. "’

2 mnn‘iﬁ(\\\\\\\\\




2. Litteraturreview

Med udgangspunkt i specialets undersggelsesfelt preesenteres indledningsvist et
litteraturreview, som gennemgar eksisterende forskning som har relation til visuelt
forbrug, sestetik og destination branding. Lgbende forklares specialets placering i forhold

til eksisterende forskning for at uddybe hvor og hvordan det kan bidrage med ny viden.

Ifglge Cronin, Ryan og Coughlan (2008) er et litteraturreview et grundigt resumé af
relevant forskningslitteratur indenfor det pageldende emneomrade. Formalet er at fa
indblik i eksisterende forskningsstrgmninger, sdledes at specialet har et grundlag, der
kan fungere som afsat for den videre forskning. Det er med til at legitimere den
undersggelse og forskning der fremfgres i specialet. Indevaerende litteraturreview er
defineret som et traditionelt litteraturreview (Cronin et. al., 2008, s. 38). Det indebaerer
at der praesenteres litteratur som er relevant i besvarelsens af problemformuleringen og
at der drages konklusioner heraf (Cronin et. al., 2008, s. 38). Dette har implikationer pa
reviewets objektivitet, da jeg som forsker er selektiv i min udveelgelse af litteratur inden
for de opsatte forskningsfelter. Det teoretiske felt er bade medieorienteret i forhold til
det online aspekt af casen, men har iseer fokus pa forbrugerkulturel teori. Der
argumenteres lgbende for valget af tekster og forskning for at imgdekomme kravet om

transparens.

Udgangspunktet for litteratursggningen starter ved introduktionen af litteratur fra
undervisningsgangen pa Aalborg Universitet. Jeg har dermed en viden pa forhand fra
bade min bachelor og min igangverende kandidatuddannelse, som har pavirket min
sggning. Referencerne fra disse bgger, artikler og tekster tilvejebringer yderligere
litteratur gennem sg@geteknikken kaldet ‘pearl growing’ (Ramer, 2005). Ydermere er
sggemaskinen EbscoHost og Aalborg Universitetsbibliotek Primo blevet anvendt til at
fremsgge relevant litteratur. EbscoHost rummer over 18 forskellige databaser sdsom
Academic Search Primer og International Political Science Abstracts. Det er en bred
paraply database som indeholder litteratur fra ar 1800 frem til nu. Sggningen pa disse
tveergdende databaser findes derfor fyldestggrende, idet resultatet af litteratur deekker
over et bredt omrade af forskning. Gennemgangen af de forskellige felter skaber

specialets teoretiske forstaelse som operationaliseres i analysen.



2.1 Visualitet som aestetisering af forbrugerkultur

For at kunne besvare min undren findes det relevant at undersgge litteratur som
omhandler eestetik kombineret med det visuelt orienterede medie. Det aestetiske aspekt
pa Instagram undersgges gennem den visuelle identitet og ved symbolsk kondensering.

Det er et bredt felt som ligger sig op ad andre felter sdsom semiotik, lingvistik og filosofi.

[ teksten ‘Astetik og aestetisering’ (2019) af Peter Allingham og Gorm Larsen skriver de
at “(..) det estetiske ikke laengere kun er forbeholdt kunstens sfaere, men har bevaget sig
ud uden for kunsten og ind i det sociale og hverdagslivet. (..) Lstetiseringen har faet
turbo” (s. 4). Astetik er blevet den nye valuta hvor udsmykning og styling findes overalt;
fra udseendet af personer til byomrader (Welsch, 2006, i Allingham & Larsen, 2019, s. 5).
Teksten undersgger to tilgange til aestetik hvor den fgrste omhandler, at enhver dybde er
®stetiseret vaek og blevet overfladisk idet det omhandler aestetisk selvoptagethed af
subjektet gennem for eksempel sociale medier (Allingham & Larsen, 2019, s. 5).
Modargumentet til dette er, at denne tendens skaber nye muligheder for zestetisering,
hvor at hverdagslivet og det banale intensiveres og skaber veerdi for individet. Den tyske
filosof Alexander Baumgarten fastleegger, at det zestetiske er en sanselig erkendelsesform
modsat det rationelle og fornuftsbaserede som filosofi tidligere har lagt sig op ad (i
Allingham & Larsen, 2019, s. 6). &Astetik forstds dermed som leeren om sansning og den
sanselige tilgang til verden. Astetisering indebaerer iscenesattelse eller design, hvor
a@stetiske virkemidler anvendes uden for kunstens omrade (Allingham 2017 i Allingham
& Larsen, 2019, s. 10). I teksten ‘Visual rhetorical argumentation’ (2018) af Kjeldsen
papeger han, at for at kunne undersgge visuel argumentation skal billeder forstas bade
som sprog og som en materiel astetisk begivenhed (s. 69). Han inddrager dermed det
a®stetiske aspekt til forstdelsen af visuel argumentation. Han argumenterer for, at man
som deltager i retorisk interaktion er klar over, at billeder ikke kun skildrer noget, men
ogsa bruges til at sige noget. Billeder er kommunikationshandlinger, hvorfor vi er
tilbgjelige til at lede efter elementer, der skal afkodes og give mening som en del af en
bevidst kommunikationshandling (Kjeldsen, 2018, s. 76). Forbrugere afkoder derfor
billeder ud fra en semiotisk tilgang (sprog og symbolsk logik), men ogsa ved at sanse dem
pa en umiddelbar og aestetisk made. Nar forbrugeren praesenteres for billeder, vil man

derfor bade anskue en specifik begivenhed som vi kan se og fgle, men ogsa modtage et
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budskab som vi fortolker og bearbejder (Kjeldsen, 2018, s. 76). Nar det kommer til at
anskue billeder som et argument papeger Kjeldsen, at man som modtager gennemgar en
symbolsk kondensering af mening (2018, s. 78). Nar man prasenteres for mange effekter
og meninger pa et splitsekund, opstar der en umiddelbarhed over maden hvorpa vi
modtager det visuelle. Pa trods af umiddelbarheden mener Kjeldsen ikke, at det
kommunikerede er mindre komplekst (2018, s. 85). Teksten skriver sig ind i en tidligere
forstdelse preesenteret af Roland Barthes, som anses som grundlaeggeren af den
semiotiske billedanalyse med afszet i massemediernes og reklamens billeder (Rose &
Christiansen, 2015, s. 209). Den retoriske og argumenterende veerdi ved symbolsk
kondensering af billeder, muligggr en stgrre fremkaldelse af tanker og fglelser end det
verbale argument (Kjeldsen, 2018, s. 86). Det skyldes netop den semiotiske righed ved
eksempelvis fotografier og malerier. Derfor mener Kjeldsen, at man kan opdele den
symbolske kondensering i to dele; emotionel og rationel kondensering (2018, s. 87).
Kjeldsen peger pa en raekke forskellige tilgange til at undersgge visuel argumentation
herunder receptionsanalyse og fokusgrupper. Han vil gerne undersgge hvordan at
forbrugeren opfatter en reklame eller et billede. Men hvad dette speciale blandt andet
gnsker at undersgge er, hvordan forbrugeren selv er med til at reproducere en reklame
via et visuelt argument og derfor indgar aktivt. Kjeldsen mener at modtageren af billedet
har en helt sarlig funktion idet de er aktive i genopbygningen af det visuelle argument

(2018, s. 87).

En anden tilgang til visualitet som en zestetisering af forbrugerkultur findes i teksten
‘Visual consumption’ af Jonathan Schroeder (2005). Han fremfgrer spgrgsmalet: “Hvad
betyder produktion og forbrug af billeder for marketing og samfund?” (2005, s. 2).
Schroeder bidrager med en tverfaglig, billedbaseret tilgang til forstdelse af
forbrugeradfaerd. Ligesom Kjeldsen, mener Schroeder, at det er en kompliceret proces at
afkode billeder idet at forbrugere sjeeldent tildeler dem meget opmaerksomhed og ikke er
bevidste om den magt de besidder over forbrugeradfaerd, samfund og hvordan de leverer
meget af den information vi har omkring verdenen i dag (Schroeder, 2005, s. 3). Teksten
er baseret pa Manuel Castells tanker om netvaerkssamfundet, hvor at information er
blevet den vigtigste ingrediens for succes i det enogtyvende arhundrede (1999 i
Schroeder, 2005, s. 5). I centrum for dette skift er forbruget af billeder, hvorfor han

referer til dette som vaerende “the image economy” (Schroeder, 2005, s. 14). Schroeder
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argumenterer for, at den globale markedskultur og gkonomi i hgj grad er domineret af
visuelt forbrug, da det bade anvendes indenfor brand image, corporate image og self-
image (2005, s. 6). For at kunne forsta dette skift af information argumenteres der for, at
marketing i dag handterer mange af de roller som staten, familien og kirken tidligere var
ansvarlige for. Dette ggres ved at skabe mening pa en “myte” agtig made, der hjeelper os
med at forsta verden omkring os. Virksomheder tilleegger produkter mening gennem en
falelse af magt og personlighed og forsgger derefter at forbinde dette med modtagerens
identitet. Schroeders tilgang til visuelle medier er udgivetiar 2005, hvilket er relevant at
have in mente i dette review. Instagram bliver lanceret i 2010 og er i dag en af verdens
mest anvendte visuelle sociale medier, med 1 milliard aktive ugentlige brugere
(Omnicore, 2021). Sociale medier har sendret vores made at forbruge visuelt og har nogle
andre medskabende funktioner end traditionelle medier. Det er netop pa dette omrade

at specialet kan bidrage med ny viden.

[ en anden tekst af Jonathan E. Schroeder undersgger han hvorledes at et “snapshot” kan
anses som en genre inde for fotografering som strategisk billedsprog (2013, s. 1). Han
henviser til fotografering som et strategisk virkemiddel nar det har til formal at overtale,
fremme eller pd anden made udfgre strategiske intentioner. Ved at kalde snapshottet for
en genre, mener Schroeder ogsa at det har en bestemt stil. Med stil mener han ogs3, at
man forteeller historier inden for genkendelige genrer, at stil “performer” brands og at
stil forbinder strategien med kultur. Hvad som er ironisk ved denne stil er, at hvis den
skal udfgres med udgangspunkt i realismen, sa skal den helst veere uden nogen stil. Det
vigtigste aspekt ved denne stil er nemlig autenciteten i at blive fanget i et
“gjebliksbillede”. Dette er dog oftest en kunstigt opsat og konstrueret verden som
virksomheder har startet for at skabe troveerdighed omkring deres produkter og services
(Schroeder, 2013, s. 2). Dette fraveer af stil er i sig selv en stil og et modspil til de opsatte
stiliserede reklamer.

Ydermere er snapshottet med til at understgtte, hvordan brandet kan passe ind i den
almindelige forbrugers livsstil, ved blandt andet at ggre en normal forbruger til en
“endorser”. Han papeger at med denne type af reklame er man for lzenge siden gaet veek
fra reklamens traditionelle rolle, hvor man fremviste produkterne og gav information til
forbrugeren. Dette skyldes, at man med strategisk billedsprog slet ikke viser produktet,

men at man i stedet tilleegger reklamen en raekke aestetiske, kognitive og fglelsesmaessige
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effekter til at opna den gnskede opfattelse af brandet (Schroeder, 2013, s. 2). Schroeder
argumenterer for at man skal se denne type genre ud fra en tveerfaglig “linse”, i speendet
mellem reklame og zestetik og ligeledes to typer af gkonomier; oplevelsesgkonomi og “the
image economy” som tidligere er praesenteret i dette litteraturreview. Pointen med denne
tveerfaglighed er, at reklamen skal anses bade som et artefakt af visuel kultur, men ogsa
som et strategisk kommunikationsverktgj (Schroeder, 2013, s. 3). Snapshottet er med til
at opfange minder og gjeblikke fra forskellige begivenheder. Schroeder fokuserer pa
modebranchen, men anerkender at mange andre brancher ogsa har taget genren til sig.
Den iscenesatte spontanitet, som ligger i genren, giver mulighed for et fleksibelt og
stilistisk vaerktgj. Ved at udnytte stil som et strategisk veerktgj i reklame, spilles der pa
kulturelle referencer for at producere mening og veerdi (Schroeder, 2013, s. 4). “The
image economy” er derfor bade en stilart og et strategisk veerktgj indenfor visuelt
forbrug. Det er ikke alle som ser en reklame og instinktivt teenker over alle de
bagvedliggende aspekter, men Schroeder argumenterer for at kulturelle og historiske
konventioner former kommunikation og at vi som forbrugere er underlagt disse

konventioner (2013, s. 16).

Ovenstdende afsnit har fremvist forskellig forskning som er relevant i undersggelsen
omkring eestetik pa visuelle medier. De fremfgrte begreber og teoretiske stdasteder
anvendes til at kunne argumentere for den visuelle zstetik som der produceres under
#baredanmark pd Instagram og ligeledes for at kunne analysere afsenderens

kommunikation.

2.2 Place branding og destination branding - hvordan brander man et

sted?

Kampagnen ‘Meget mere end bare Danmark’ er en reklame hvor afsenderen gnsker at fa
flere danskere til at bruge penge pa at rejse i Danmark. Denne form for markedsfgring
placerer sig indenfor feltet kaldet place branding, hvor ogsa destination branding hgrer
under. Det findes derfor relevant at undersgge hvilken forskning der eksisterer indenfor

feltet sat i relation til visuelt forbrug og hvordan begreberne adskilles.
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Strategisk place marketing, er et koncept udviklet af Kotler (1993), som var blandt de
farste til at tage den eksplicitte holdning om, at det er ngdvendigt for steder at drive sig
selv som virksomheder og markedsfgre sig som virksomheder, hvis de skulle reagere
tilstraekkeligt pa truslerne fra global konkurrence og teknologisk forandring (i Anholt,
2010, s. 2). Simon Anholt er anerkendt for hans omfattende arbejde indenfor radgivning
pa omradet af ‘place branding’. Jeg er derfor opmarksom pa at hans tekster ikke er
forskning, men snarere konsulent litteratur idet hans arbejde indbefatter radgivning til
eksempelvis nationer og virksomheder. Hans store erfaring og udgivelsen af tekster pa
omradet findes relevant for at kunne fa et fyldestggrende overblik over emnet. Han
papeger at der er mange paralleller mellem et produkt brand og et place brand;
forbrugere responderer pd samme vis, de kan opna og miste brand equity som andre
brands og de har ogsa oftest en visuel identitet (Anholt, 2010, s. 7). Ligeledes mener
Anholt at betegnelsen brand image ogsa kan overfgres til place branding, og er et begreb
som er vidt forskelligt fra et brand. Et brand image er forbrugerens opfattelse af brandet
og er ude af afsenderens direkte kontrol (Anholt, 2008, s. 3). I min sggen efter at fa en
dybere forstaelse for dette felt, valgte jeg at tage kontakt til Simon Anholt direkte pa det
sociale medie LinkedIn. Nedenfor i screenshot 3 og 4 er hans svar fra vores

korrespondance omkring place branding.

& Simon Anholt - 2:32 P
Rebecca, | don't think I've ever said that places can't have a

brand. I've often said, in fact, that all places have images (or
"brands" if you like) whether they like it or not. I've also said,
more times than | can remember, that "branding” - i.e. using
marketing and messaging to deliberately influence those images
- doesn't work.

What you have described to me sounds like a tourism promotion:
the expression "(a) campaign ... to get more Danes to travel in
Denmark". That's something different from what people mean
when they talk about "branding": this is a term which usually
implies image manipulation, not simple promaotion of a product or
service. Tourism promaotion reguires advertising. It's a
straightforward marketing exercise, and that involves using
communications to promote a product or service to a chosen
target audience.

Screenshot 3: LinkedIn chat med Simon Anholt
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ﬁl Simon Anholt - 2:42 P

Yes, effective promotion does "build the brand” over time, and |
guess this has always been my point: there is no DIRECT way of
manipulating people's perceptions. There are only guite slow,
indirect ways of EARNING a better reputation.

I've written six books on this subject precisely in order to share
my thinking on the subject with people like you! | recommend
"Competitive Identity” as a good basic starting-point.

Screenshot 4: LinkedIn chat med Simon Anholt

Svarene fra LinkedIn er blot for at illustrere nogle tanker og svar som jeg har modtaget i
min sggen efter et stgrre indblik pd omrddet. [ svarene ligger Anholt vaegt p3, at alle steder
har et “image”, og at branding og marketing ikke kan pavirke dette image direkte. Hans
tekster peger pa at lande og destinationer ikke kan a&ndre deres brand direkte gennem
branding, men at det tager tid at 2endre sit omdgmme (Anholt, 2010, s. 8). Anholt papeger
i teksten, at det er vigtigt, at man ikke tilleegger resultatet af et brand image hgj veerdi
udelukkende baseret pa branding. Med det mener han, at fgr et brand kan blive
succesfuldt, er der andre discipliner end branding pa spil; PR, reklame, design, salg og
meget mere som indgar i et promotional mix (2010, s. 10). Disse discipliner beskriver han
som “promotional activities” i teksten og ligeledes er det ogsa hans pointe i beskederne
fra LinkedIn.

Anholt argumenterer for, at der ikke har vaeret nogen overgang fra 'privat sektor’ til
'offentlig sektor’ i tilfeelde af turisme, fordi den allerede har til formal at promovere og
seelge tjenester til masseforbrugere, bade indenlandske og udenlandske, i det abne
marked (2010, s. 12). Han papeger at i de fleste markedsgkonomier tilbyder regeringen
et paraply ‘brand’ over de private udbydere af privatejede tjenester, destinationer og
attraktioner. Anholt anser det som en sektor, der hovedsagelig bestar af private
operatgrer, der uafheengigt markedsfgrer deres egne varer og tjenester direkte til
forbrugerne, men med en "paraply” -effekt leveret af staten. Staten eller regionen er
generelt ansvarlige for det samlede place brand image og overlader markedsfgringen af
specifikke tjenester til slutbrugeren til private operatgrer. Hvis de private operatgrer er
prikkerne, er regeringens opgave at slutte sig til dem i slutbrugerens tanker (Anholt,

2010, s. 4).

15



Pa trods af at forskningsfeltet omkring place og destination branding er stigende i
popularitet, har emnet primaert omhandlet hvordan det kan sammenlignes med klassisk
markedsfgringslitteratur. Overordnet set kan det siges at et place brand er mere holistisk
og eksisterer pa et mere generelt plan end et destination brand. ‘Place’ omfavner den
samlede gkonomiske aktivitet og fornemmelse af et sted, og kan referere til mange ting
sasom; en nation (eller land), en by, en region etc. (Buncle, 2003, s. 8). ‘Destination’ er
derimod malrettet turisme, har en konkurrencefordel og eksisterer primaert i opfattelsen
hos den enkelte. Et destination brand er den opfattelse besggende har af stedet og skal
ogsa vaere genkendeligt for beboere i omradet (Buncle, 2003, s. 8). Destinationer tilbyder
en sammenlaegning af turismeprodukter og -tjenester, der forbruges under
destinationens brand, hvilket giver turister en integreret oplevelse. Leiper (1995, s. 87 i
Pereira, Schutz & Correia, 2012, s. 81) forklarer at en destination er: “places towards
which people travel and where they choose to stay for a while in order to experience
certain features or characteristics—a perceived attraction of some sort”. Buhalis (2000)
papeger at en destination ogsa kan veaere et perceptuelt koncept, som fortolkes subjektivt
af forbrugeren athaengigt af deres rejseoplevelse, kulturelle baggrund, besggets formal og
psykografiske og demografiske egenskaber (i Pereira, et. al., 2012, s. 81-82). I et forsgg
pa at indarbejde vigtigheden af den symbolske repraesentation af destination brandet
papeger Ritchie og Ritchie (1998, s. 103) at det kan defineres som et navn, symbol, logo
eller slogan der bade identificerer og differentierer destinationen (i Blain, Levy & Ritchie,
2005, s. 329). Ydermere tjener den symbolske repraesentation som et unikt minde som
vil forsteerke erindringen og oplevelsen omkring destinationen. Ooi (2004) papeger at
forbrugerens opfattelse af en destination er baseret pa dennes erfaringer og hvad de har
leert fra forskellige kilder, sdsom nyhedshistorier, rejseprogrammer, film,
geografiundervisning, historier fra venner og familie osv. (s. 111). Branding og
marketingkampagner sigter mod at blive en af disse kilder, som kunne forme folks
opfattelser af destinationen, og indgar derfor som en mindre del i et stgrre komplekst

sammenspil.

[ undersggelsen ‘Brand New Images? Implications of Instagram Photography for Place
Branding’ (2017) af Thelander & Cassinger undersgger de hvordan Instagram anvendes
til place branding. Formdlet med undersggelsen er at undersgge hvordan ikke-

professionelle billeder pad Instagram, anvendes som et strategisk vaerktgj for at styrke et
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place brand. Undersggelsen peger pa at brugen af visuelle medier i
kommunikationsstrategier i stor grad athaenger af deltagernes digitale kompetencer og
indlejringen af disse i deres hverdag (Thelander & Cassinger, 2017, s. 6). En anden
konklusion i undersggelsen er, at resultatet af fotografierne var pavirket af sociale
konventioner, hvilket i sidste ende betgd at fremstillingen af det samme sted var
forskellig fra deltager til deltager. Visuelle sociale medier og brugen af smartphones ggr
det muligt for privatpersoner, sdkaldte ikke-professionelle, at producere deres egne
billeder af et sted for at skabe autenticitet. Undersggelsen sgger mod at forsta eendringen
i magtdynamikken, nar det kommer til hvordan repraesentationer af steder produceres.
Netop fordi forholdet mellem professionel og amatgr bliver flydende pa visuelle
medieplatforme som Instagram, udfordrer dette ogsa modtagerens forstdelse og
afkodning heraf (Thelander & Cassinger, 2017, s. 7). I et casestudie undersgger de en
“Instagram-takeover” i den svenske by Landskrona, hvor privatpersoner har en uge til at
dele billeder af byen set med deres gjne. Efter at have talt med halvdelen af de deltagende
kommer de frem til tre forskellige idealtyper af Instagram-brugere; “The Acting Tourist”,
“The Instagrammer” og “The Professionel”. Nedenstdende tabel 1 illustrerer deres

karakteristika.

Table 1. Three ideal types of Instagram photography in the Instagram takeover project.

Event/ideal type The Acting Tourist

The Instagrammer

The Professional

Planning Sharing delights for Sharing personal moments Sharing self-perceived
tourists and citizens with other citizens interesting aspects
Shooting Past temporal orientation Instant temporal Mix of different temporal
orientation orientations

Behind shooting Postcard aesthetics

Authenticity

Complexity

Filters to express
atmosphere and mood

Technically advanced
filters

Editing Instagram filters to
enhance color and contrast

Display Many photographs
Indicative text—selective
of followers

Few, selected photographs
Geo- and #hash tags—
strive for “likes” and
followers

Many photographs
personal #hashtags—
ignorant of number of
followers and “likes”

Tabel 1: Idealtyper Instagram, Thelander & Cassinger, 2017, s. 7

Der fremstilles dermed nogle forskellige idealtyper af forbrugere og medskabere pa det
visuelle sociale medie Instagram, som ogsa forteller noget om deres made at bruge
mediet og fremstille sig selv pd. At bruge visuelle sociale medier som Instagram til
branding formadl betyder ikke ngdvendigvis, at der genereres noget nyt, men at de

koreograferes i overensstemmelse med betingelserne i Instagram som medium. Dermed
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har fotografiske konventioner og logikken i den visuelle sociale medieplatform pavirket
maden, hvorpa byen blev afbildet. I deres undersggelse var det ideelle, positive,
velkendte, smukke og upersonlige billede af byen, dét som blev vist pa Instagram
(Thelander & Cassinger, 2017, s. 13). Platformens logik til at samle ‘likes’ og ‘followers’
resulterer i ambitigse billeder og forestillinger. Det betyder, at det er vanskeligt at bruge
Instagram takeovers i en branding-strategi med det formal at genoplive byens image.
Instagram takeovers er nyttige til at styrke et allerede eksisterende image af byen, men
denne strategi vil sandsynligvis ikke andre eller bidrage til nye mader at forestille sig
byen pa. Denne pointe er lig med fremfgrte pointer fra Simon Anholt, som er praesenteret

tidligere i dette afsnit.

[ teksten ‘Visual landscape as a key element of place branding’ (Vela, Nogue & Govers,
2017) undersgges det hvordan at billeder af landskaber benyttes som et strategisk
veerktgj i place branding. En af de implikationer de kommer frem til er, at landskaber er
med til at skabe en visuel fortaelling om et sted eller omrade og er gennem symbolske
handlinger med til at ggre disse attraktive (Vela, Nogue & Govers, 2017, s. 23). Det er
symbolske handlinger sdsom udendgrsaktiviteter og portraettering som folk deler
indhold om pa sociale medier. De forsgger at forklare hvordan begrebet ‘visual landscape’
har eendret sig via konnotationerne, der er knyttet til implementeringen af en visuel
retorik forbundet med place branding-praksis. Undersggelsen placerer sig derfor taet op
ad tidligere forstaelser praesenteret i dette litteraturreview omhandlende visuelt forbrug
og retorik. Campelo (2011, s. 3) definerer visuel retorik inden for place branding som
folgende: “(...) representational advertising of places commonly present[ing] a huge
number of pictures and images of features, landscapes, people, and their symbols, as
visual rhetoric is seen as an efficient tool to create awareness of places.” (i Vela, Nogue &
Govers, 2017, s. 25). De sgger derfor imod at vise hvordan visuel retorik er forbundet
med brugen af visse landskaber, som et strategisk veerktgj til skabe meninger og
betydninger omkring et sted. Landskabets visuelle retorik har dermed indflydelse pa
hvordan steder er repraesenteret og opnar derigennem en positionering. [ undersggelsen
henviser de til Daniel (2001) og peger pa en generel enighed om at evalueringen af visuelt
landskab indebaerer en subjektivistisk tilgang, hvor at observatgrens opfattelser og
vurderinger af et landskab er i fokus (i Vela, Nogue & Govers, 2017, s. 25). Det betyder at

skgnheden og aestetikken i landskabet skal anskues ud fra betragteren/den som deler
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billedet og ikke i objektet. Denne tilgang traekker inspiration fra teorien om “The tourist
gaze” skrevet af Urry (2002). Teorien omhandler hvordan at turisme som en
fritidsaktivitet og industri er dannet i henhold til hvordan beslutninger treeffes ud fra “the
gaze” (Larsen, 2014, s. 304; Perkins & Thorns, 2001). Dette betyder at turisme er en
overvejende visuel praksis. Postmodernismen har medfgrt, at folk bliver
"hverdagsturister”, der dagligt ser pa ekstraordinaere steder pd diverse elektroniske
skeerme (TV, smartphone, etc.): "People are tourists most of the time, whether they are
literally mobile or only experience simulated mobility through the incredible fluidity of
multiple signs and electronic images” (Lash and Urry, 1994, s. 259 i Larsen, 204, s. 306).
Turister rejser i sakaldte “mediascapes” lige s& meget som i den fysiske verden og
veaerdsaetter oftest rejser gennem den visuelle sans. The tourist gaze kan veere virtuel, og
det kan vaere legemligt, men det er altid forbundet med gleeden ved at se pa steder, der er
usaedvanlige. At benytte sig af billeder af steder og omrader inden for markedsfgring er
der ikke noget nyt i. Det nye ligger i, at ved at udforme branding strategier baseret pa
omrader eller steder, etableres en ny ejerskabsmekanisme, som i sidste ende kontrollerer
rammen for det. Oftest fremstilles en bestemt type af aestetik, som reproduceres og
dermed mindskes kompleksiteten og stereotypiseringen gges. Dette betyder at det er
relevant at undersgge forholdet mellem landskabets sociale konstruktion og dets

gkonomiske reproduktion (Vela, Nogue & Govers, 2017, s. 27).

Afsnittet indikerer de forskningsstrgmninger der eksisterer indenfor place og destination
branding, og at det fortsat er et felt med flere uudforskede omrader. Specialet kan derfor
bidrage med ny forskning til at forsta hvordan at en destination brandes til sine egne
beboere gennem en omfattende kampagne, og hvordan at kommunikationen omkring

dette har fundet sted pa et visuelt medie som Instagram der har sine egne medielogikker.

2.3 Forbrugerens livsstil og udvidede selv

Vores identitet er i hgj grad styret af vores forbrugsmgnstre, hvilket signalerer styrken
ved markedsfgring. Massemedierne har omformet, hvordan vi lever vores liv; skiftende
mgnstre for levevis, flydende begreb om tid og rum, og hvordan vi lever i den globale
landsby (Giddens, 1994; Kaspersen, 2013). For at fa dybere forstaelse for forbrugere og
deres adfzerd findes det relevant at dykke ned i feltet af forskning om livsstil og

forbrugerkultur. Der er searligt fokus pa hvordan identitet skabes ud for forbrug.
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“Advertising creates a dream world of images where anything seems possible.

Except, that is, advertising places limits on the imagination due to its very purpose.

Its cultivation of images is designed with one thing in mind: purchase.” (Schroeder,

2002, s. 14).

I teksten ‘Possesions and the Extended Self' (Belk, 1988) er hovedargumentet at vi som
mennesker er summen af vores ejendele. Belk mener med dette, at den grundleeggende
tilstand for vores eksistens er: at have, at ggre, at veere (1988, s. 145). Vores samling af
ejendele giver en fornemmelse af fortiden og forteeller os, hvem vi er, hvor vi kommer fra,
og hvor vi skal hen. Disse ejendele er derfor med til at opbygge og styre menneskets
identitet og ‘extensions of self (det udvidede selv). Udvidelse af selvet sker gennem
kontrol, oprettelse og tilveenning af et objekt (Belk, 1988, s. 146-147). Det udvidede selv
fungerer ogsa pa et kollektivt niveau, herunder familie-, subkulturelle og nationale
identiteter.

Et par ar senere, i 2013, udgiver Belk teksten ‘Extended Self in a Digital World’, hvor han
praesenterer en konceptuel opdatering. Dette skyldes de mange teknologiske @endringer
som pd dramatisk vis har pavirket den made vi forbruger, praesenterer os pa og
kommunikerer (Belk, 2013, s. 477). Et af de vigtigste step var da Facebook blev lanceret
i 2004, som for alvorlig @ndrede vores made at veere online pa. Det betgd at vi nu som
forbrugere var langt mere bundede pa vores ‘virkelige’ identitet end nogensinde fgr pa
Internettet. Teksten sgger mod at undersgge virkninger af digitalisering og give en
forstielse af forbrugerens fglelse af selvet i nutidens teknologiske miljg. Arsagen til at
revurdere hans originale tekst er for, at undersgge i hvilken grad virtuel selvkonstruktion
online overfgres til ikke-virtuel selvkonstruktion offline (Belk, 2013, s. 478). Det er dette
forhold mellem identitet som bliver ngglen til at definere selvet i en digital tidsalder. Et
af aspekterne i overgangen til det digitale samfund er det Belk kalder for
“dematerialization”, hvilket betyder at mange af vores ejendele ikke leengere findes
fysisk. Data, kommunikation, musik, fotografier og meget mere er blevet digitalt.
Fremkomsten af ikke-materielle ejendele rejser spgrgsmalet om, hvorvidt forbrugere kan
blive lige sa knyttet til immaterielle ejendele som de kan til materielle ejendele, og om

mennesket kan fd status og en forbedret fglelse af sig selv fra virtuelle ejendele (Belk,
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2013, s. 478-479). Et andet aspekt han praesenterer i den opdaterede version af teorien
kaldes for “reembodiment”. Gennem det virtuelle kan vi 2endre og pavirke vores identitet
sasom ved hjeelp af PhotoShop, af profilinformation pa datingsider og Facebook og ved
oprettelsen af en ‘avatar’ (Belk, 2013, s. 481). Disse avatars er en online udgave af en selv
som skal repreesentere hvordan man ser ud i virkeligheden. Meadows forklarer fglgende
om avatars: “When you make an avatar of the same gender, age, and race, it feels like you
on a psycho-physiological level. You can identify with it. However, there are very few
morbidly obese, elderly, or handicapped avatars in virtual worlds.” (2008, s. 90 i Belk,
2013 s. 481). Man skaber dermed nye konstruktioner og opfattelser af det udvidede selv
baseret pa disse avatars og online personaer. Et tredje aspekt i hans forskning kaldes for
‘co-construction of Self’ og omhandler hvordan at mennesket i sin natur er social og
derfor ogsa vil veere det gennem sin digitale involvering (Belk, 2013, s. 487). Her laegges
der veegt pa at det netop hedder sociale medier fordi det inviterer til deltagelse; man kan
like, kommentere, dele og selv poste. Belk omtaler dette som en “digital gaze” som
henviser til “the tourist gaze” (Urry, 2002), som prasenteret tidligere i indevaerende
litteraturreview. Denne sociale forhandling der foregar online, er med til at definere
vores identitet, idet andre har en rolle i konstruktionen af vores udvidede selv. For
eksempel nar man opnar en feelles forstdelse af hvad der er en god eller darlig film, eller
“vores type” musik (Belk, 2013, s. 488). Man kan opna en form for falles forstaelse med
andre online, som bygger sig op hen over tid. Denne forstdelse kan ogsd komme af et
behov for at blive bekreaftet. Dette kan vare en positiv ting, men det kan ogsad opfattes
som en invasion af vores private verden. Det vil sige at online samfund, hvor vi aktivt
deltager, kan oprette enten en gnsket eller ugnsket udvidet selv.

Afslutningsvis fremfgrer Belk nogle tanker om fremtiden indenfor dette felt. Her papeger
han at iseer digitale forhold vil fa stor betydning for det udvidede selv. Vi er mere
forbundet end nogensinde fgr, hvilket betyder at vi kan fa adgang til hinanden
gjeblikkeligt og stort set alle steder. Samtidig muligg@gre den asynkrone kommunikation,
at vi ikke behgver at veere online pa samme tid for at deltage. Kombinerer man disse
aspekter med deltagelse i online communities, affinity grupper og influencers kan vi
opretholde en fglelse af selvet sammen med andre (Belk, 2013, s. 493). Belk mener, at
dette udfordrer tidligere forskning om at vi har mistet vores fglelse af feellesskab, efter vi
er blevet mere online (2013, s. 493). Men kender vi virkelig alle vores hundredvis af

Facebook-venner, vores fglgere pa Instagram og vores connections pa LinkedIn? Det er
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blevet foreslaet, at vi i stedet oplever “networked individualism” (Boase et al., 2006;
Wellman 2001 i Belk, 2013, s. 493) og at vi kommer til at fgle, at vi er "alene sammen”
(Turkle, 2011 i Belk, 2013, s. 493). I konklusionen papeger Belk desuden, at hans
forskning primeert har veret udfgrt i vestlige samfund, hvorfor at det derfor kun kan

overfgres til denne kontekst og denne type af forbruger.

Teksten ‘Lifestyle and consumer culture’ (Featherstone, 1987) er anerkendt for sit bidrag
til forstaelsen af kontekstualiseringen af forbrug sat i relation til postmodernismen.
Featherstone mener at der ikke leengere er ‘fixed’ statusgrupper og ligeledes er
opretholdelsen af en livsstil, som kan manifestere sig i tgjvalg og forbrugsvarer, heller
ikke leengere bundet til en bestemt statusgruppe (1987, s. 55). Han stiller derfor

spgrgsmalet:

“Are consumer goods used as cultural signs in a free-association manner by
individuals to produce an expressive effect within a social field in which the old co-

ordinates are rapidly disappearing, or can taste still be adequately ‘read’, socially-

recognized and mapped onto the class structure? Does taste still classify the

‘classifier’?” (Featherstone, 1987, s. 56).

Med ovenstdende citat gnsker han at diskutere hvad livsstil er, ud fra et
forbrugerkulturelt perspektiv. Featherstone mener, at ved at benytte udtrykket
forbrugeradfeerd, sd anerkender man at verdenen er af varer og deres principper er
centrale for at forsta det postmodernistiske samfund (2000, s. 94). Ved at pointere at
statusgrupper ikke leengere findes, tager han ogsa afstand til Bourdieus tanker om
opdelingen af klasser. Han undersgger forskellige aspekter af aestetik inden for livsstil og
forbrug sat i kontekst til hverdagen. Her er det altsa symboler og mader at fgre sit liv pa
som vil vaere aflaeselige og som kan placere individer indenfor en bestemt type livsstil
(Featherstone, 2000, s. 93). Det er altsa denne sociale distinktion, som kommer i hgjsaedet

frem for sociale klasser.

Det preesenterede forskning bidrager til teoretiske forstdelser og begreber omkring

forbrugeradfeerd, som findes relevant at inddrage i analysen af modtagelsen af
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kampagnen set fra Instagram-brugerenes perspektiv. Det kan vaere med til at give
forklaringer og argumenter til hvorfor den enkelte informant har valgt at benytte
#baredanmark og forsta deres motivationer bag deres forbrug pa Instagram. Branding-
strategier hvor hverdagspraksisser sasom fotografi bruges med et specifikt formadl,
benyttes i stigende grad til at promovere steder. Indtil videre findes der dog begraenset
forskning omkring disse strategier og ikke mindst forstdelsen for forbrugerens rolle som

medskaber.
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3. Videnskabsteori

[ dette speciale arbejder jeg ud fra en kvalitativ tilgang, hvor at specialets epistemologiske
standpunkt tager udgangspunkt i, at jeg som forsker er interesseret i at opna en dybere
forstdelse af den sociale verden, hvori feenomenet opstar (Bryman, 2016, s. 32). Specialet
undersgger dermed individets fortolkning af verden (Bryman, 2016, s. 375).
Nedenstdende afsnit illustrerer hvordan jeg producerer viden med udgangspunkt i min
forstaelse om verden og hvordan jeg anskuer andres forstaelse af verden. Derfor er det
vaesentligt at pointere at genstandsfeltet bygger pa min viden fra det tidligere fremfgrte
litteraturreview, men ogsa pa den indsamlede empiri fra interviewpersonernes
erfaringer og udtalelser. P4 den made arbejder jeg med en viden, der er forankret og
bestemt med udgangspunkt i disse interviewpersoners forstaelseshorisont, som jeg
herefter med min egen forstaelseshorisont skal arbejde ud fra. Vidensdannelse i dette
speciale anskues derfor ud fra to forskellige videnskabsteoretiske retninger:
socialkonstruktivisme og hermeneutik. Som forsker er jeg interesseret i at forsta hvordan
feenomener bliver konstrueret i det socialkonstruktivistiske perspektiv og herudfra med
et hermeneutisk blik kunne forstd andres forforstaelser af denne konstruktion. Dette
afsnit vil derfor praesentere, hvordan de to videnskabsteoretiske tilgange kommer til
udtryk og hvordan disse ggr sig geeldende i undersggelses fremgangsmade i min

vidensindsamling.

3.1 Socialkonstruktivisme

Der findes flere tilgange til den videnskabsteoretiske retning ‘socialkonstruktivisme’
(Hansen & Sehested, 2003; Collin, 2003), men grundlaeggende arbejder man ud fra at der
er forskel pa hvordan at verden opfattes alt afhaengig af hvem det er der opfatter den.
Collin beskriver socialkonstruktivismen som vaerende udsprunget fra konstruktivismen
(2003, s. 10). Der findes mange retninger og standpunkter indenfor dette vidensfelt, men
Collin papeger at felles for dem alle er at virkeligheden er frembragt og konstrueret
gennem menneskers teenkning, sprog og sociale praksisser (2003, s. 11). Dette betyder,
at verdenen kun eksisterer pa baggrund af menneskets erkendelse af den. Maden hvorpa

socialkonstruktivismen adskiller sig fra konstruktivismen er ved at tillegge det
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omkringliggende samfund en szerlig rolle som medkonstruktgr i menneskets erkendelse
af verden (Collin, 2003, s. 12). Allan Dreyer Hansen og Karina Sehested (2003) definerer
socialkonstruktivismen som: “Den filosofiske og videnskabsteoretiske opfattelse, at al
erkendelse er socialt konstrueret; hermed sigtes til, at vor erkendelse altid erhverves
gennem kategorier eller linser, som er et produkt af vores kulturelle og historiske
placering” (2003, s. 99). Det vil sige, at ens erkendelse og det der i denne videnskabsteori
betegnes som sandhed, ma blive analyseret ud fra det pageeldende individ. Dette skyldes,
at hvertindivid har hver sit udgangspunkt for dets forstdelse af en given situation, hvilket
gor al erfaring subjektiv (Hansen & Sehested, 2003, s. 99). Herudover arbejder
socialkonstruktivismen med den overbevisning om, at vores viden, mening og forstaelse
af verden konstrueres, dekonstrueres og reproduceres gennem vores interaktion med
hinanden, da den socialkonstruktivistiske tilgang tror pa erkendelsen og opstaelsen af
den sociale pavirkning (Hansen & Sehested, 2003, s. 99). Informanterne er medskabende
i konstruktionen af Danmark som destination brand fordi de har delt et billede under
#baredanmark pa et socialt medie. Det vil sige at dette speciale arbejder med
udgangspunkti at de interviewpersoner, der er en del af dette empiriske felt, er indirekte
pavirket af vores omkringliggende samfund, relationer til andre mennesker og derpa har
konstrueret deres forstdelse af verden ud fra en social konstruktion. Dette er derfor
essentielt for mig at forholde mig til, idet at sandhed ikke behgver at veere universel men
at den sandhed der produceres i dette speciale, tager udgangspunkt i hvert enkelt
individs sandhed. Den made hvorpa jeg forholder mig til denne sandhed, er funderetiden

hermeneutiske videnskabsteori.

3.2 Hermeneutik

Der findes mange mader at anskue den hermeneutiske videnskabsteori pa, hvilket er
repraesenteret gennem forskellige teoretikere. Indevaerende speciale tager afsaet i Hans-
Georg Gadamers filosofiske hermeneutik, som beskrevet i hans egen tekst ‘Forstaelsens
historicitet som det hermeneutiske princip’ (2008) og ligeledes i bogen ‘Videnskabsteori
i Samfundsvidenskaberne’ (Fuglsang, Olson & Rasborg, 2013). Her er de centrale
begreber forforstdelser, fordomme og den hermeneutiske cirkel i fokus for at redeggre for
hvordan de har gjort sig geeldende i undersggelsen. Nedenstdende vil derfor veere en

gennemgang af farstnaevnte begreber.
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Forforstidelser og fordomme

I den hermeneutiske videnskabsteori forstar mennesket verden ud fra deres forstaelse;
denne beror pa en reekker komponenter som er med til at skabe betingelser for hvordan
mennesket kan erkende verden herunder deres forforstaelse (Fuglsang et al., 2013, s.
300; Paahus, 2014). Mennesket har ogsa fordomme omkring den verden det indgar i og
som indenfor hermeneutikken er ngdvendige for at kunne erhverve sig ny viden og nye
forstaelser. Dette betyder, at ndr vi skal forsta et nyt fenomen eller haendelse traekker vi
automatisk pa tidligere erfaringer for at skabe mening, som derved indeholder
forforstaelser og fordomme (Fuglsangetal.,, 2013, s. 302). Det vil sige, at jeg arbejder med
en grundleeggende praemis om, at al viden i dette speciale stammer af forforstaelser af
verden. [ startfasen af specialet havde jeg forud for indsamlingen af empiri gjort mig nogle
tanker omkring hvilke redskaber jeg ville anvende til at analysere kampagnen "Meget
mere end bare Danmark’ og det dertilhgrende #baredanmark. Disse tanker resulterede i
min sampling af informanter, som barer praeg af mine forforstdelser af eksempelvis
Instagram som medie og fordomme om Instagram-profiler. Ligeledes var det ogsa min
forforstaelse af kampagnen og organisationen VisitDenmark, som spillede en rolle i min

udvikling af interviewguiden til ekspert-interviewet.

Jeg har reflekteret over at min made at arbejde hermeneutisk indebzerer en fordobling;
jeg har nemlig en forforstaelse og ligeledes iagttager jeg nogle andre forforstaelser, og pa
den made vil jeg argumentere for, at denne dobbelthed er medskabende for den viden
der produceres i dette speciale. Det forekommer ndr jeg undersgger Instagram-
brugernes brug af hashtagget, deres overvejelser omkring egen profil som alt sammen
udspringer sig fra deres forstdelser. Gadamer papeger, at det er centralt, at man som
forsker er sin egen forudindtagethed bevidst og dermed forholder sig dben til den made
hvorpa empirien udfolder sig pa (2008, s. 131), hvilket jeg vil sige at jeg efterkommer,
idet at jeg ikke kan komme udenom min egen forstdelse i min vidensindsamling. I min
undersggelse har jeg desuden faet mine egne fordomme udfordret blandt andet gennem
mine interviews hvor “Think-aloud” og “photo-elicitation” metoderne har vist sig

gavnende i denne bevidstggrelse.
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Den hermeneutiske cirkel

Et gennemgdende begreb hos de respektive hermeneutiske teoretikere er den
hermeneutiske cirkel. Grundleeggende handler den om, hvordan at cirklens bevaegelse
illustrerer en vekselvirkning mellem del og helhed. Delen kan kun forstds hvis helheden
inddrages, og helheden kan kun forstas set i lyset af de enkelte dele (Fuglsang et al, 2013,
s. 292). Eksempelvis kan ordet ‘Danmark’ indeholde flere betydninger, hvorfor meningen
af ordet kun kan forstds ndr man undersgger hvilken kontekst ordet skal forstas i. Model

1 viser den hermeneutiske cirkel og den bevaegelse undersggelsen indgar i.
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Model 1: Den hermeneutiske cirkel, af egen tilvirkning
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3.3 Sammenfatning af de to videnskabsteoretiske perspektiver

Ovenstdende afsnit indikerer at jeg arbejder ud fra at den verden jeg iagttager er en social
konstruktion. Det vil samtidig sige, at verden som jeg anser den kunne have veeret
anderledes. Dog har dette ikke interesse i dette speciale, da jeg er interesseret i at forsta
verden som den forekommer foran mine interviewpersoner, der derfor bliver den verden
jeg skal forholde mig til. Herudover gar jeg et lag dybere i min analyse ved at bruge den
hermeneutiske tilgang, da jeg nu har fastlagt den socialkonstruktivistiske praemis for at
kunne fortolke. Ved at benytte hermeneutikkens forforstaelsesbegreb er jeg derfor ngdt
til at forholde mig til at maden hvorpa verden fremkommer for Instagram-brugerne -

deraf den dobbelte hermeneutiske tilgang.
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4. Metode

[ indevaerende afsnit vil jeg gennemga specialets metodiske valg samt overvejelser. Disse
danner afsat for at kunne besvare den overordnende problemformulering. Jeg vil
gennemga undersggelsens design, min sampling strategi, metodetilgange og

behandlingen af den indsamlede empiri.

4.1 Undersggelsesdesign

Specialets undersggelsesdesign er defineret som et casestudie. Valget er baseret pa
specialets problemstillinger, samt det teoretiske grundlag, der er preesenteret i
litteraturreviewet. Der findes mange forskellige mdder at definere et casestudie pa (Yin,
2009; Flyvbjerg, 2010; Bryman, 2008). Ifglge Robert Yin har et casestudie til formal at
undersgge et feenomen set i relation til samtidens kontekst (2009, s. 3). Casestudiet ggr
det dermed muligt at undersgge og analysere enkelte dele af den valgte case, samtidig
med at helheden og konteksten bevares (Yin, 2009, s. 3). Specialets undersggelsesfelt
tager udgangspunkt i en kampagne, som er lanceret under en global epidemi. Dette har
konsekvenser for den kontekst kampagnen skal forstas i, hvorfor jeg har valgt et
undersggelsesdesign med kontekst fglsomhed. Casestudiets formal er ikke at arbejde ud
fra nogen bestemt metode, men at afdeekke casens kompleksitet gennem teori og metode
i praksis (Yin, 2009, s. 19). Specialets problemformulering sgger mod at besvare hvordan
et enkeltstdende faenomen, 'Meget mere end bare Danmark’ og brugen af #baredanmark
pa Instagram, er med til at pdvirke Danmark som destination brand og ligeledes hvordan
feenomenet spiller en rolle i forbrugernes livsstil online. P4 den made indeholder
casestudiet en vis fleksibilitet i at kunne medvirke til, at udvide eller s&endre dele af
teoridannelsen pa et givent omrade. Yin beskriver casestudiet som en fordelagtig
analytisk metode i de tilfeelde, hvor feenomener gnskes undersggt i deres naturlige
omgivelser, og hvor det er vanskeligt at adskille omgivelser fra feenomenet (Yin, 2009, s.
13). Her kan kampagnen anses som et feenomen, der hanger sammen med den
verdensomspandte situation i form af COVID-19, hvorfor disse omgivelser ikke kan
adskilles. Alan Bryman (2016) opstiller forskellige typer af casestudier (s. 62). Dette
undersggelsesdesign kategoriseres som en ‘exemplifying’ case, ogsa kaldet en typisk case.
Formalet med denne type er at opfange tilstande eller omgivelser fra en typisk situation

hvori casen indgar (Yin, 2009, s. 48 i Bryman, 2016, s. 62). Der undersgges forskellige
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informanters opfattelse og interaktion med kampagnen #baredanmark. Netop disse
informanter er samplet for at give et billede af den typiske Instagram-bruger, som har
benyttet #baredanmark. Informanterne er derfor udvalgt med formal om at skulle
repraesentere en bred kategori af typiske Instagram-brugere og udfaldsrummet heri. Det
er altsa et single case studie med sampling af flere units i form af Instagram-brugere.

Det er herudover relevant at pointere at casen ikke er baseret pa en gennemsnitlighed
eller tilfeeldig stikprgve, men repraesenterer udfaldsrummet indenfor det omrade der

gnskes at undersgge.

4.2 Formalsbaseret sampling

4.2.1 Ekspert-interview

Inden rekrutteringen af Instagram-brugere fandt jeg det relevant at atholde et indledende
interview med det kreative bureau Hjaltelin Stahl, som star bag den kreative udformning
af kampagnen. Grundet mit udgangspunkt om at ville foretage en formalsbaseret
sampling, fandt jeg det relevant at starte med at interviewe, det jeg vil kalde for en
relevant nggleperson, og dennes arbejde med kampagnen. Pa den made ville det give mig
mulighed for at iagttage sprogbruget, tankerne om malgruppe og ambitioner for
kampagnen. Bryman beskriver en formalsbaseret sampling saledes: “(...) units of analysis
are selected in terms of criteria that will allow the research questions to be answered.”
(2016, s. 418). Jeg var pa forhdnd klar over, at jeg gerne vil tale med den ansvarlige
projektleder for kunden VisitDenmark, hvorfor jeg valgte at interviewe Mia Duelund,
Account Director hos Hjaltelin Stahl. Det var et metodisk valg at ville tale med en ekspert
og jeg var interesseret i at tale med et menneske, som havde det fulde overblik over
kampagnen fra start til slut. Mia Duelund er derfor samplet grundet hendes faglighed og
fordi hun har veeret med til at udteenke kampagnen helt fra starten af. Hun har derfor
vaeret en nggleperson i den konkrete idéudvikling og afslutning af 'Meget mere end bare
Danmark’ og #baredanmark og besidder unikke indsigter om de strategiske valg som gar
forud for lancering af kampagnen. I min undersggelse af #baredanmark og udviklingen
af Danmark som destination brand, er det centralt at have udtalelser og pointer med fra
afsenderen af kampagnen for at kunne forsta deres formal og ambitioner. Steinar Kvale
og Svend Brinkmann (2009) kalder dette for eliteinterview, og definerer det som

veaerende et interview af personer, der er ledere eller eksperter indenfor et givent omrade
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(s. 167). Eliteinterviewpersoner er personer, der er vant til at blive spurgt om deres
meninger om interviewemnet (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 167). En metodisk
overvejelse med dette er, at sifremt jeg havde interviewet en praktikant, en kameramand,
en studentermedhjalper eller lignende, havde jeg ikke veeret i stand til at fa lige sa
dybdegdende detaljer om kampagnen. Som ansvarlig projektleder vil man typisk gerne
fremstille sit eget og bureauets arbejde i et positivt lys. Eksperter er oftest meget
forberedte og kan nemt styre interviewets form, da de netop er vant til at blive
interviewet og snakke om emnet (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 167). Derfor har jeg ogsa
for gje, at interviewet kan bzaere praeg af seerligt positiv ophgjet retorik, der eventuelt ikke
vil give mig mulighed for at fa en hel dybdegdende og wrlig gengivelse af kampagnens
forlgb og udformning. Det er derfor essentielt at jeg forholder mig kritisk og analytisk til

udtalelserne.

Det var ligeledes en metodisk overvejelse at fravalge et interview med VisitDenmark. I
min indledende research fandt jeg flere interviews og udtalelser fra organisationen i
forbindelse med lanceringen af kampagnen og #baredanmark. Disse gav mig tilsammen
et grundigt overblik over min empiri, hvorfor jeg derefter konkret valgte at interviewe
Mia Duelund. Kombinationen af dette og VisitDenmarks udtalelser fra eksterne
interviews gav mig en grundleeggende forstdelse for det feenomen jeg stod overfor.
Herudover gav Mia Duelunds svar pa mere dybdegdende spgrgsmal som jeg ikke kunne
finde frem til, hvorfor jeg vil argumentere for at kombinationen af disse to har givet mig

den forngdne viden om emnet i forhold til den problemformulering jeg vil svare pa.

4.2.2 Interviews med Instagram-brugere

Som tidligere naevnt er interviewet med Mia Duelund en del af specialets indledende
research fase. Hun forklarer, at Hjaltelin Stahl valgte at kontakte 75 micro-influencers
forud for kampagnens lancering, som skulle vaere med til at dele budskabet pa Instagram.
De var udvalgt ud fra fglgende parametre: 1) Kultur (f.eks. modebloggere), 2)
Rejsebloggere, 3) Livsstil og 4) Mad og helse (bilag 3, 1. 94-108). Det vurderes dog at
kategorierne er for brede og dermed ikke kan bidrage med noget konkret i min sampling
strategi da de vil overlappe hinanden for meget. Det ville ogsa veaere problematisk at lade
samplingen veret styret af afsenderens intention, hvor man hurtigt kunne fa blinde

vinkler som forsker. Jeg valgte derfor at opsatte forskellige parametre for at sgrge for at
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kvalificere min sampling saledes at jeg fik sa bredt et udfaldsrum som muligt inden for
mit undersggelsesfelt. Dette er baseret pa mine forforstdelser og oplevelser med

Instagram. Disse illustrerer dermed forskellige udfaldsrum som Instagrams funktioner

og logikker muligggr:
e Kgn
e Alder

e Antal fglgere pa Instagram
¢ Influencer vs. privat profil (betalt vs. ikke-betalt)
e Hvorndr de fgrste gang benyttede #baredanmark

e Type afindhold pa deres Instagram-profil (forskelligt udtryk)

Jeg mener at en sampling strategi ud fra ovenstaende parametre vil give mig mulighed for
at sample Instagram-forbrugere som har brugt #baredanmark ud fra forskellige 1)
oplevelser med visuelt forbrug, 2) opfattelser af Danmark som destination og 3)
udgangspunkt for brug af sociale medier. Dette betegner Brinkmann som en
informationsorienteret udveelgelse, som beskrives som veerende serligt nyttig til
udvealgelsen af informanter til casestudier, da dette beror pa forventningerne til
informationsindholdet (Brinkmann, 2013, s. 82). Jeg er dog bevidst om at sampling
strategien er baseret pa en subjektivistisk tilgang og derfor jeg som forsker veere pavirket
af forskellige elementer som skaber blinde vinkler, og en anden forsker havde muligvis
valgt andre profiler. Maden jeg etablerede kontakt, var ved en besked gennem Instagram.
Nedenstdende skema er et overblik over de 6 udvalgte Instagram-brugere med

udgangspunkt i de preesenterede udvaelgelseskriterier.
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4.3 Kort introduktion af udvalgte Instagram-brugere

1) @tina.saederup

tina.saederup Besked & v e

= 150 opslag 729 falgere 188 fulgte

Tina Saederup
Kaerester med Nicolai
interesse for DIY, mode og interier &

Kvinde, 28 ar
Bosat i Aalborg
Poster fgrste gang 13. marts 2021

Screenshot 5: @tina.saederups profil



&
*j

Screenshot 6: Billede hvor @tina.saederup har anvendt #baredanmark

tina.saederup - Felger

tina.saederup Svanesgen 'u &

Det smukkeste view fra
Bramslevbakker, hvor min sgster og
jeg gik panoramaruten en torsdag
eftermiddag.

Trods det blot ligger 40 minutter fra
Aalborg, s& har jeg aldrig veeret
derude fer.

Men det er virkelig et besag vaerd ¥

#nofilterneeded #svanesgen
#bremslevbakker #roldskov #dansk
#dansknatur #natur #nature
#danmarksnatur #denmark
#naturenidanmark #vejret
#visitdenmark #loves #opdagdanmark
#naturephotography #natur #danmark
#danmarkdejligst #scandinavia #week
#dk #baredanmark #dansknatur
#naturelovers #govisitdenmark

Qv N

108 Synes godt om
13. MARTS

@ Tilfgj en kommentar ...

Denne profil er samplet ud fra sine stilistiske traek og emner sasom DIY, indretning, selfies

og mode. Hun har 729 fglgere og er ikke en influencer, men har alligevel hentet meget

inspiration fra en typisk mode influencer i hendes udtryk og stil. Hun bruger mange

hashtags i sine opslag og poster regelmaessigt. Hendes profil repraesenterer den klassiske

profil pd Instagram, som ikke er influencer, men som lader sig pavirke af trends og

tendenser pa sociale medier.
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2) @the_rare_moments_photography

the_rare_moments_photogr...

185 opslag 3.587 felgere 780 fulgte

Capturing rare moments =

Kunst

Passionate about photography and traveling.
Showing the world through my camera us
Supporting @world_animal_protection

DM me for print requests

Mand, 31 ar
Bosat i Arhus
Poster fgrste gang 7. juni 2020

Screenshot 7: @the_rare_moments_photography’s profil

Besked
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the_rare_moments_pho - Felger
Rubjerg Knude lighthouse

#moodygrams #discovereartn
#earthpix #naturenidanmark
#visitdanmark #baredanmark
#opdagdanmark #denmarklife
#visitdenmark #denmark =
#welivetoexplore #travellifestyle
#traveltheglobe #naturelovers
#naturephotography #lighthouse
#amazingscenery
#raremomentsphotography
#stayingtogether #misstraveling
#localtravel #denmarklife
#followforfollowback
#insta_follow

Qv

163 Synes godt om
FOR 4 DAGE SIDEN

@ Tilfej en kommentar ...

Screenshot 8: Billede hvor @the_rare_moments_photograpy har anvendt #baredanmark

Denne profil er udvalgt fordi han er amatgrfotograf og billederne dermed har et hgjt
niveau og indeholder mange landskaber. Jeg kunne se i min sampling at der var et hgjt
antal af denne type profiler som ikke arbejder professionelt med fotografi, men som
udelukkende bruger deres Instagram-profil til at dele deres foto. Hans profil er ligeledes

karakteriseret ved at bruge mange hashtags og en relativ hgj fglgerskare pa 3.587 fglgere.

3) @lasthakris

lasthakris Besked & v e

59 opslag 221 felgere 1.011 fulgte

Lasse
> aFOR W

* Mand, 30 ar
» BosatiArhus

* Poster fgrste gang 31. maj 2020
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Screenshot 9: @lasthakris' profil

lasthakris « Folger
Gadstrup se

®

lasthakris Danmark kan ogsa vasre

rej inationen du har
#oplevdanmark #baredanmark

s

1u.

10 Synes godt om
14, MARTS

@ Tilfej en kommentar ...

Screenshot 10: Billede hvor @lasthakris har anvendt #baredanmark

oQv N
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Denne profil er blandt andet udvalgt baseret pa det lave antal fglgere og den minimale
brug af hashtags. Profilen har dermed ikke til formal at opna stor opmarksomhed, men
det antages at der deles med de neermeste venner og familie. Billederne pa profilen virker
uredigerede og umiddelbare. Indholdet er fokuseret omkring outdoor aktiviteter sisom

shelter ture, hvilket var et gennemgaende traek hos flere af profilerne.

4) @signeevers

Slg neevers Besked a2 v | ese

31 opslag 933 folgere 496 fulgte

SIGNE EVERS
Hvide Sande, bosat i Aalborg
AAU, 4. semester

* Kvinde, 23 ar
* Bosati Aalborg
* Poster fgrste gang 27. maj 2020

Screenshot 11: @signeevers' profil
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Screenshot 12: Billede hvor @signeevers har anvendt #baredanmark

signeevers « Falger

Hvide Sande, Ringkobing, Denmark

signeevers det her sted g &

#baredanmark

42 u.

laurapoyner Wow, hvor er du god

L
42 u. 1 Synes godtom

—  Vis svar (1)
martinbaay s

42 u. 1 Synes godtom
—  Vissvar (1)

elizajansen98 arasas

47 u 1 Jvnes oadt nm

Qv

190 Synes godt om
27. MAJ 2020

@ Tilfaj en kommentar ...

Swar

Swvar

Swar

Ovenstdende profil er samplet baseret pa hendes alder i forhold til de andre Instagram-

brugere. @signeevers er studerende og i starten af 20’erne hvorfor det antages at hun har

et andet forhold til det at bruge Instagram. Hendes profil er primaert fokuseret pa indhold

og billeder af hende selv, men ligeledes den lokale forankring i det omrade hun er fra;

Hvide Sande. Dette kommer ogsd til udtryk i hendes biografi og deling under

#baredanmark.
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5) @kathrine_kaptain

Kvinde, 41 ar
Bosat i Aalborg

kathrine_kaptain Besked &, v eee
3.874 opslag 4.163 folgere 2.247 fulgte

Kathrine Kaptain

Personlig blog

E:Mit navn er Kathrine

“Mor til Alberte,Anton og Villads
JLVaegttab igang,start 17/4 - tabt 31.5kg

™ SoMe nerd og Indehaver af @kaptain_og_co

kidsbrandstore.dk/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=...

Poster fgrste gang d. 2. juni 2020 en reklame for

VisitDenmark

Screenshot 13: @kathrine_kaptain's profil
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kathrine_kaptain - Felger
Aalborg, Denmark

.& kathrine_kaptain Alt er et eventyr
Alt det vi kender er nyt og spaendende
for vores bern @Den her sommer har
vi oplevet, slappet af og suget det
hele til os og lige pludselig sa blev det
hverdag igen og det nyder vi ogsa *

#barndommensmagi #sommeren2020
#baredanmark #liveterengave

30w,

,g kathrine_kaptain ##nordiskstil o
#skandinaviskehjem

#mynordicroom
#inspiremeinterior
#boligmagasinet
#boliginspiration #thehappynow
#aalborg #mitaalborg
#aalborgbloggers

Qv N

67 Synes godt om

21. AUGUST 2020

@ Tiltaj en kommentar ...

Screenshot 14: Billede hvor @kathrine_kaptain har anvendt #baredanmark

Profilen er samplet fordi @kathrine_kaptain arbejder strategisk med Instagram og har
flere forskellige betalte samarbejder, herunder et med VisitNordjylland. Hun har derfor
en unik viden om bade afsender- og modtagerperspektivet. Den hgje maengde af bade
opslag og fglgere illustrerer hvordan at profilen er yderst aktiv. Profilen repraesenterer
familiesegmentet idet hun har mand og tre bgrn, og ligeledes at hun er influencer. Dette
kan ogsa ses i hendes biografi hvor hun har et reklame-link til “Kids-store” som er et

betalt samarbejde.
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6) @totilfods

tOt”deS Besked 2 v ese

37 opslag 243 folgere 126 fulgte

TO TIL FODS

t+ Anne & Christine

® Vi nyder feellesskabet i naturen
€ Folg med pa vores vandreture
#= Norge entusiaster

Kvinder, begge 26 ar

Bosat i Aarhus (de bor sammen)

Profilen har sit fgrste post d. 8. marts 2021 hvor
#baredanmark ogsa benyttes

Screenshot 15: @totilfods' profil

44



totilfods - Felger
kols Bjerge

totilfods Totilfods4

Vi er to, som elsker naturen,
vandreture og alt, hvad der felger
med. Vi har et enske om at kemme
mere ud og nyde faellesskabet om at
vaere i naturen @

I naturen har vi de bedste snakke, og
vaores relation som veninder er her
blevet staerkere for hver tur.

| juli 2020 tog vi pa en lang vandretur i
Mols Bjerge med overnatning i telt g
Her snarede vi vandreskoene til denne
lille profil.

#Totilfods #tilfods #fersteopslag
#molsbjerge #bjergruten #vandretur
#hiking #hike #outdoor #nature
#friluft #baredanmark

B oQvY AN

: By 3 i 4 . 22 Synes godt om
; L . MARTE

T P T @ Tilfej en kemmentar ...
Screenshot 16: Billede hvor @totilfods har anvendt #baredanmark

Denne profil er en hobbyprofil som to privatpersoner star bag. Deres interesse er
indenfor vandreture, hvorfor de deler billeder fra deres ture i det danske land. De er
udvalgt for at vise den gruppe som bruger Instagram til at dyrke konkrete interesser og
som er ekstremt entusiastiske omkring outdoor og vandre livet. Profilen blev fgrst
oprettet for nyligt og den findes derfor relevant for at fa indsigt i hvorfor hashtagget

stadig anvendes i 2021 - naesten et ar efter lancering af kampagnen.

4.4 Udfegrelsen af interviews

Mens ovenstdende afsnit afdekker hvordan jeg har samplet informanter til
undersggelsen samt giver en kort introduktion til hvem de er, sa vil dette afsnit beskrive,
hvordan jeg har udfgrt de to typer af interviews. Feelles for begge typer af interviews er,
at jeg har benyttet mig af en interviewguide, er kendetegnet som semi-strukturerede

interviews og at alle interviews er foregdet online via platformen Zoom.

Grundet COVID-19 og de fortsatte restriktioner i 2021, har det ikke vaere muligt at at
afholde interviews med fysisk tilstedeveerelse. Online kommunikation giver dog

mulighed for at tale med personer man ellers ikke ville have haft adgang til (Fontana &
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Prokos i Brinkmann & Tanggaard, 2015, s. 36). Ligeledes har de online interviews
muliggjort delingen af skeerm. Dette gjorde mig i stand til at spgrge og fa indsigt i den
enkelte informants Instagram feed samt profil, da jeg gerne ville have en personlig digital
rundvisning i de forskellige informanters indhold og forhold til Instagram. Ved et fysisk
interview havde dette ikke fungeret pd samme vis og man kan diskutere om, et fysisk
interview havde haft en negativ indvirkning pa undersggelsens empiriindsamling. Dette
vil blive uddybet senere i afsnittet omkring metoden “Think-aloud” og “photo-elicitation”.
Ydermere har brugen af platformen Zoom givet anledning til at kunne optage
interviewene til senere behandling. Disse optagelser bestdr bade af lyd- og billedsiden,
hvilket giver adgang til at kunne gennemga materialet dybdegdende - blandt andet ved at
kunne spole frem og tilbage. En metodisk overvejelse i forbindelse med brugen af online
interviews er, at informanterne har forskellige forudsaetninger for brugen af online
platforme som Zoom. Dog er Zoom en relativ intuitiv platform, hvor at jeg som
interviewer nemt kunne guide og forklare hvordan man for eksempel tender for

kameraet og deler sin skaerm.

4.4.1 Det semistrukturerede interview og interviewguides

[ afholdelsen af interviews benyttede jeg mig af det semistrukturerede interview, da det
skaber en stgrre fleksibilitet i interviewsituationen. Denne form for interview star i
kontrast til det strukturerede interview, hvor man slavisk gennemgar sin interviewguide
uden afvigelser for at opna statiske svar (Bryman, 2016, s. 210). Jeg gnskede at undersgge
nuancer og ligeledes skabe plads til at informanten kunne komme med indspark til emner
og pointer i samtalen. Derudover giver det muligheden for at spgrge ind til emner, som
jeg ellers ikke havde medtaget i interviewguiden. Det semistrukturerede interview er
udgangspunktet for alle afholdte interviews, men interviewene med Instagram-brugerne

treekker ogsa pa andre interview former.

Gennem alle syv interviews begyndte jeg med en introduktion af mig selv og forklarede
formalet med interviewet samt undersggelsen. Inden jeg begyndte interviewet spurgte
jeg om tilladelse og lov til at bruge deres fornavn og Instagram brugernavn i specialet.
Mia Duelund har underskrevet en samtykkeerklaering om at jeg ma benytte hendes fulde

navn samt titel i specialet (bilag 12). Jeg har udformet én interviewguide til
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ekspertinterviewet (bilag 1) og en anden interviewguide til de 6 Instagram-brugere

(bilag 2).

[ interviewguiden til ekspertinterviewet med Mia Duelund, lagde jeg veegt pa at fa mest
muligt ud af hendes unikke ekspertviden pa omradet. Jeg startede derfor med et
indledende spgrgsmal: “Hvad er din nuveerende rolle og hvad indebaerer den?”, for at fa
indsigt i hendes arbejde med kampagnen. Dernaest havde jeg valgt at opdele interviewet
i to dele: 1) Spgrgsmal omkring kampagnens liv pad Instagram og 2) Spgrgsmal om
kampagnen generelt. Interviewet blev afholdt d. 2. marts 2021, hvor jeg stadig var i
indledende research fase. Det var derfor vigtigt, at interviewguiden havde abne
spergsmal og gav plads til at vige fra de nedskrevne spgrgsmal. Arsagen til at jeg gerne
ville spgrge ind til generelle emner i forbindelse med kampagnen, skyldes min
eksplorative tilgang til empiri. Dette giver intervieweren mulighed for at spgrge ind til de
givne svar og pa den made opng et mere detaljeret svar (Brinkmann og Tanggaard, 2015,
s. 41-42). Jeg afsluttede interviewet med spgrgsmalet: “Er der noget som der kunne veere
interessant for mig at vide som jeg ikke har spurgt ind til?” for at sikre mig, at jeg ikke havde

set mig blind pa emner som Mia Duelund kunne bidrage til.

I min interviewguide til Instagram-brugerne, lagde jeg veegt pa at dele interviewet op i to
dele: 1) Spgrgsmal omkring #baredanmark og kampagnen generelt 2) Spgrgsmal relateret til
deres Instagram imens de deler skaerm. Den anden del af interviewguiden henter inspiration

fra henholdsvis Think-aloud metode og photo-elicitation.

4.4.2 Think-aloud og photo-elicitation som metode

Udover at vaere semistruktureret, er de 6 interviews med Instagram-brugere ogsa
karakteristeret ved brugen af to andre interviewmetoder; Think-aloud og photo-
elicitation. I den anden del af interviewet, med Instagram-brugerne, bad jeg dem om at
dele skeerm og vise mig forskellige elementer fra deres Instagram. Spgrgsmal sasom:
“Hvis du scroller igennem dit feed hvad er sd karakteristisk ved det indhold du falger?” og
“Hvis du gdr ind pad #baredanmark og kigger pa de billeder der dukker op, hvilke tanker far
du sd?” er eksempler pd, hvordan jeg har benyttet mig af disse to tilgange (se

interviewguide i bilag 2).
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Think-aloud er en forskningsmetode, som udspringer fra psykologiske studier af
kognitive processer (Kjergaard, Gravengaard, Hjuler & Dindler, 2018, s. 94).
Udgangspunktet for metoden er hgjttaeenkning under en laeseproces (Ggttsche, 2018, s.
59). Som forsker udvalger man ud fra sit undersggelsesfelt en reekke informanter som
leeser, samtidig med at de teenker hgjt om processen (Ggttsche, 2018, s. 59). [ mine
interviews med Instagram-brugerne, har jeg ladet mig inspirere af denne metode til at
forsta deres tanker i den visuelle proces. Informanterne har derfor ikke skulle laese nogen
form for tekst, men derimod forholde sig til visuelle elementer pa Instagram. Helt konkret
har en del af min interviewguide veeret at instruere informanterne i at ga ind pa
#baredanmark pa Instagram og scrolle ned gennem den store maengde af billeder imens
de sagde hgjt hvad de teenkte om indholdet. Denne metode viser hvordan, at fenomener
sdsom viden og identiteter skabes i interaktionen mellem forsker, informant og
kommunikationsprodukt (Kjaergaard et al.,, 2018, s. 94). Det er dermed en kvalitativ
metode, som findes relevant til at analysere betydningsdannelse. Denne
betydningsdannelse er relevant i undersggelsen af forhandlingen af Danmark som
destination brand, men ogsa for at se naermere pa den enkelte informants identitet

gennem deres forbrug pa Instagram.

Ydermere bzerer denne tilgang praeg af en photo-elicitation tilgang til interview. Denne
metode er kendetegnet ved at anvende billeder som en aktiv del af interviewet (Clark-
Ibanez, 2004, s. 1507). Proceduren antyder at fotografierne er vigtige for samtalen, men
de analyseres ikke i sig selv (Clark-Ibanez, 2004, s. 1508). Fotografiet i sig selv har ikke
nogen betydning, men agerer som et medium for kommunikation mellem forsker og
informant. Det er denne interaktion mellem forsker og informant som ligger til grund for
samtalen; jeg som forsker kan praesentere nogle billeder ved at bede informanten om at
gad ind pa #baredanmark eller deres egen profil, og informanten kan udvaelge billeder til
at kommunikere noget unikt om deres liv. Netop fordi at Instagram er et medie baseret
pa visualitet og billeder, fandt jeg det relevant at drage inspiration fra de to ovenstaende

metoder for at kunne besvare specialets problemformulering.

4.5 Behandling af empiri

Efter at have afholdt de 7 interviews, er der foretaget en transskription af alle

lydoptagelserne. Transskriptionerne er vedlagt i bilag 3-9. Nar man arbejder med store

48



meaengder af data, egner omdannelse til skriftlig form sig godt til en neermere
dybdegdende analyse (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 202). Der findes mange forskellige
tilgange til at transskribere, men idet jeg kun gnskede at undersgge vidensindhold,
undlod jeg at notere elementer sdsom pauser, fglelsesudtryk og lydforleengelser. Et
vigtigt element i min empiri behandling er at tilfgje screenshots fra optagelserne af
billedsiden til transskriptionerne. Grundet min brug af Think-aloud og photo-elicitation
metoderne har jeg taget et screenshot hver gang at informanten er stoppet op ved et
bestemt billede, har vist mig en funktion pa Instagram eller lignende. Disse screenshots
er blevet indsat direkte i transskriptionen pa det tidspunkt, hvor det er naevnt pa
lydsiden, sdledes at der er et naturligt sammenspil mellem tekst og billede. For at gge
specialets laesevenlighed vil citaterne fra transskriptionerne blive tilfgrt relevant

tegnsaetning nar de anvendes direkte i teksten.

4.5.1 Kodning af interviews

Ndr man arbejder med store mangder af transskriberet tekst, findes det relevant at
foretage en kodning for at danne et overblik over informationen. Jeg har valgt at benytte
mig af en dben kodning, som ifglge Strauss og Corbin defineres ved: “(..) the process of
breaking down, examining, comparing, conceptualizing and categorizing data” (i Bryman
2016, s. 569). Specialets undersggelsesfelt er fastlagt gennem problemformuleringen
hvorefter jeg har ladet mig inspirere af den induktive tilgang, hvor empirien er det
styrende. Der er derfor ikke kodet ud fra bestemte teorier og begreber, men pa trods af
dette vil kodningen veere praeget af mine egne forforstaelse af emnet. Hver satning er
blevet gennemlaest systematisk, hvorefter malet har vearet at udvikle kategorier som
beskriver de oplevelser og handlinger der undersgges for at opna en konceptuel oversigt
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 224). Det kan argumenteres for at analysen allerede
pabegyndes i denne proces, idet jeg som forsker konstant, vender tilbage til kodningen
og tilfgjer nye forstaelser og sammenligner dataeksempler. Kodningsprocessen sker ud
fra et hermeneutisk vidensperspektiv hvor jeg hele tiden arbejder mellem del og helhed
og tilfgjer nye forstdelser. Dette er illustreret gennem den hermeneutiske cirkel i

specialets videnskabsteoretiske afsnit (se afsnit 3.2).
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Kodningen opnar et meaethedspunkt nar yderligere kodninger ikke synes at give
anledning til nye indsigter og fortolkninger (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 224). Processen

nadede frem til fglgende kategorier:

1) Formdl med brug af Instagram, 2) Motivation for at bruge #baredanmark, 3) Kendskab
til kampagnen, 4) Brugen af hashtags, 5) Egen Instagram profil, 6) Rejsevaner, 7) Holdning
til Danmark, 8) Andres indhold pd #baredanmark, 9) Profiler de folger pd Instagram, 10)

Reklame pad Instagram, 11) Instagram som medie og 12) Kgb baseret pd Instagram.

Kodningsdokumentet fremgar af bilag 10. Hver Instagram-profil er blevet tildelt en farve,

sa det visuelt er lettere overskueligt at se forskel pa citaterne inden for hver kodning.

4.6 Metodiske refleksioner

Efter at have foretaget indsamling og behandling af empiri har jeg efterfglgende
reflekteret over specialets metodiske valg. Et af disse valg var, at informanterne delte
deres computerskaerm, hvorfra de viste mig deres Instagram feed og profil. Jeg antager,
at stgrstedelen benytter sig af mobil-versionen af Instagram til dagligt, hvilket flere
informanter ogsa henledte min opmarksomhed pa. Der er mange funktioner som ikke
findes til computer-versionen af Instagram, da det er en app, som er lavet til smartphones.
Disse funktioner var dog ikke afggrende for aftholdelsen af interviews og indgik ikke som
en del af interviewguiden.

Ydermere spiller min rolle som forsker en stor betydning for den indsamlede empiri.
Udgangspunktet for Think-aloud metoden er at informanten, forskeren og
kommunikationsproduktet er aktgrer. Det er i interaktionen mellem disse tre at mening
og betydning skabes og forhandles. Derfor er det vigtigt at pointere, at jeg har arbejdet
med den forudsaetning om at iagttage hvordan mine informanter iagttager Instagram
og/eller Instagram-brugere. Det har til formal at kunne opretholde en reliabilitet, sdledes
at en eventuelt anden analytiker ville kunne drage lignende konklusioner ud fra samme
made at iagttage empirien pa. Dog er det vigtigt at pointere, at min egen tilstedeveerelse i
disse interviews vil skabe sin egen unikke udformning og resultat, da denne pavirker
hvorledes empirien indsamles i interviewet. Det vil sige, at en anden analytiker derfor
ogsa ville skabe en szrlig udformning af interviewet. Derfor findes der elementer i

forhold til reliabilitet, som er sveerere at imgdekomme da jeg arbejder konstruktivistisk
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og erkender, at jeg som forsker, i sammenfald med interviewpersonerne, skaber en saerlig

forstaelse af verden.

En anden metodisk refleksion omhandler hashtagget #baredanmark. Da jeg startede med
at researche pa specialet, var der omtrent 60.000 opslag (november 2020). Da jeg afholdt
interviews i marts maned, var der 72.000 opslag - og der bliver ved med at komme flere
for hver dag der gdr. Nar jeg har bedt den enkelte informant om at ga ind pa
#baredanmark og kigge pa de seneste opslag har de derfor vaeret forskellige hver gang
og informanterne er derfor ikke blevet praesenteret for samme billeder. Dette har jeg
senere reflekteret over, at jeg kunne have undgaet ved at have kopieret de samme billeder
og vist dem konsekvent til alle interviewpersonerne. Dette er derfor en mulig fejlkilde.
Instagram er dog et levende medie og derfor var det vigtigt at udfgre interviews med
udgangspunkt i hvordan de normalt ville bruge funktionerne, og ikke preesentere dem for

noget materiale jeg havde forberedt pa forhand.
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5. Analyse

5.1 Undersggelsesspgrgsmal 1: Hvordan har VisitDenmark arbejdet
med at brande DanmarKk til danskerne gennem 'Meget mere end bare

Danmark’?

Kampagnen ‘Meget mere end bare Danmark’ har et komplekst afsenderperspektiv
grundet de mange involverede stakeholders og dens tvaermediale natur. Denne analyse
sgger mod at undersgge afsenderperspektivet med udgangspunkt i VisitDenmark og den
kommunikation som organisationen har wudgivet, der setter rammerne for
a@stetiseringen af Danmark som destination brand. Analysen tager sdledes udgangspunkt
i kampagnemateriale fra VisitDenmark samt udtalelser fra et ekspertinterview med
Account Director, Mia Duelund, som er projektleder pa bureauet Hjaltelin Stahl, der
lancerede den kreative del af kampagnen. Jeg er derfor interesseret i at undersgge
astetiseringen af Danmark set fra dette bestemte afsenderperspektiv, for bedre at kunne
forstd hvordan at det har betydning for opfattelsen af Danmark som destination. En
anden afsender end VisitDenmark kan veaelge en helt anden made at aestetisere Danmark
som destination, men det er lige netop denne afsenders made jeg er interesseret i.

Da indevaerende speciale beskaeftiger sig med visuel kommunikation er det essentielt at
anlaegge et analytisk perspektiv pa aestetik. Ved at analysere de visuelle elementer i
kampagnen opnds en dybere indsigt i hvordan afsenderen skaber mening, samt hvilken
verden som gnskes at opbygges gennem astetiske virkemidler. I indevaerende analyse
forstas aestetik som den sansning og de handlingsmotiver, som afsenderen forsgger at
fremme gennem visuel retorik i dennes forsgg pa at pavirke betydningsdannelsen af
destinationen Danmark hos forbrugeren. I kommunikationsprocesser som denne vil der
altid veere spillerum for fortolkning, og i dette dbne forstdelsesrum kan aestetiske
virkemidler have en afggrende forskel i praksis. I sidste ende handler reklamer om at
vaekke opmaerksomhed hos forbrugeren, opna kontakt og derefter opfglgende handlinger
(Stigel, 2012, s. 17). Da dette speciale har sit udgangspunkt i Instagram, finder jeg det
relevant at inddrage, hvad man indenfor zestetik kalder en ny retning. Denne omhandler
at enhver dybde er astetiseret vaek og blevet overfladisk, da det omhandler aestetisk
selvoptagethed af subjektet gennem for eksempel Instagram (Allingham & Larsen, 2019,

s. 5). Modargumentet til dette er, at denne tendens skaber nye muligheder for
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aestetisering, hvor at hverdagslivet og det banale intensiveres og skaber veerdi for
individet. Den tyske filosof Alexander Baumgarten fastleegger, at det zestetiske er en
sanselig erkendelsesform modsat det rationelle og fornuftsbaserede, som filosofi
tidligere har lagt sig op (i Allingham & Larsen, 2019, s. 6).

Mia Duelund er udvalgt pa baggrund af hendes indgdende kendskab til udviklingen af
kampagnen: “I bund og grund gar mit arbejde ud p43, at nar vi har en kunde inde som
VisitDenmark, sa er jeg overordnet ansvarlig for alt hvad vi laver for kunden. Jeg star for
alt kundekontakt, alle budgetter, alt projektledelse, alt kreativt leverance, hele
molevitten” (bilag 3, . 18-20). Duelund bidrager med en viden om kampagnens start til
nu, som giver et billede af de bagvedliggende tanker forud for lancering. Afsenderen af
kampagnen er den nationale turismeorganisation VisitDenmark sammen med de danske
destinationer Dansk Kyst og Naturturisme samt Dansk Storbyturisme. VisitDenmark

hgrer under Erhvervsministeriet, hvorfra bestyrelsen ogsa udpeges fra:

“VisitDenmark er jo sddan en halvoffentlig virksomhed. Sa vi far en stak penge sidste ar

var det fra Erhvervsfremmestyrelsen under Erhvervsministeriet og sa beder de sa tre

forskellige bureauer om at komme med deres bedste bud pa hvordan de bedst rammer
det mal de har (...). Der var vi sa heldige at vinde pitch som vi kalder det. Den skrev jeg

ogsa i sin tid, s jeg har veeret med helt fra starten pa VisitDenmark” (bilag 3, 1. 33-38).

[ VisitDenmarks arsberetning fra 2019 kunne organisationen berette om endnu et ar med
rekordvaekst (Agerholm & Olsen, 2020). Ved udgivelsen af VisitDenmarks arsberetning
er corona-krisen netop begyndt. Derfor skriver bestyrelsesformanden og den

administrerende direktgr om en uvis fremtid for dansk turisme.

“Vi ved ikke, hvor stort tabet bliver i ar, og vi ved heller ikke, i hvilken grad covid-19
maske vil aendre turisternes rejsemgnstre, eller i gvrigt hvordan tilgaengeligheden vil se

ud i den naermeste fremtid. Men én ting ved vi. Det bliver et dramatisk tab i ar for dansk

turisme, og en vanvittig hard fremtid for os alle sammen.” (Agerholm & Olsen, 2020).

Citatet gar forud for lanceringen af kampagnen og hashtagget, og anses derfor som en
reaktion pa COVID-19, de medfglgende rejserestriktioner og den manglende indkomst

for hotel- og oplevelsesindustrien. Det tolkes, at VisitDenmark sa ind i et stort gkonomisk
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tab inden for det danske turismeerhverv, hvorfor de var ngdsaget til at iveerkseette et
stgrre initiativ for at fremme Danmark som turistmal. P4 VisitDenmarks hjemmeside
beskriver de deres formal saledes: “VisitDenmark markedsfgrer Danmark som rejsemal,
sd flere internationale ferie- og erhvervsturister far stgrre kendskab til vores land og lyst
til at rejse hertil. Det ggr vi for at skabe omsaetning, vaekst og arbejdspladser i hele
Danmark.” (VisitDenmark, u.u.a). I citatet formuleres organisationens formal at veere
henvendt til internationale turister, og ikke til danskerne selv. Et andet sted pa
hjemmesiden beskriver de det som fglgende: “VisitDenmark arbejder for, at dansk
turisme taler med en samlet, steerk stemme for at fa stgrst mulig gennemslagskraft i
udlandet.” (VisitDenmark, u.u.b). Kampagnen ‘Meget mere end bare Danmark’ udkom
efterfglgende i maj 2020 under COVID-19 pandemien, som et forsgg pa at fa danskere til
at rejse og opleve i deres eget land. Duelund beskriver tilkomsten og motivationen fra

afsenderens side saledes:

“(...) man vidste at turismen ville blgde helt vildti 2020 og det udggr jo en keempe

del af samfundsgkonomien. Alt hvad der hedder turisme og restauranter og alt hvad
der er i den dur iseer i sommermanederne. Og man vidste at der kom ikke nogen fra
udlandet som der normalt ville redde det hele. Derfor skulle vi have danskerne til at

rejse ud og bruge deres penge ude i sommerlandet ved at booke et hotelophold

whatever i stedet for bare at bygge en ny carport (...)” (bilag 3, 1. 40-48).

Turisten var dermed ikke leengere udenlandsrejsende men danskerne selv. Dette er en
markant anderledes malgruppe og kampagnen adskiller sig derfor fra tidligere
kommunikation fra VisitDenmark, og fra hvad deres overordnede formal som
organisation er. At skulle saelge Danmark til danskerne er en helt anderledes opgave end
at skulle saelge det til udenlandske turister. Et andet aspekt handler om gkonomisk vaekst,
hvortil det er vigtigt at holde for gje at ‘Meget mere end bare Danmark’ kampagnen og
brugen af #baredanmark er en reklame. Til trods for at VisitDenmark er en
interesseorganisation og en stor del af belgbet til kampagnen blev givet fra
Erhvervsministeriet, sa er dette fortsat en reklame med kommercielle hensigter. I en
pressemeddelelse d. 28. maj 2020 fra Erhvervsministeriet udtaler Simon Kollerup at:

”(...) vi skal have flere danskere til at holde mere ferie i Danmark i ar. Nogle vil tage deres

forste badetur i Vesterhavet i ar. Andre vil maske genopdage Bornholms rokkesten og
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rggerier. Og andre igen vil besgge fynske herregarde i jagten pa gode natur- og
madoplevelser.” (Erhvervsministeriet, 2020).

VisitDenmark har et formal med deres reklame, som sgger mod at brande Danmark og
landets destinationer pa en bestemt made for at fa danskerne ud og bruge penge. Som
med sa meget andet marketing handler det om at ride pa en bglge og skrive sig ind i
forskellige forbruger-trends for at fange interesse og skabe opmaerksomhed. Ved at kigge
pa eksempler pa afsenderens kommunikation kan jeg komme naermere p3, hvilke trends
og a®stetiske virkemidler, der er leegges vagt pa. Jeg tager her udgangspunkt i fglgende

tre typer af kommunikation som er kontrolleret af afsenderen VisitDenmark:

5.1.1 Kampagnevideo med skuespiller Martin Brygmann

Screenshot 17: Hjaltelin Stahl, 2020, 00:01
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Screenshot 18: Hjaltelin Stahl, 2020, 00:08

Citat ud fra screenshot 17 + 18: “De steder som har givet os de stgrste gjeblikke siden vi

var sma. Er det bare Danmark?” (00:08-00:12)
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Screenshot 19: Hjaltelin Stahl, 2020, 00:36
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Screenshot 20: Hjaltelin Stahl, 2020, 00:37

Screenshot 21: Hjaltelin Stahl, 2020, 00:38

Citat ud fra screenshot 19 + 20 + 21: “Sa naeste gang nogen spgrger om vi bare skal vaere
i Danmark sa siger du, det kan du bande pa! Fordi her er nemlig dejligt og smukt og bakket
og sexet. Sa rejs ud og genopdag dit eget land, fordi det her det er meget mere end bare

Danmark” (00:26-00:42).
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Ovenstdende screenshots samt uddrag af citater fra reklamevideoen for VisitDenmark,
viser hvilke forskellige trends der er pa spil i kampagnen. Herudover indeholder
kommunikationen en bestemt type tone of voice. Barclos, Dantas & Sénécal (2019)
papeger at det er afggrende hvilken tone of voice turisme brands vzlger at anvende pa
sociale medier (s. 173). Dette skyldes at forbrugere i dag stoler mere pa den
kommunikation som turisme brands udviser pa sociale medier og derfor har erstattet
traditionel turisme informationskilder, sdsom rejseguides, magasiner og aviser (Barclos,
Dantas & Sénécal, 2019, s. 173). P4 den mdde har sociale medier eendret
beslutningsprocesserne inden for turisme, og det er derfor altafggrende hvordan at
turisme brands opnar tillid hos deres forbrugere blandt andet gennem tone of voice. |
ovenstaende eksempel er der tale om en intim, naergdende og personligt udfordrende
tone of voice, som derudover vakker fglelsen af genkendelighed gennem valget af
skuespiller Martin Brygmann. Det er intimt fordi han taler direkte til modtageren i
sammenfald med at der er billeder fra private optagelser med barndomsminder.
Ordvalget er uformelt og der bruges ord sasom “sexet” og vendinger som “det kan du
bande pd”, der giver en mere jordneer fglelse og afslappet holdning til det viste. At
anvende direkte henvendelse er en elementer made at danne imagineert spillerum p3,
ved at efterligne den direkte personlige ansigt-til-ansigt kommunikation (Stigel, 2012, s.
25). Ved at veelge en personlig tone of voice frem for en corporate tone of voice som
turisme brands ellers er kendt for at ggre, skabes der en stgrre modtagelighed og accept
fra forbrugerens side, da brandet fremstdr mere aegte og menneskeligt. Anvendelsen af
Martin Brygmann som ansigt pa reklamen kaldes ogsa for en besjaelingsmetafor. Dette er
nar brands veaelger en bestemt personlighed til at sanseligggre og give begrundelser til
mere eller mindre abstrakte fordele og egenskaber (Andersen i Stigel, 2012, s. 54). Martin
Brygmann har derfor til formal at illustrere essensen ved at vaere dansker, som holder
ferie i Danmark, som understreges af reklamens visuelle autencitet. Han besjeeler
budskabet gennem sin afslappede og hyggelige facon, sin danske ironiske og halv-lumre
humor og maden han opbygger fellesskab om Danmark pd, med veerdier sdsom
familieliv. Desuden er Martin Brygmann en velkendt del af den danske kulturskat i hans
musikalske og humoristiske skuespil i Jesus & Josefine julekalenderen og Far til fire film,
komediegruppen Det Brune Punktum og senest som vaert pa programmet Danmark
Griner der udkom under corona-nedlukningen. Han er derfor en karismatisk person som

danskerne forbinder med dansk kultur, familiehygge og samveaer. Han har ikke veeret ude
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i nogle slemme shitstorms, star for nogle veerdier danskerne kan lide og besidder derfor
en hgj grad af troveerdighed. Det tolkes, at VisitDenmark har valgt ham som frontfigur for
kampagnen, for at den enkelte dansker fgler sig set og talt til, og med udgangspunkt i at
fole sig som en del af et dansk fzellesskab.

Den visuelle del af kampagnen viser forskellige fysiske udendgrs aktiviteter sdsom
cykling, surfing og vandring i forskellige typer af omrader (screenshot 19, 20, 21).
Outdoor-turisme kan analyseres som en trend, der baserer sig pa tankegangen om at
skulle tilbage til naturen og sine rgdder. Dansk Kyst- og Naturturisme udgav i 2019 en
handlingsplan for outdoor-turismen i Danmark fra 2020-2022 i forsgget pa at positionere
sig som en steerk outdoor nation. Tankegangen om at skulle tilbage til naturen er baseret
pa, at mennesket sgger mod noget som det ikke har og i takt med, at vi i det daglige fjerner
os stadig mere fra naturen, vil naturen blive mere verdifuld for os (Hansen, 2004).
Naturdyrkelsen far en stgrre rekreativ veerdi, da det er knyttet til en forudsigelighed som
mennesket ikke normal er vant til. Iszer under COVID-19 er det blevet markant mere
populeert at veere ude i naturen end fgrhen (Naturstyrelsen, 2021; Kantar Gallup, 2021).
I en undersggelse foretaget af Kantar Gallup pa vegne af Friluftsradet svarer 30% af de
adspurgte at de enten har veaeret ‘markant mere’ eller ‘lidt mere’ i naturen under corona-
krisen end fgrhen (2021, s. 3). Dette kan tilskrives den omfattende nedlukning, som
gjorde at mange primeert opholdt sig i deres eget hjem, hvormed naturen blev et afbraek
fra dette. Denne trend har VisitDenmark valgt at benytte som en del af deres zestetiske
virkemidler. Dette viser hvorledes kampagnen ikke zndrer Danmark som destination
brand, men snarere bekrzefter de allerede eksisterende trends eller muligheder, der
hersker omkring Danmark som brand.

[ kampagnevideoen bliver sloganet ‘Meget mere end bare Danmark’ naevnt flere gange.
Martin Brygmann bruger det med et ironisk tonefald, der peger pa, at Danmark faktisk
har mere at byde pa end som sa. Det analyseres som en ironisk distancering til janteloven,
idet han siger, at Danmark netop er bedre, duer til noget, er indbydende og kan tilbyde
danskerne en fantastisk oplevelse. Duelund beskriver ordvalget pa fglgende vis: “(...) ved
at bruge et hashtag som #baredanmark der taenkte vi at der har vi en eller anden form
for ironisk distance. Du kan bade tage et billede pa havnen hvor du sad og drak en kold gl
eller du kunne ogsa tage det af et stort hul i jorden eller du kunne tage det af en smuk

bakketop. Du kan vinkle det som du vil.” (bilag 3, 1. 64-67).
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Hendes pointe er, at modtageren kan benytte udtrykket ‘bare Danmark’ som man vil. Der
er dog en vis risiko forbundet med det; hvis modtageren tager det for bogstaveligt og
faktisk ikke tilleegger Danmark nogen seerlig veerdi som destination. Det er risikoen ved
det komplicerede afsenderforhold, hvor modtageren indbydes til at deltage i

forhandlingen af ens budskab.

Martin Brygmann taler direkte til danskernes nationale stolthed og identitet, ligesom han
forsgger at fremprovokere en fglelse af exceptionalisme. Exceptionalisme er en tanke der
beror pd at man anser sig selv, eksempelvis som land eller destination, som varende
bedre end andre (Cambridge Dictionary, u.u.). Reklamen handler derfor i hgj grad om at
portreettere et faellesskab omkring den nationale identitet. At veere stolt over at veere
dansker er ikke det mest populeere at ytre, og ligeledes opfattes ordet “nationalisme” pa
vidt forskellig vis - i fglge den moderne elite burde man vare mere draget af en
kosmopolitisk holdning (Andersen, Lindberg & Ostberg, 2019, s. 14). Hvad er Danmark,
og hvad vil det sige at veere dansker i en tid med globalisering og gget indvandring? I Den
Danske Veardiundersggelse kan det ses at andelene af befolkningen, der siger, at de er
meget stolte over at veere danskere har varet staerkt stigende siden 1981 (Gundelach i
Thorsen, 2019). Det konkluderes ydermere i undersggelsen, at man havde forventet at
den voldsomt stigende stolthed ville tilskrives den del af befolkningen, som vurderer
diversitet indenfor etnicitet som noget vigtigt, men det er ikke tilfeldet (Thorsen, 2019).
Stoltheden er primeert vokset blandt gruppen med en medborgerlig, patriotisk
nationsforstaelse, ikke blandt gruppen med en etnisk, nationalistisk nationsforstaelse
(Thorsen, 2019). Det er desuden primeert den aldre del af befolkningsgruppen, som er
stolte over at veere danskere. Det antages, at den nationale stolthed kun er forsterket
under corona-krisen, hvor man vender sit fokus fra den globale landsby til en mere lokal
fortaelling. Kampagnevideoen forsgger at skabe national identitet gennem en raekke
astetiske elementer, som mest af alt minder om en Morten Korch film; romantik,
speending, landligt miljg og dansk idyl. Det kan dermed konkluderes, at kampagnen er en

steerk isceneseattelse af national stolthed for at fejre Danmark som destination.
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5.1.2 Out of Home reklamer

MEGET MERE END

Screenshot 23: OOH reklame fra VisitDenmark, 2020

MEGET MERE END

Screenshot 24: OOH reklame fra VisitDenmark, 2020
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De praesenterede screenshot 22, 23 og 24 er eksempler pa reklamer, som er blevet
fremvist ‘Out of Home’ pa eksempelvis busstoppesteder. Rent visuelt har man valgt at
bruge de nationale farver til teksten som er hvid og rgd. Dette har til formal at give samme
folelse af national identitet som fremanalyseret i ovenstdende afsnit. Billederne foregar
alle sammen i den danske natur, som lange landeveje eller omgivet af vand. Herudover er
farvevalget enkelt og temaorienteret i enten bla eller gul, hvilket tager sit udgangspunkt
i himlen og solen, som bidrager til den jordnzere oplevelse af Danmark. Det ligner at
billederne er taget professionelt, ud fra tanken om ren postkortidyl, men samtidig har de
hentet inspiration fra det der hedder ‘snapshot’ astetikken indenfor reklame. Schroeder
undersgger hvorledes at et “snapshot” kan anses som en genre inde for fotografering som
strategisk billedsprog (2013, s. 1). Det er netop den valgte stil for billeder, som performer
brands. Det vigtigste aspekt ved denne stil er autenciteten i at blive fanget i et
“gjebliksbillede”. Dette er dog oftest en kunstigt opsat og konstrueret verden som
virksomheder har startet for at skabe troveerdighed omkring deres produkter og services
(Schroeder, 2013, s. 2). Med dette argument kan billederne anses som varende et
snapshot. I screenshot 22 tolkes det, at man som beskuer er den fjerde ven i kajakken,
som blot er stoppet op for at fange et gjebliksbillede, et snapshot, af “vores tur pa vandet”.
Ligeledes gg@r det sig geeldende i screenshot 24 hvor det afkodes at man er en foralder
eller lignende, der tager billedet af “sine piger”, der sopper i vandkanten. Pa den anden
side ser billederne ogsa meget perfekte, opsatte og stiliserede ud som i screenshot 22
med kajakkerne. Ved at udnytte stil som et strategisk vaerktgj i reklame, spilles der pa
kulturelle referencer for at producere mening og veerdi (Schroeder, 2013, s. 4). De
kulturelle referencer handler om danskernes opfattelse af deres land, og at man med den
romantiserede postkortidyl vil bekraefte denne. Brugen af de to aestetiske virkemidler i
samme type billede virker selvmodsigende. Hvordan kan noget bade veere steerkt
romantiseret, perfekt opsat samtidig med at det skal virke som en impulsiv handling?
Med udgangspunkt i Schroeders teori om “the image economy” (2005, s. 14), hvor visuelt
forbrug er i centrum, er det relevant at se neermere p3, hvilken made der skabes mening
pa for at forstd, hvilken verden afsenderen gnsker at opbygge. Der kan hermed
argumenteres for at billederne ligger i et spaendingsfelt og har en tvetydighed. Hvad der
er karakteristisk for ‘snapshottet’ er at man er gaet vaek fra reklamens traditionelle form,
hvor man fremviste produkterne og gav information til forbrugeren. Dette skyldes, at

man med strategisk billedsprog slet ikke viser produktet, men i stedet tilleegger reklamen
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en raekke aestetiske, kognitive og fglelsesmaessige effekter til at opnd den gnskede
opfattelse af brandet (Schroeder, 2013, s. 2). Men her er det rent faktisk produktet som
vises; produktet er det danske land og oplevelserne, der hgrer med. Det virker dog ikke
som en traditionel reklame, som nar man bliver vist en stgvsuger og alle dens funktioner,
men pa sin vis er det sddan en type produkt reklame. De forsgger altsd at szlge en
romantiseret oplevelse i et smukt landskab, men det skal afkodes som at det er let

tilgeengeligt for modtageren, som nemt kan opna samme gjebliksbillede pd egen hand.

5.1.3 Betalte samarbejder med micro-influencers

En del af lanceringen af kampagnen bestod i at benytte sig af micro-influencers. Word-of-
Mouth (WOM) er kendt som en trovaerdig made at fa delt sit budskab pad og kan i den
digitale tidsalder overfgres til begrebet electronic word of mouth (eWOM). Influencers
defineres som online personligheder, som besidder en hgj grad af troveerdighed, som kan
pavirke forbrugere (Ryan, 2016, s. 136). Ifglge Chen (2016) kan influencers opna en
kritisk maengde af falgere, som ggr, at fglgernes engagement daler, idet de virker for
kommercielle og dermed ikke autentiske. Herfra udspringer feenomenet “micro-
influencers”, som bedst kan defineres som veaerende personer med en fglgeskare mellem
1.000 og 10.000 pa sociale medier sdsom Instagram (Chen, 2016). Micro-influencers har
derfor typisk ikke saerlig mange fglgere, men et hgjt engagement og troveerdighed idet de
ikke fremstar kommercielle. Duelund argumenterer for, at valget af micro-influencers
beror pa en forhabning om at indholdet ville sprede sig som ringe i vand, sdledes at
VisitDenmark opnar en stor maengde af indhold pa Instagram og flere danskere vil blive
eksponeret for #baredanmark (bilag 3, 1. 80-83). Budskabet blev delt via 75 micro-
influencers, som alle skulle dele 2 opslag pa Instagram, hvor de skulle opfordre andre til
at bruge #baredanmark med chancen for at vinde 20.000 DKK til rejseoplevelser rundt i
det danske land (bilag 3, 1. 83-86). Dette blev gjort som fgrste del af lanceringen i maj
2020.
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Screenshot 25: Betalt micro-influencer opslag fra Instagram
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Screenshot 26: Betalt micro-influencer opslag fra Instagram
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Screenshot 25 og 26 er to eksempler pa betalt samarbejde med micro-influencers. Dette
viser det komplekse afsenderforhold i kampagnen, da afsenderen fortsat er
VisitDenmark, men talergret i disse sammenhaenge er influenceren. Eksemplerne er taget
med for at illustrere, hvordan samme budskab kommunikeres pa sociale medier savel
som i reklamer pa TV samt OOH reklamer, men at der er lagt veegt pa andre visuelle og
skriftlige virkemidler end tidligere analyserede elementer. Ved at opfordre Instagram-
brugere til at “poste sin bedste sommeroplevelse under #BareDanmark” forsgger man at
overtale brugeren til selv at skabe kreativt materiale og bidrage til reklamens budskab.
Det er et basalt marketingtrick ligesom nar man opfordres til at fglge eller dele, hvis man
vil deltage i en konkurrence pa Instagram. Motivationen for at deltage kan derfor ogsa
tilskrives preemien pa 20.000 DKK, men ogsa lysten og behovet for at veere kreativ.

Astetikken er ogsa defineret af nogle udtrykte kulturelle veerdier. Ligesom vi i Danmark
har det unikke ord “hygge” findes der lige sa unikke ord i andre nordiske lande.
Svenskerne bruger ordet: “lagom”. Lagom er en trend og et socialt koncept, som de
seneste ar har faet international opmarksomhed, fordi at ét enkelt ord kan rumme sa
mange betydninger. Ordet betyder i korte traek “ikke for meget, men heller ikke for lidt”
(Pakarinen, 2018). Pa dansk ville vi nok sige ‘uden overdrivelse’ eller ‘med made’. Det
tolkes, at arsagen til at det svenske “lagom”, det danske “hygge” og det norske “lykke”, far
international opmaerksomhed er fordi at vi i Skandinavien har en helt bestemt made at
udtrykke og kommunikere disse ord pa en eestetisk made. I ovenstdende reklamer er
lagom i centrum; aestetikken og sproget beerer preeg af at vi ikke skal have og ggre for
meget, da det jo bare er her i Danmark, men samtidig at det er godt nok at holde sin
sommerferie her. Som tidligere naevnt laegger det sig op af en distancering til janteloven,
men det er ogsa lagom fordi en ferie i Danmark heller ikke er illustreret gennem
luksushoteller og overflod. Det ses ogsd pa strategisk vis gennem valget af en micro-
influencer i stedet for en macro-influencer da det ikke ma blive for stort og flamboyant.
De vaerdier der blive kommunikeret er altsd en made at beskrive en veerdi, en tradition,
en social norm, en kontekst og en stemning der er aestetisk konstrueret. Der findes derfor
forskellige nordiske ord og koncepter, der kan traekkes pa nar man som afsender gnsker
at konstruere og materialisere forskellige nordiske destination brands (Ostberg, 2011 i
Andersen, Lindberg & Ostberg, 2019, s. 12). Ved at benytte nordiske koncepter og

tendenser sikrer man overensstemmelse mellem det man gnsker at szlge, i dette tilfaelde
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en ferie/oplevelse i Danmark, og samtidig opfordrer forbrugeren til at tage del i

produktionen af kulturelle betydninger (Andersen, Lindberg & Ostberg, 2019, s. 13).

5.1.4 Delkonklusion

Ovenstdende analyse illustrerer, hvordan VisitDenmark har brugt det aestetisk sanselige
til at brande Danmark som destination til danskerne. Specialet fandt frem til forskellige
aestetiske, kognitive og fglelsesmaessige effekter til at opnd afsenderens gnskede
opfattelse af brandet. Dette indebarer personlig og intim tone of voice og
besjelingsmetafor, naturdyrkelsen, exceptionalisme og national identitet og sestetisering
af den kulturelle mentalitet 'lagom’. Ovenstdaende analyse illustrerer den tone, som blev
sat da kampagnen blev lanceret sidste ar i maj. Produktionen af billeder til lancering af
kampagnen havde derfor en afggrende betydning for den made Danmark blev opfattet og
reproduceret som brand. Dette danner grundlag for hvordan at forbrugeren bliver
praesenteret for budskabet, ligesom det tager afsaet i en bestemt aestetisering af Danmark
som destination. Den tone og zestetik er blevet reproduceret og genforhandlet i 82.600
Instagram opslag under #baredanmark og det er de opslag og Instagram-brugeren bag,
som der sattes fokus pa i den neeste analyse. Efter at have fremanalyseret forskellige
aestetiske virkemidler i markedsfgringen af Danmark som destination gennem
kampagnen ‘Meget mere end bare Danmark’, findes det relevant at analyser
modtagerforholdet, da de er en essentiel del af kampagnen pa Instagram. Ved at bruge
user-generated-content i en kampagnestrategi afgiver afsenderen kontrol i forhold til
budskabet, da de ikke laengere er i fuld kontrol over hvilken retning som indholdet tager.
Hvordan er reklamen blev modtaget, og hvad er motivationen for Instagram-brugerne til

at veere medskabende? Det vil analyse 2 fokusere pa.
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5.2 Undersggelsesspgrgsmal 2: Hvordan har forbrugeren brugt
#baredanmark og hvordan kan dette ses som et udtryk for deres

udvidede (digitale) selv?

Hvor forrige analyse sggte mod at analysere afsenderperspektivet, er formalet med
indeveerende analyse at se nermere pa modtageren og hvordan de er medskabende
under #baredanmark gennem et visuelt forbrug. Modtageren forstas i denne kontekst
som Instagram-brugere der har benyttet #baredanmark. For at kunne forsta den enkelte
informants livsstil online har jeg spurgt dem ind til deres formal med at bruge Instagram
og med at dele billeder. I den forbindelse har jeg samplet 6 Instagram-profiler som
repraesenterer udfaldsrummet for det som gnskes undersggt. [ analyse 1 stod det klart at
man fra afsenderens side har valgt at benytte sig af forskellige aestetiske virkemidler, i
forsgget pa at markedsfgre Danmark som destination. I afsenders kommunikation blev
modtageren inviteret til at dele deres oplevelser i Danmark under hashtagget
#baredanmark. Ved at benytte sig af user-generated content ligger der en grundlaeggende
antagelse i at dette giver et mere autentisk og palideligt billede af Danmark som
destination, fordi private personer bliver medskabere. Derfor har man som afsender af
budskabet netop valgt at Danmark som brand skal performes, aestetiseres og udvikles i
et offentligt rum som Instagram. Visuelle sociale medier og brugen af smartphones ggr
det muligt for privatpersoner, sdkaldte ikke-professionelle, at producere deres egne
billede af et sted for at skabe autenticitet. Undersggelsen sgger mod at forsta eendringen
i dynamikken, nar det kommer til hvordan repraesentationer af steder produceres. Netop
fordi forholdet mellem professionel og amatgr bliver flydende pa visuelle
medieplatforme som Instagram, udfordrer dette ogsa modtagerens forstdelse og
afkodning heraf (Thelander & Cassinger, 2017, s. 7). Men hvordan er det blev modtaget

og hvilken motivation ligger til grund for brugen af hashtagget?

[ kodningsprocessen fandt jeg en raekke temaer der gik igen, og som spiller en vaesentlig
rolle i forhandlingen af Danmark som destination under #baredanmark og
informanternes online personaer (se bilag 10). Disse temaer er centrale for analysen, idet
det er emner som informanterne taler sig ind i og som er med til at kunne besvare den
overordnede problemformulering. Analysen vil derfor blive struktureret ud fra fglgende

tre dele som er en kondensering pa tvaers af koderne:
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Del 1: Formadl med brug af Instagram og online persona
Baseret pa kode 1 “Formal med brug af Instagram”, kode 5 “Egen Instagram profil” og

kode 11 “Instagram som medie”.

Del 2: Kendskab til kampagnen
Baseret pa kode 3 “Kendskab til kampagnen”.

Del 3: Motivation og holdning til Danmark som destination og #baredanmark
Baseret pa kode 2 “Motivation for at bruge #baredanmark”, kode 6 “Rejsevaner” og kode

7 “Holdning til Danmark”.

Min metodiske tilgang, som henter inspiration fra “Think-aloud” og “photo-elicitation”,
har givet mig indsigt i mine informanters umiddelbare reaktioner pa de billeder som
florerer under #baredanmark. De er blevet bedt om at dele skaerm, ga ind pa Instagram
og trykke pa #baredanmark, for derefter satte ord pa det de ser og oplever. Jeg har
ligeledes bedt dem om at dele deres Instagram-feed samt deres egen profil, for at seette
nogle tanker i gang om deres forbrug af mediet generelt. Disse metoder anvendes for at
fremkalde kommentarer omkring visuelle elementer. Nar forbrugeren praesenteres for
billeder, vil man bade anskue en specifik begivenhed som vi kan se og fgle, men ogsa
modtage et budskab som vi fortolker og bearbejder (Kjeldsen, 2018, s. 76). Nar det
kommer til at anskue billeder som et argument papeger Kjeldsen, at man som modtager
gennemgar en symbolsk kondensering af mening. Nar man praesenteres for mange
effekter og meninger pa et splitsekund, opstar der en umiddelbarhed over maden hvorpa

vi modtager det visuelle.

5.2.1 Formal med brug af Instagram og online persona

For at fa et dybere indblik i forbrugeren, har tilgangen til de semi-strukturerede
interviews veaeret eksplorativ. Jeg har gnsket at forsta deres verden pa Instagram og ikke
blot deres brug af #baredanmark isoleret set. Brugen af #baredanmark indgar i en stgrre
del af deres online persona og er en brik i et stgrre puslespil af den enkelte forbrugers
visuelle forbrug pa Instagram. Et af aspekterne i overgangen til det digitale samfund og

the image economy er det Belk kalder for “dematerialization”, hvilket betyder at mange
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af vores ejendele ikke leengere findes fysisk. Ifglge Belk har man en online persona, en
slags online avatar, som er en digital udgave af en selv som skal repraesentere hvordan
man ser ud og er i virkeligheden (2013, s. 481). Gennem det virtuelle kan vi e&endre og
pavirke vores identitet og avatar sasom ved hjalp af redigering af billeder og
profilinformation. De immaterielle ejendele bliver en digital “extension of self’” som
indgar i individets selvkonstruktion. For at fa indsigt i informanternes digitale extension
of self har jeg undersggt, hvilke overvejelser de har omkring deres egen profil og ligeledes

med hvilket formal de benytter Instagram.

Selvkonstruktion gennem online persona

Som jeg fremanalyserede i analyse 1, er der en tvetydighed i kampagnematerialet fra
afsenderen, idet kampagnen indeholder elementer fra bade snapshot aestetikken og
postkortidyl zestetikken. Ved at undersgge informanternes brug af hashtagget og
overvejelser vedrgrende deres profil, kan det belyses om denne tvetydighed ogsa hersker
i modtagerperspektivet. Jeg arbejder ud fra en fordobling af den hermeneutiske
videnskabsteori, hvor jeg sgger mod at forsta den enkelte persons forstaelseshorisont ud

fra deres forforstaelser samt fordomme om casen ud fra min egen forforstaelse.

@tina.saederup forklarer hvordan hun arbejder strategisk med hendes Instagram-profil,
og ngje planleegger hvilke billeder der skal postes hvornar (bilag 4, 1. 78-80). Hun har
opdelt hendes billeder i fire kategorier, sdledes at hun kun poster billeder der passer ind
i disse (bilag 4, 1. 80-82). Inden hun deler et nyt billede, planleegger hun det i en app i
forhold til tidspunkt og redigerer dem i forhold til lys og struktur (bilag 4, 1. 82-83). Dette
betyder at @tina.saederup er meget bevidst omkring hendes Instagram-profil og hvordan
den afspejler ngjagtigt de punkter, som hun mener er relevant. Hun papeger at hun gar
meget op i at det er “visuelt paent” og at hun har en regel om at der en gang imellem skal
vere et billede som er sort/hvid farver for at bryde med de resterende billeder (bilag 3,
1. 300-301). I nedenstdende screenshot fra interviewet viser hun det sort/hvide billede

frem i maengden af hendes andre billeder:
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Ovenstdende viser at @tina.saederups billeder er praeget af postkortidyl-zestetikken,
hvor det perfekte og opstillede er i centrum. Hendes Instagram-profil bliver et katalog
over hendes “extended digital self”, og hvordan hun gnsker at blive opfattet online. For at
kunne undersgge visuel argumentation skal billeder forstas bade som sprog og som en
materiel aestetisk begivenhed (Kjeldsen, 2018, s. 69). Billederne skildrer dermed ikke kun
det givne motiv pa selve billedet, men indebzerer ogsa et visuelt argument. For at kunne
afkode dette skal de sanses pa en umiddelbar og aestetisk made. Det vidner om at hun
bruger sin Instagram-profil til at manifestere en bestemt sestetik som viser nogle udvalgte
sider af hende; hendes immaterielle ejendele. Belk papeger at forbrugeres visuelle

ejendele, sdsom repraesentationen af selvet pa Instagram, er med til at tilvejebringe en
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bestemt status (Belk, 2013, s. 478). Nedenstdende screenshot er et billede fra hendes

profil, hvor hun har valgt at bruge #baredanmark.

 tinasaederup

jeg gik panoramaruten en torsdag
eftermiddag.

Trods det blot ligger 40 minutter fra
Aalborg, =& har jeg aldrig vaeret
derude fgr.

Men det er virkelig et beseg veerd @

#nofilterneeded #svanesgen
#bremslevbakker #roldskov #dansk
#dansknatur #natur #nature
#danmarksnatur #denmark
#naturenidanmark #vejret
#yisitdenmark #loves #opdagdanmark
#naturephotography #natur
#danmark #danmarkdejligst
#scandinavia #week #dk
#baredanmark #dansknatur
dnature@rs #govisitdenmark

Qv N
Synes godt om fra nmkristensen og
92 andre

@ Tilfgj en kommentar ..,

(bilag 4, 1. 271)

Hun papeger, at dette billede passer pa hendes profil fordi: “(...) det er flot. Med den her
gatur her var det ikke sddan at vi gik en tur fordi jeg skulle ud og tage et billede. (...) Og sa
synes jeg bare at det var sa paent at det var jeg ngdt til at dele.” (bilag 3, 273-278). De
skgnne og smukke aestetiske elementer er vigtige for hendes online identitet, men det
tyder pa at disse skal passe til en konkret historik af andre billeder som tidligere er blevet
postet. Det tolkes som at opslaget skal virke som et snapshot af en fredfyldt solnedgang,
men at der er mange bagvedliggende strategiske overvejelser som gar forud for delingen
af et billede. De lune lysergde farver fra solnedgangen som spejler sig i sgen, kombineret

med det romantiske i at et svanepar svgmmer sammen, er et udtryk for den aestetik, som
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@tina.saederup ¢gnsker at fremstille. Ser pad man hendes valgte hashtags er
#nofilterneeded, et som bruges om billeder der er sa flotte at de ikke behgver at
redigeres. Det indikerer at @tina.saederup normalvis ville anvende et filter, og hun derfor
anser det som autentisk at hun i denne sammenhaeng har valgt at lade billede vaeret
uredigeret. Som modtager skal man fgle at det er en seerlig mulighed for at fa et
“rendyrket” billede fra hendes hverdag. Billederne pa @tina.saederups profil
repraesenterer den nye tendens indenfor eestetisering, hvor hverdagslivet samt det
banale intensiveres og skaber verdi for individet. Det kan dog diskuteres, hvorvidt
enhver dybde er aestetiseret vaek og blevet overfladisk, fordi det omhandler aestetisk

selvoptagethed af subjektet gennem for eksempel Instagram som her.

Som en modpol til ovenstadende strategiske tanker, udtaler @lasthakris, at han var pa en
spontan sheltertur ved Ggdstrup Sg, hvor han delte et billede under #baredanmark og
uddyber:

“Men jeg tror det der med at jeg fglte en ro ved at sidde der ved balet og musikken var

ogsa brandt ud og jo der var lidt vind og smakoldt men netop fordi jeg havde den der

ro og vi havde fundet et sted som vi begge to blev lidt overrasket over sa teenkte jeg det

kan jeg godt lige tage et billede af det her. Lige kigge billedet i gennem og sige jamen
kan det postes? Det synes jeg godt at det kunne. Hvad skulle fortzelle den fglelse jeg
egentlig havde pa det tidspunkt?” (bilag 6, 1. 271-276).
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lasthakris
Gadstrup sa

lasthakris Danmark kan ogsa vasre
rejsedestinationen du har overset
#oplevdanmark #baaedqgmark

QY N

8 Synes godt om fra riddermann og 9 andre

(bilag 6, 1. 257)

Ovenstdende er et tydeligt eksempel pd hvordan VisitDenmark har faet forbrugeren
@lasthakris til at vaere medskaber af en snapshot-aestetik omhandlende Danmark som
destination. Hans made at fremvise en bestemt zestetisering af Danmark er en made at
performe destination brandet gennem et gjebliksbillede. @jebliksbilledet virker ikke som
en kunstigt konstrueret verden, men skaber troveerdighed omkring “produktet”, som i
dette tilfeelde er en sheltertur i Herning. Snapshottet er kendetegnet ved at sgge mod en
stil der skal simulere en slags fraveer af stil; hvor det tilfeeldige og uperfekte er i centrum
(Schroeder, 2013, s. 4), som billedet ogsa baerer praeg af. Der er ikke teenkt laenge over stil
og komposition, og ligeledes har billedet heller ikke veaeret forbi et redigeringsprogram
inden det blev lagt op. Det er ogsa en made at velge en stil; en aestetik som skal fremsta
naturlig, oprigtig og tilfeeldig. Det er et vigtigt emne for @lasthakris og hans online

persona: “Jeg forsgger at minimere at det ser falsk ud fordi det er et billede jeg tager af
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naturen, sa skal det ogsa se naturligt ud. Det kan ikke nytte noget at jeg far himlen til at

ligne at der var ild i den hvis det var en gra og kedelig aften” (bilag 6, 1. 131-135).

Instagram 2 sog ANV © 0@

(bilag 6, 1. 260)

Her fremviser @lasthakris andre billeder fra hans egen profil, og det udledes at det er
vigtigt for ham at dele billeder som er i overensstemmelse med hans virkelige oplevelse
af stedet. Herunder er det visuelle forbrug af naturoplevelser i hgjsaedet for hans online
identitet. Det visuelle argument er dermed en kondensering af mening, hvor man som
modtager fgler sig indviet i hans verden som virker zgte - dog stadig ngje udvalgt og

iscenesat ud fra respondentens made at kommunikere pa.

@kathrine_kaptain er som forklaret i metodeafsnittet en micro-influencer som tjener
penge pa hendes Instagram-profil. Hun nyder at dele ud af hendes private liv til sin
folgerskare, ligesom hun forklarer at hun “faktisk godt kan dele alt” (bilag 8, I. 81). Her
henviser hun til, at hun blandt andet har brugt Instagram som et talergr til at fortaelle om
en kreeftknude i halsen og et vaegttab pa 30 kg (bilag 8, 1. 84-87). Der er forskellige ting

pa spil i forhold til hendes digitale extension of self, fordi der pad den ene side er
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kommercielle interesser, hvor hun gnsker at ggre sig relevant for nye potentielle
samarbejdspartnere. Pa den anden side vil hun gerne fremsta aerlig og oprigtig over for
hendes fglgere. Hun forklarer hvordan hun har udviklet et bestemt filter til hendes
billeder (bilag 8, 1. 219-221) hvilket peger pa en strategisk tilgang til profilen hvor

genkendelighed er i centrum. Nedenstdende viser de billeder med hendes selvudviklede

filter:

Instagram - AVE®O®

B OPSLAG (¥ REELS IGTV ] GEMT TAGGET

(bilag 8, 1. 223)

Her star det klart at et vigtigt element i hendes online persona er at fremvise familielivet
ud fra forskellige oplevelser, som senere hen redigeres. Filteret fremviser de varme toner,
og det objekt som er i centrum som oftest er mennesker. Efter at have fremvist billederne

henviser hun til et madbillede pa hendes profil:
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Hertil siger hun: “det her madbillede det kan jeg slet ikke have at det ligger i mit feed. Det
irriterer mig og jeg synes ikke det passer ind. Men nu er det et samarbejde sa jeg kan ikke
sadan fjerne det.” (bilag 8, 1. 225-227). Citatet kan ses som et udtryk for at hun har en vis
forfaengelighed omkring hendes profil og at der er en slags rgd trad i det aestetiske udtryk
som eksempelvis et filter eller indhold pa billedet kan vaere med til at opretholde. Billedet

skiller sig ogsa ud, da de fleste andre billeder pa profilen indeholder personer.

Ovenstdende eksempler viser hvorledes informanternes visuelle forbrug og online
persona er med til at preege aestetikken af #baredanmark. Den enkelte persons udleegning
af deres identitet pa Instagram spiller en rolle i maden hvorpa de fortolker og medskaber

Danmark gennem brugen af #baredanmark.

Instagram som inspirationskatalog

Det foregaende afsnit indikerede forskelle mellem Instagram-brugernes visuelle udtryk
og deres online persona. Hvad alle informanter havde til feelles var deres holdning til
Instagram som et medie, hvor man henter inspiration. @the_rare_moments_photography
papeger at han sgger inspiration fra andre fotografer og ligeledes spejler sig i sin egen
udvikling: “Jeg tror der er noget fedt i at se at andre folk far inspiration og de kan lide det
man laver og fa noget feedback igennem der, men lige sa meget har det varet for at se

min egen udvikling. S3 den her bade personlige og ogsa professionelle udvikling i det.”
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(bilag 5,1.29-33). Han peger pa at hans profil eksisterer for at han selv kan blive inspireret
og ligeledes ogsa inspirere andre; men at det ogsa er et kartotek over hans udvikling som
fotograf hen over drene. Denne tanke florerer ogsa hos @kathrine_kaptain som siger at
hendes profil er en portefglje over hendes liv i sma firkanter, hvor at hendes bgrn kan
kigge tilbage pa minder (bilag 8, 1. 68-74). Her er det iszer det personlige aspekt som er i
centrum i forhold til inspiration pa Instagram, og det tolkes som at de to informanter ser
Instagram som et slags opslagsveerktgj eller scrapbog over deres liv og udvikling.
@signeevers adskKiller sig fra de andre informanter og ser mest af alt hendes tid pa
Instagram som tidsfordriv, som tolkes som en moderne form for eskapisme. Hendes
inspiration bestdr mest i at fglge tyske nyhedsmedier fordi hun studerer tysk pa Aalborg
Universitet og derfor gerne vil gve sig i at leese det (bilag 7, 1. 19-22).

@tina_saederup pdpeger at hun far inspiration fra andre profiler til at udveelge sine
outfits, hvorfor at hun gemmer opslag til senere brug, eksempelvis nar hun star i
garderoben og ikke ved hvad hun skal tage pa af tgj (bilag 4, 1. 204-206). Hun bruger
derfor mediet til at indhente inspiration til mode og indretning, som pa sigt kan lede til et
eventuelt kgb via Instagram. P4 samme vis lader @lasthakris sig inspirere, hvis der er et
brand eller andre outdoor maessige profiler som opdaterer deres Instagram med nye

billeder af deres produkter (bilag 6, 1. 25-30).

Analysen har indtil videre vist at Instagram-brugerne alle henter inspiration pa
Instagram men til vidt forskellige formal. En feellesnaevner dukkede dog op indenfor dette
emne: alle informanter sggte inspiration til at finde frem til bestemte steder og omrdder.
Forbrugere er sjeldent opmarksomme pa den magt som billeder besidder og hvordan
de leverer meget af den information vi har omkring samfundet i dag (Schroeder, 2005, s.
3). “The image economy” henviser til hvordan at billeder har faet en afggrende magt for
forbrugeradferden i det enogtyvende arhundrede. Det betyder at den globale
markedskultur og gkonomi i hgj grad er domineret af visuelt forbrug og har en afggrende
faktor for vores kgbsbeslutninger. Dette ses eksempelvis hos @tina.saederup som bruger
Instagram til at finde ud af hvor hun skal bo henne nar hun er pa ferie, hvor hun skal spise
og hvad hun skal se (bilag 4, . 115-116). Hun forklarer, at hun skulle til Kgbenhavn og
benyttede sig af Instagram for at finde ud af hvad hun skulle opleve fordi “(...) hvis man
bare bruger Google sa er det jo meget turistattraktionerne der kommer op. Instagram har

vi brugt meget til at finde de sma perler” (bilag 4, 1. 119-122). Helt konkret sggte hun pa
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#morgenmadkgbenhavn for at finde de lokales bud pa et godt sted at spise morgenmad.
Instagram kan siges at blive et strategisk sggeveerktgj, som hun bruger til at finde
autentiske oplevelser som de traditionelle sggemaskiner ikke kan tilbyde pa samme vis.
Ordet “autentisk” handler i dette tilfeelde om @tina.saederups opfattelse af hvilket
information som findes relevant og attraktivt ud fra et personligt perspektiv. Det tolkes
som at tilliden er hgj hos andre private Instagram-brugere fordi at de er ligesindede og
derfor ikke virker til at have skjulte agendaer, sisom et formdl om at salge dig noget.
Samtidig papeger @tina.saederup at hun fglger mange influencers pa Instagram, og
gemmer deres opslag til senere inspiration. Influencers er kendetegnet ved at tjene penge
pa reklame via deres sociale mediekanaler. Det er derfor komplekst at forsta hvori
autenticiteten omkring Instagram ligger, samt hvorfor at netop malrettede sggninger pa
denne platform skulle veere mere legitime end sggninger pa sggemaskiner sdsom Google.
Holdningen omkring “autenticitet” pa Instagram bakkes op af @kahtrine_kaptain som
forrige sommer skulle holde ferie i Nordsjeelland og derfor brugte hashtags sasom
#helsinggr for at “(...) se alt det de lokale har lagt op og det kan jeg ikke lige finde pa
turisthjemmesider” (bilag 8, 1. 331-332). Hun kontaktede derefter profilerne for at hgre
mere praecist om billedets lokation. Dette underbygger opfattelsen om at Instagram-
brugere benytter hinanden som information, fordi de synes andres oplevelser er mere
valide og lettere at forholde sig til end information fra en virksomhed eller organisation.
@the_rare_moments_photography bruger ogsa Instagram til at finde steder, hvor han kan
fotografere: “Jeg gemmer altid billeder med den lille markgr hernede hvis der er nogle
steder jeg gerne vil besgge eller lokationer jeg gerne vil tage nogle billeder af” (bilag 5, L.

173-174).
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seantuck Loved the complimentary colours of this scene on a flooded Wandsworth
Common....

nino_fiel_photography Just beautiful &
charliexhawkins Lovely one Sean &
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(bilag 5, 1. 176)

Markgren som er vist pa billedet, er en funktion som ggr at man kan gemme opslag for
senere at vende tilbage til dem. Han bruger derfor Instagram strategisk til at gemme
billeder sa han senere kan besgge de taggede locations. Nedenstdende screenshot viser

hans billeder og nederst til hgjre fremviser han et lille hus:
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(bilag 5,1. 217)

@the_rare_moments_photography forklarer, at der er et par stykker af hans fglgere, som
ogsa alle er fotografer, som enten har planlagt at tage hen til lokationen eller som har
veaeret derhenne for at fotografere efter de har set hans billede (bilag 5, 1. 219-224). Dette
indikerer at en stor del af dét at tage billeder for ham, omhandler motivet for fotografiet,
hvor der iser er fokus pa motiver fundet udendgrs, sdsom landskaber. Landskaber som
disse er med til at skabe en visuel forteelling om et sted eller omrdde og er gennem
symbolske handlinger med til at ggre disse attraktive (Vela, Nogie & Govers, 2017, s. 23).
Landskabets visuelle retorik har dermed indflydelse pa hvordan steder er reprasenteret,
og opndr derigennem en positionering. @the_rare_moments_photography er med sine
billeder af landskaber og steder med til at pavirke, hvordan de positioneres og opfattes
af andre Instagram-brugere. Denne tilgang kan analyseres i lyset af teorien om “The
tourist gaze” skrevet af Urry (2002). Teorien omhandler hvordan at turisme som en
fritidsaktivitet og industri er dannet i henhold til hvordan beslutninger treeffes ud fra “the
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gaze” (Larsen, 2014, s. 304). Det betyder at turisme er en overvejende visuel praksis.
Postmodernismen har medfgrt, at folk bliver "hverdagsturister”, der dagligt ser pa
ekstraordinaere steder, eksempelvis pa sociale medier og pa en profil som
@the_rare_moments_photography. Turister rejser i sdkaldte “mediascapes” lige sa meget
som i den fysiske verden og vaerdsaetter oftest rejser gennem den visuelle sans. The
tourist gaze kan vaere virtuelt og legemligt, men det er altid forbundet med gleeden ved at
se pa steder der er usadvanlige. @the_rare_moments_photography tilbyder modtageren
at “gaze” over hans billeder af landskaber og omrdader gennem en bestemt type af aestetik
som mindsker kompleksiteten. Han inviterer turisten ind i hans verden af steder, hvilket
ogsd gor sig geldende ndr han poster under #baredanmark. Han udfordrer den
etablerede ejerskabsmekanisme over de steder han tager billeder af, men kendetegnende
for landskabsbilleder er at de besidder en bestemt type aestetik som oftest reproduceres
og stereotypiseringen gges. Profilen indgar derfor i en bestemt type af aestetisering af
landskaber i Danmark. Han papeger ogsa selv at Instagram er et glansbillede som ikke er
retvisende; et skgnbillede af de gjeblikke man gerne vil huske (bilag 5, 1. 273-278). Netop
fordi forholdet mellem professionel og amatgr bliver flydende pa visuelle
medieplatforme som Instagram, udfordrer dette modtagerens forstdelse og afkodning
heraf. Som fotograf er man netop i dette spaendingsfelt. Denne pointe illustrerer at han
erkender at hans Instagram-profil bliver en mulighed for at ‘eje’ billeder af Danmark som

destination som en extension of self pa Instagram.

Alle informanter bruger Instagrams forskellige sggefunktioner for at fa inspiration til at
besgge forskellige omrdder eller steder. Instagram har vundet indpas hos brugerne som
en troverdig moderne rejseguide som erstatter traditionelle kanaler sdsom
turisthjemmesider, flyers og rejsebgger. En anden ting de har til feelles at de alle har
benyttet det samme kampagnehashtag som ogsa har til formal at promovere et sted
nemlig #baredanmark. Ved at de benytter sig af #baredanmark kan deres opslag have
pavirket en anden Instagram-bruger, som har sggt pad netop dette hashtag for at fa
inspiration. Sa hvad har vaeret motivationen for at dele under dette hashtag og har de

egentlig vidst at det var et kampagnehashtag med VisitDenmark som afsender?

82



5.2.2 Kendskab til kampagnen

Ndr man som afsender kommunikerer om et kampagnehashtag, er det med formal om at
opfordre modtageren til at veere medskaber ved at benytte det pa sociale medier (USG). I
ekspert-interviewet med Mia Duelund udtaler hun fglgende om brugen af hashtagget
#baredanmark: “(...) alle er helt pa rgven over hvor godt det er gdet og netop fordi man
gor noget som er godt for samfundet pa en made altsa du hjeelper dansk turisme og du
hjaelper den danske gkonomi og du hjzelper alle dem som har mistet deres arbejdsplads
sa du ggr faktisk noget godt for samfundet.” (bilag 3, 1. 171-173). Men ved Instagram-
brugerne at de bidrager til ovenstaende eksempler ved brugen af #baredanmark? Og ved
de at det er et kampagnehashtag fra VisitDenmark? Indeveerende afsnit vil undersgge,
hvilken preemis den enkelte Instagram-bruger er deltagende pa og hvor de er henne som
medskaber.

Som beskrevet i metodeafsnittet er @kathrine_kaptain samplet grundet hendes unikke
indsigter fra bade modtager- og afsenderperspektivet, idet hun er blevet betalt af
VisitDenmark som micro-influencer i kampagnen. Mere specifikt bestod hendes arbejde
i at reklamere for VisitNordjylland, som er en del af paraplyorganisationen VisitDenmark.
Dette raesonnerer med Anholts udtalelser om at turismebranchen er en sektor, der
hovedsagelig bestar af private operatgrer, der uathaengigt markedsfgrer deres egne varer
og tjenester direkte til forbrugerne, men med en "paraply" -effekt leveret af staten
(Anholt, 2010, s. 4). Staten eller regionen er generelt ansvarlige for det samlede place
brand image og overlader markedsfgringen af specifikke tjenester til slutbrugeren til
private operatgrer (eksempelvis gennem brugen af micro-influencers). Hun forklarer at
hun fik at vide at hun skulle benytte #baredanmark i sit opslag, hvilket ogsa var der hun
farste gang stiftede bekendtskab med kampagnen (bilag 8,1. 112-114). Hun har derfor en
hgj grad af kendskab grundet hendes arbejde med kampagnen.

@totilfods udtaler at ingen af dem kendte til kampagnen og den eneste arsag til at de ved
at det er en kampagne, er grundet det afholdte interview til indevaerende speciale. I
interviewet forklarer de at de bade opfangede hashtagget pa deres private profiler, men
ogsa gennem deres falles profil hvor andre tit benyttede det (bilag 9, 1. 44-48). De har
derfor valgt at benytte det, fordi det passede godt ind pa deres profil og fordi det var
trending. @tina_saederup papeger, at hun pa ingen mader var klar over at det var et
hashtag som stammer fra en kampagne og at hun heller ikke har set andre benytte sig af

det (bilag 4, 1. 67-68). Hun forklarer at den eneste grund til at hun benyttede sig af det,
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var fordi det automatisk kom op som en algoritme pa Instagram som foreslar hashtags
der ligner dem hun allerede havde brugt. @tina.saederup arbejder strategisk med hendes
Instagram-profil og sgrger derfor for at holde sig opdateret omkring hvilke hashtags som
trender. Hun sgger pa Google og kopierer de populaere hashtags ind pa sit billede.
Derefter har Instagram en funktion som foreslar nye hashtags baseret pa dem, man
allerede har skrevet og det var derfor tilfeeldigt, at det lige netop blev dét hashtag som
endte pa hendes billede. To af informanterne havde ingen kendskab til kampagnen pa
trods af at de har benyttet sig af #baredanmark. Dette tyder pa at hashtagget ikke har
markeret sig som veerende unik for kampagnen, og dertil kan tilskrives at de oplever det
som generisk. Hackley & Hackley definerer dette som en paratekst (2019, s. 195), fordi
hashtagget #baredanmark er sekundeer til den originale tekst. Den originale tekst er al
den kommunikation som er afsenderstyret fra VisitDenmark og fremanalyseret i analyse
1. I en tid hvor tvermedialitet er i hgjseedet for kampagner, har VisitDenmark valgt at
brandingen skal fokusere pa hybride former for reklame, og ikke blot pa traditionelle
medier sdsom TV og radio. Dette har dog en betydning for kendskabet til kampagnen og
dermed er Instagram-brugerne medskabende pa vidt forskellige grader af kendskab og
skaber derfor mening omkring casen ud fra forskellige ‘tekster’. I tilfeelde med lav
kendskab har parateksten taget over og er den dominerede tekst og ses ikke i lyset af den
originale tekst. Er det et problem eller er det en fordel? Det manglende kendskab til den
originale tekst tyder ikke pa at have konsekvenser for lysten til at deltage og heller ikke i
forstdelsen af hvad opgaven gar ud pa. Det kan diskuteres om det manglende kendskab
har en betydning for hashtagget pa leengere sigt og at Instagram-brugere ikke ser en
relation mellem at poste et billede pa Instagram, og det at bidrage til samfundet pa et
mere overordnet plan. Det er risikoen ndr man arbejder med en hybrid reklamestrategi,
hvor man inviterer modtageren til at reproducere afsenderens budskab. Nar man afgiver
kontrol, kan det ende mange steder, skabe mange ringe i vandet og i sidste ende na sa
langt ud at det er for langt vaek fra den originale tekst og modtageren ikke laeengere ser en
sammenhang mellem de to. Hackley & Hackley peger pa at paratekster er med til at
genere indsigter i hvordan brand fortzellinger er konstrueret (2019, s. 196). I og med at
brandet i dette tilfaelde er sa bredt, et helt land som destination, bidrager #baredanmark
med en masse sma brand fortellinger. Det er det som ggr den helt store forskel i forhold
til hvis brandet havde veeret et tgjbrand, et bilbrand eller noget tredje. Mia Duelund

sammenligner #baredanmark med #MyCalvins (bilag 3, 1. 168-170), hvilket skaber en
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skaevvridning nar det kommer til kendskab og preemis. I #MyCalvins star brandet direkte
i teksten, hvilket ogsa kan siges med #baredanmark. Forskellen er blot at der er tale om
et land som destination brand, og det derfor ikke pa samme vis opfattes som en reklame.
Dette ses tydeligt, nar flere informanterne ikke var klar over at der eksisterer en
bagvedliggende original tekst fra afsenderen VisitDenmark. Det er de faerreste nok i tvivl

om nar det kommer til brugen af #MyCalvins.

@the_rare_moments_photography stgdte pa kampagnen for fgrste gang pa Instagram,
hvor en micro-influencer delte en konkurrence hvor man skulle benytte hashtagget for at
vinde (bilag 5, 1. 54-62). 1 analyse 1 blev det fremanalyseret, at de betalte opslag fra micro-
influencers var en del af afsenderperspektivet. De betalte opslag bestod af en
konkurrence, hvor man opfordrede danskerne til at dele deres oplevelser i Danmark
under #baredanmark, for at vinde 20.000 DKK. Han har derfor kendskab til bade den
originale tekst samt parateksten. Udover Instagram har han ikke set reklamen nogle
andre steder, sa det er fortsat et begranset kendskab. Det var ogsa gennem konkurrencen

at @signeevers blev gjort opmaerksom pa kampagnen:

“Jeg husker bare at det var Martin Brygmann der delte et eller andet med det. Jeg mener
at der var en reklame hvor at Hvide Sande ogsa var inde over det. Jeg havde faktisk lagt

billederne op der og sa gik jeg ind senere og brugte #baredanmark bagefter. Fordi jeg

teenkte nar det gad jeg da godt lige og vaere med i” (bilag 7, 1. 44-47).

Det tolkes derfor som at hendes kendskab til kampagnen er baseret pa kampagne-
videoen med Martin Brygmann og opslag fra micro-influencers pa Instagram. Hun havde
derfor en hgj grad af kendskab til den primeere tekst inden hun valgte at benytte
hashtagget. Hashtagget blev dog tilfgrt et allerede eksisterende billede, og havde derfor
ikke den store betydning for hendes produktion af billeder.

Instagram-brugerne har forskellige udgangspunkter for at veere medskabende. I en tid
med stigende muligheder for at kommunikere sit budskab p3a, vil det altid veere
udfordrende for annoncgrer at fa forbrugernes opmaerksomhed. Dette har VisitDenmark
forsggt at ggre, ved at implementere deres brand i Instagram-brugerens allerede
eksisterende medieforbrug. I nogle tilfelde sdsom med @tina.saederup har det betydet

at hashtagget blev implementeret helt tilfeeldigt i hendes forbrug. Sa tilfeldigt at hun
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faktisk ikke var klar over det. Fordi at der er tale om et destination brand er det langt fra
alle Instagram-brugere der setter lighedstegn mellem #baredanmark og VisitDenmark
som afsender. Dette er afggrende, fordi det betyder at alle de billeder som er delt under

#baredanmark ikke er delt under samme forudsaetning og samme forforstaelse.

5.2.3 Motivation og holdning til Danmark som destination

Det er blevet fremanalyseret at informanterne har forskellige indfaldsvinkler og ideer om
deres online personaer pa Instagram. Denne online persona og extension of self spiller en
vigtig rolle, nar den enkelte har valgt at dele et billede under #baredanmark og dermed
fungerer som en producent for reklamens budskab. Det star ligeledes Kklart at
informanterne er medskabende pa forskellige praeemisser, idet ikke alle har haft samme
kendskab til kampagnen fgr de har anvendt kampagne hashtagget. Med alt dette in mente
findes det relevant at analysere hvilke motivationer der ligger bag brugen af
#baredanmark, samt om dette har relation til deres holdninger til Danmark som
turistdestination. I februar 2021 udgiver Det Nationale Turismeforum en Statusanalyse.
Analysen viser at dansk turisme var i kraftig vaekst i 2019, men som fglge af COVID-19
forventes turistovernatningerne i Danmark at falde med i alt 20 pct. (11,3 mio.). Dette tal
deekker bade over det massive tab af udenlandske overnatninger men ogsa en fremgang
pa 1,5 millioner danske overnatninger. Denne fremgang af danske overnatninger kan
(delvist) tilskrives at man ikke havde andre muligheder for at rejse. Flere af
informanterne forklarer at de havde booket ferie til udlandet men grundet corona var de
ngdsaget til at blive i Danmark (bilag 4, 1. 104-113; bilag 5, . 54-56). Der har derfor veeret
en vis skuffelse forbundet med aflyste ferier, men pa trods af dette har informanterne
valgt at bruge #baredanmark og dele en oplevelse i det danske land. Mia Duelund

forklarer fglgende om hvorfor Instagram-brugere skal benytte sig af #baredanmark:

“Det er sa ufarligt og du patager dig i princippet ikke nogen holdning andet end at du
kan vise et flot sted frem. Vi sidder jo ogsa laver en stor klimakampagne for Coop lige

nu og der er det jo sddan noget med #mingkologi og ndr du seetter det pa sd bliver du

jo automatisk i nogens gjne en gko-freak og i andres gjne fornuftig. Du patager dig en

rolle. Med #baredanmark der patager du dig ikke noget. Det er sadan en at du bakker
op om det smukke land du bor i” (bilag 3, 1. 182-186).
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Duelund mener altsa at brugen af #baredanmark viser, at man bakker op om sit eget land,
og det skal motivere Instagram-brugere til at benytte det. Ligeledes tolkes det at hun ikke
mener at man patager sin online persona nogle sarlige holdninger, nar man ggr det. |
forrige afsnit stod det klart at @tina.saederup mere eller mindre tilfaeldigt endte med at
bruge lige netop det hashtag grundet en algoritme pa Instagram. Man skal derfor ikke
veere for hurtig til at konkludere, at der ngdvendigvis altid er den store motivation bag
folks beslutninger nar de tilfgjer hashtags. Nogle af de andre Instagram-brugere havde

dog en steerkere motivation for at bruge #baredanmark end andre.

COVID-19 og den danske natur

[ analyse 1 blev det fremanalyseret at VisitDenmark lagde vaegt pa det naturpraegede
aspekt i deres kommunikation. Dette har haft en tydelig effekt pd maden, hvorpa
Instagram-brugere har delt deres oplevelser under #baredanmark. Afsenderens
kommunikation har derfor enten direkte eller indirekte, haft en stor betydning for
hvordan at Danmark som destination er blevet reproduceret og medskabt. Alle
informanter har delt et billede som indeholder natur (se introduktion af billeder i
metodeafsnit 4.3). | en netvaerksanalyse foretaget med Al teknologier for at undersgge
netop hvilke kategorier der er delt pa billederne under #baredanmark, fandt man frem

til fglgende:

MLYMGER | NETERK

BILLEDKATEGORIER

Rekreation
Netverket over samiorssommende labels fondeder sig |
B klynger V| kan betragte dem som en s visuelle
kategorier
Katecgonierns 'natur’ of ‘himmel & hav' er placarer
centrall | netwaerket. Dot betyder, at noturen ofte |ndgis
i mange af billederne. Naturor ev | centrum |
saredanmari.

sades: 7355 edges: 65951

@ Cityseape 475 s

@ Rekreation 504 nodes

) Matur 455 e
Madd 315 nodes

@ 0yr 767 s

@ Memnesker 378 i

) Himmel & Hav 170 redes
Teknologi 17 nodes

m -r'.

Netwark demsity: 2 39%

Figur 1: Netveerksanalyse af 2.366 samforekommende motiver pd tveers af alle 39.570 billeder viser 7-8 stgrre
emnemaessige klynger (Munk et al, 2020).
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Figur 1 viser et tydeligt sammenfald mellem de elementer som afsenderen lagde vaegt pa
i deres kommunikation, og det user-generated content der er delt pa Instagram. Den
stgrste kategori kaldet “Cityscape” viser, at der har vaeret et klart fokus pa at dele billeder
uden for de store byer. Naturen, himlen og havet er den visuelle fellesnaevner, nar
brugerne pa Instagram tager stilling til, hvad der er #baredanmark (Munk et al., 2021).
Ifglge denne analyse af Instagram-brugere, er #baredanmark altsa noget der foregar i det
fri. Denne direkte sammenhaeng viser hvor stor en magt afsenderen har pa forhandlingen

af Danmark som destination gennem brugen af visuelle medier.

Da @tina.saederup blev spurgt om at ga ind pa #baredanmark og se hvad andre profiler
har delt, kommenterede hun fglgende: “Altsa det ser jo virkelig dejligt ud. Og der er meget
natur. Man kan sige der er mange danskere der er stolte af vores natur herhjemme (...)
Man snakker tit om hvor darligt vejret er i Danmark men det kan man sgu ikke se her”

(bilag 4, 1. 312-313).

Tnstogram hT o0

(bilag 4, 1. 329)
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Hendes reaktion gar fgrst og fremmest pa at det er meget naturpraeget. Dernaest gar den
pa at det ikke viser et retvisende billede af den danske natur, som er kendetegnet ved
darligt vejr. Det er i modstrid med hendes egen motivation for at dele, som netop ogsa var

baseret pa noget smukt og idyllisk men ogsa et redigeret og planlagt billede.

@totilfods forklarer, at de bruger hashtagget hvis de finder noget smukt natur i Danmark
som er vard at dele pa sociale medier (bilag 9, 1. 55-58). Deres motivation er baseret pa
de feellesskaber, de gnsker at indga i pa Instagram som er baseret pa en fzlles interesse

for at vandre.

s totilfods = Felger
‘{F . ‘andreruten Tranum-Fosdal

. totilfods Farste made med Tranum-
Fosdal indfriede de haje forventninger

Turen gér igennem bade skov og hede
og har flere smukke udsigtspunkter
undervejs. hvis man vil straekke ginens

Ruten er anerkendt af intet mindre
end Deutches Wanderinstitut - og det
kan man godt forstd, da det er et af de
smukke steder. som vestkysten har at
byde pa @

#otilfods #tilfods **-.randreh.h
#vandring #outdoor #naturelover
#tranumfosdal #hike #hikemore

Bhilime S rnmdean e Sharndeme el

Qv N

’ Synes godt om fra daniel_skov_jensen og
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(bilag 9, 1. 135)

Screenshottet viser et billede fra en af deres vandreture hvor de har valgt at benytte
#baredanmark. Deres digitale extended self er baseret pa en falles profil, hvor vandring
i naturen er i centrum. De papeger at de havde vandret i Danmark uathaengigt af
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coronakrisen, og at bruge #baredanmark har skabt et faciliteringsrum for dem til at
kunne udtryk hvor flot og dejligt det er at vandre i Danmark. Et faciliteringsrum og en
kommunikationsform som de fgrhen har manglet for at kunne veere i kontakt med
ligesindede vandre-entusiaster. Denne form for digitale forhold har stor betydning for the
extended self. Fordi vi er mere forbundet end nogensinde fgr, kan vi fa adgang til
hinanden gjeblikkeligt og stort set alle steder (Belk, 2013, s. 493). Kombinerer man disse
aspekter med deltagelse i online communities kan vi opretholde en fglelse af selvet
sammen med andre (Belk, 2013, s. 493). Under corona-nedlukningen har dette vaeret en
made at vaere sammen med andre pa uden at vere fysisk til stede. @totilfods anvender
hashtagget til at skabe faellesskab omkring det at vandre, ved at opleve en slags
“networked individualism”. De vandrer ikke med andre, men mener at Instagram er den
ideelle platform til at skabe et community omkring det. Det tolkes som at #baredanmark
derfor er et talergr for dem, fordi der ikke findes et tilsvarende relevant hashtag omkring
at vandre.

Bdde @lasthakris’ billeder og udtalelser indikerer, at han er glad for at veere outdoor i
Danmark og tager bade pa shelter- og heengekgjeture i den danske natur (bilag 6, 1. 54-
57). For ham er #baredanmark dermed ogsa noget som hgrer sig til i det fri, hvilket han
fremviser som en bestemt type livsstil pa Instagram. Featherstone argumenterer for at
det netop er symboler og mader at fgre sit liv pa som er afleeselige, som kan placere
individer indenfor en bestemt type livsstil (2000, s. 93). Ligeledes er der en symbolsk

handling i hans billeder som er med til at skabe en visuel forteelling der portraetterer ham.

“Jeg synes ikke der er nogen grund til at man laver et opslag med #baredanmark hvis

jeg sidder og griller derhjemme fordi jo selvfglgelig det er bare Danmark men det

betyder ikke at jeg vil have gud og hver mand hjem i min have.” (bilag 6, 1. 95-100).

@lasthakris har altsd en klar forventning til hvilket indhold der passer under
#baredanmark. Pa trods af at VisitDenmark og Mia Duelund begge argumenterer for at
#baredanmark netop kan bruges til alle oplevelser, store som sm3, er det ikke formalet,
som @lasthakris ser det. For ham er det vigtigste aspekt at dele ud af hans outdoor-livsstil
til andre med samme interesse, og hans motivation er derfor at skabe et univers omkring
dette som andre kan fa inspiration fra. Han siger dog, at han hellere ville have varet pa

vandretur med sine kammerater i Norge eller Skotland, men grundet corona-
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nedlukningen har han faet alvor faet gjnene op for de outdoor muligheder der eksisterer

i Danmark (bilag 6, 1. 100-103).

Stolthed omKkring den lokale og nationale identitet

@signeevers som er fra Hvide Sande og som studerer tysk pa Aalborg Universitet, udtaler
at hun brugte #baredanmark, fordi Hvide Sande led under corona-krisen pa grund af de
manglende tyske turister (bilag 7, 1. 55-56). Hendes motivation for at dele var derfor
forankret i en lokal identitet omkring Hvide Sande som destination, og det peger pa at det
frustrerer hende at byen blev ramt af manglende omsatning og at alle butikker led under
dette. Screenshottet er en af de billeder hun lagde op af Hvide Sande under

#baredanmark:

signeevers
Hvide Sande, Ringkobing, Denmark

signeevers det her sted &« | &%
#baredanmark
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(bilag 7, 1. 195)

Billedet er blot ét ud af en raekke billeder hun har uploadet af Hvide Sande (se bilag 7, 1.
193-196). Hun papeger at hun brugte hashtagget ud fra to forskellige motivationer; 1) for
at vinde konkurrencen og de 20.000 DKK og 2) fordi hun synes at Hvide Sande netop
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illustrerede det kampagnen handlede om - en klassisk ferieby (bilag 7, 1. 199-201).
Hendes motivation er derfor baseret pa en steerk fglelse som relaterer sig til et bestemt
sted, og hun har opfattet kampagnen til at omhandle ferie i Danmark. Det tolkes som at
hun ser sig selv blive boende i omradet i mange ar fremadrettet, idet hun studerer tysk
og har steerke fglelsesmaessige relationer forbundet til stedet. Hendes motivation handler
om at promovere Hvide Sande og vise pa hendes profil at byen har meget at byde pa.

Hvor @signeevers’ motivation er forankret i noget lokalt, omhandler @kathrine.kaptains
motivation den nationale identitet. Hun naevner flere gange at hun opnar “nationfglelse i
forhold til det vi har staet i”, og beskriver hvordan hun elsker Danmark fordi “for mig er
det bare dansk og hyggeligt og Morten Korch agtigt” (bilag 8, 1. 108-110). Dette peger pa
at der ogsa er en hgj grad af nationalisme forbundet med hendes opfattelse af Danmark
som destination. Morten Korch film var kendetegnet ved at vise en romantisk idyllisk
stemning af den danske natur og skabe en fglelse af nationalisme omkring Danmark som
i “de gode gamle dage”. P4 samme vis som eksempelvis P. S. Krgyer og de andre
Skagensmalere kunne male den danske natur, er denne type astetisering praeget af
samme stilistiske treek. Hendes motivation for at dele billeder under #baredanmark
tolkes til at veere centreret om at skabe stolthed omkring Danmark og patage sig et ansvar
som dansk borger. Det tolkes at denne stolthed kommer baseret pa coronakrisen, og en
national stemning om at man skal std sammen som nation ndr verden er i splittelse.
@kathrine.kaptain indgik dog et betalt samarbejde med VisitNordjylland sidste ar,
hvorfor man ikke kan se bort fra hendes kommercielle interesser i brugen af hashtagget.
Nedenstdende illustrerer et af de billeder hun har delt under #baredanmark som ikke er

et betalt opslag:
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0 kathrine_kaptain
Aalborg, Denmark

a kathrine_kaptain Alt er et eventyr ¥

2 Alt det vi kender er nyt og spendende
for vores bern @ Den her sommer
har vi oplevet, slappet af og suget det

) hele til os og lige pludselig sa blev det

Y hverdag igen og det nyder vi ogsa @

#barndommensmagi #sommeren2020
#baredanmark #liveterengave

@ kathrine_kaptain ##nordist _, ©
#skandinaviskehjem

#mynordicroom

#inspiremeintgior

=bcligmagas:§:f

#boliginspiration #thehappynow

Waalhmes Bvenitanllonmri

—_— O QY 2
‘ Synes godt om fra martin.kaptain og
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(bilag 8, 1. 256)

Omkring billedet forklarer hun at hende og hendes familie altid har holdt meget ferie i
Danmark, ogsa fgr corona, fordi det har en serlig veerdi og er hyggeligt (bilag 8, 1. 259-
261.). Hendes motivation er derfor funderet i nogle oplevelser sammen med hendes bgrn
og hashtagget bruges til at understgtte den holdning hun har til Danmark som
turistdestination. Ser man pa kommunikationen fra afsenderen VisitDenmark og deres

out of home reklame er @kathrine_kaptains zestetisering stort set identisk:

Screenshot 27: OOH reklame fra VisitDenmark, 2020
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Det er det samme motiv, bgrn der sopper i vand, og samme fokus pa vandet og himlen.
Hun har derfor reproduceret afsenderes astetisering af budskabet som er forankret i en

national stolthed og identitet.

5.2.4 Mere end bare Danmark?

Danske veerdier er andet end bare vores natur, og det er derfor markveerdigt at det
primeert er den danske natur som er i centrum for hvad der deles under hashtagget.
Andre ting sdsom maden vi bor pa (parcelhuset), maden vi spiser og drikker pa (stegt
flaesk med persillesovs og en kold fadgl), maden vi er sammen pa (det danske foreningsliv
og den kristne kulturarv) er ogsa kendetegnet som vaerende dansk. Disse elementer og
veerdier er dog underrepraesenteret i den visuelle repraesentation af Danmark under

#baredanmark.

Ser man helt nggternt pa det, sa er udfaldsrummet ikke stort - alle Instagram-brugerne
har valgt meget sammenlignelige zaestetiske udtryk i deres fremstilling af Danmark. Dette
resulterer i stereotyper af sestetik under #baredanmark. Netop fordi zestetik er et tilbud
om at manifestere sig, findes det paradoksalt at manifestationen er sa ensformig.
Ovenstdende analyse peger hen imod nogle bestemte stereotyper af aestetisering af
Danmark. Arsagen til at der opstar stereotyper er fordi der foregar en social forhandling
online som er med til at definere brugernes identitet. Denne forhandling sker
eksempelvis nar man opnar en fzelles forstaelse med andre online om hvad der er en god
film, et fedt band at lytte til eller en influencer at fglge. PA samme vis sker der en
forhandling med #baredanmark, hvor at individet sgger at spejle sig i afsenderens
kommunikation eller i andre Instagram-brugers aestetisering. Nedenfor preesenteres fire
forskellige typer af aestetik som repraesenterer udfaldsrummet. Nogle af profilerne vil
overlappe i kategorierne da de har delt billeder der bzerer preeg af flere stereotyper af

astetisering.
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1) Den familieorienterede aestetik

@kathrine_kaptain

|& kathrine_kaptain - Felger
Aalborg, Denmark
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2) Den landskabs- og naturpraegede aestetik
@totilfods

totilfods
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@tina.saederup

@signeevers

@kathrine_kaptain
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3) Vandre og outdoor aestetik

@lasthakris
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Ovenstaende fire stereotyper illustrerer udfaldsrummet af aestetiske fremstillinger under
#baredanmark. Det konkluderes at udfaldsrummet ikke er sarlig bredt og at der ikke
hersker en direkte modpol til denne form for aestetisering af Danmark. De aestetiske
udtryk er meget sammenlignelige og det skyldes at forbrugeren enten direkte eller
indirekte er blevet pavirket af afsenders kommunikation. Som det kom frem tidligere i
denne analyse, var kendskabet til den originale tekst vidt forskellig. Forbrugeren kan
derfor veere direkte pavirket af kommunikationen fra afsenderen, eller indirekte pavirket
fordi man lader sig inspirere af andre profiler som har delt under #baredanmark.
Stereotyperne kan anvendes til at forstd hvordan at danskerne opfatter Danmark som
destination: som noget der foregar i naturen og som ikke indebzerer szerligt mange
mennesker. Dette kan vere serligt pavirket af den kontekst som reklamen er udkommet
i, nemlig corona-krisen. Her har man typisk ikke vaeret sammen med seerligt mange
mennesker og sommeren og efteraret har man netop brugt i naturen. Stereotyperne viser
et gjebliksbillede af hvordan Instagram-brugere har valgt aestetisere Danmark som
destinationiar 2020. Det er ikke til at vide om aestetiseringen havde varet lige sddan hvis
kampagnen var kommunikeret pa anden vis eller hvis der ikke havde veeret noget der hed
COVID-19. Dette kan skabe nye potentielle muligheder for VisitDenmark nar de i

fremtiden skal markedsfere Danmark til turister.

5.2.5 Delkonklusion

Det kan konkluderes at Instagram som medie har en stor indvirkning pa hvordan at
informanterne visuelt forbruger og skaber en online identitet. Deres online identitet
hersker som en digital extension of self, hvor immaterielle ejendele far betydning for
deres livsstil. Dette har betydning for deres mdde at reprasenterer Danmark som
destination under #baredanmark. Instagram-brugerne er derfor bade medskabere og
forbrugere pd én og samme tid nar de benytter #baredanmark pa deres billeder.
Kendskabet til kampagnen 'Meget mere end bare Danmark’ som den primeere tekst er
ikke en forudseetning for mange af informanterne. #baredanmark bliver dermed en
paratekst med en masse mindre brandfortzellinger som bidrager til forstaelser af det
samlede destination brand. Grundet de forskellige typer af kendskab (for nogen var det
ingen grad af kendskab), er Instagram-brugerne ogsa medskabende ud fra forskellige

premisser og forforstdelser. Astetisering af Danmark under #baredanmark har
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resulteret i fire forskellige stereotyper, hvortil at det konkluderes at Instagram-brugerne
har valgt meget sammenlignelige aestetiske udtryk i deres fremstilling af Danmark.

Falles for alle Instagram-brugerne er at de bruger platformen som et inspirationskatalog
til at finde steder og oplevelser, og det kan konkluderes at Instagram har vundet indpas
som en moderne form for rejseguide. Autenticiteten er i fokus og kan tilskrives denne
succes og er baseret pa at indholdet kommer fra andre ligesindede private profiler. Det
findes relevant at foretage en diskussion om reklamens autencitet pa Instagram med
seerligt fokus pa hashtags. Hvorfor opfattes delingen under #baredanmark som autentisk,

og andet indhold ikke lige sa? Er hashtags en reklame?
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6. Diskussion

6.1 Hvilken betydning har hashtags for opfattelsen af reklame pa

sociale medier?

Rossiter og Percy (2013) udtaler at alt ny markedsfgring er “(...) gammel vin pad nye
flasker” (s. 392). De mener derfor ikke at reklamens primeere formal har sendret sig, at
den netop altid har veeret at szlge mere af det brandede produkt eller service, eller at
opna en hgjere pris pa produktet end hvis man ikke markedsfgrte sig. Formalet med
diskussionen er derfor at diskutere brugen af hashtags og user-generated content i en
reklame og dermed se nogle af analyseresultaterne ud fra et kritisk perspektiv. Ekspert

Mia Duelund udtaler fglgende om hashtagget #baredanmark:

“Vi tillader os jo i diverse case film at sige at det er det mest bruge kommercielle hashtag

i Norden og i Danmark nogensinde. Der findes ikke lignende. Vores egen influencer

afdeling sammenligner det en lille smule med her #MyCalvins altsa du ved de her mine

Calvin Klein som er en verdensomspaendte kampagne.” (bilag 3, 1. 168-170).

Ovenstaende citat illustrerer hvordan at afsenderen selv anskuer maengden af delinger
under #baredanmark som en succes og sammenligner det med en anden
verdensomspandt brandet kampagne for undertgjsmeaerket Calvin Klein. Dette indikerer
at afsenderen har haft en tydelig intention om at kommunikere et bestemt kommercielt
budskab for at fremme Danmark som destination brand. Mader at reklamere pa er fortsat
under udvikling, og i takt med at der opstar nye sociale medieplatforme fglger
reklamebegrebet med og heri videreudvikler sit format. Hashtags pa sociale medier
tjener det formal at kunne fremsgge bestemte billeder eller trends. Nar en bruger laegger
et billede op, kan disse ledsages af hashtags saledes at andre brugere kan finde felles
interesser pa tvers af platformen. Dette kan bade vare et enkelt ord sdsom #selfie eller
en setning som #AllDressedUpAndNowhereToGo. Det kan diskuteres, hvornar man som
Instagram-bruger er kommerciel deltager eller frivillig deltager nar det geelder brugen af
hashtags. Det kan nemlig vaere sveert at skelne mellem indhold og klassisk reklame, men

kan det anses som reklame nar en privatperson deler et kampagne-hashtag?

101



Pa den ene side er det noget, som Instagram-brugere deler frivilligt og pa den anden side
kan det anses som en reklame - hvis formadlet har kommercielle interesser. I min
kodningsproces har jeg valgt at sammenkoble kategorierne “Brugen af hashtags”,
“Reklame pa Instagram” og “Kgb baseret pa Instagram” for at fa en dybere indsigt i
hvordan informanterne anvender hashtags i deres Instagram forbrug, hvad de opfatter
som en reklame og om dette har afledt et kgb. Det er essentielt at undersgge og diskutere
om hvorledes brugen af privatpersoners ageren pa sociale medier kan give kommerciel
gevinst for virksomheder. Som et resultat af denne kodningsproces fandt jeg fglgende

tendenser pa tveers af kategorierne:

6.1.1 Malrettede sggninger

Som analyse 2 ogsa illustrerede hersker der en feelles konsensus blandt informanterne
om at hashtags bruges til malrettede sggninger for at opnd mere personlige og
virkelighedsnzeere sggeresultater. Dette kunne eksempelvis veere at finde et godt sted og
spise morgenmad, hvorfor @tina.saederup sgger pa #morgenmadkgbenhavn (bilag 4, L.
126-128), eller at @lasthakris fglger med pa #skotland for at blive inspireret til hvor i
Skotland han skal vandre (bilag 6, 1. 36-41) eller at @kathrine_kaptain sgger pa
#helsinggr for at se hvad de lokale i omradet har lagt op fordi det er mere troveerdigt end
turisthjemmesidens billeder (bilag 8, 1. 330-335). Grundlaeggende for alle informationer
er at det autentiske liggeri at billederne kommer fra andre ligesindede private Instagram-
brugere. Informant @kahtrine_kaptain udtaler fglgende om Instagrams sggefunktioner:
“Ja altsd Google go home om ikke ret mange ar. Jeg tror bestemt folk kommer til at bruge
hashtags som sggeredskab. (...) Sa kan jeg gad ind og se hvad andre har lagt op” (bilag 8, 1.
315-316). P4 samme vis pdpeger @tina.saederup at “Hvis jeg skal sgge efter noget
specifikt gar jeg ogsa ind og s@gger pa det som hashtag” (bilag 4, 1. 374-375).

Ligesom med #baredanmark kan profiler med kommerciel interesse (sdsom brands og
andre virksomheder) dele billeder under hashtags for at veere en del af en trend og blive
bemarket. Som forklaret i min afgraensning er der ogsa mange hoteller, restauranter og
private virksomheder, som har delt under #baredanmark for at promovere deres service
eller varer. De malrettede sggninger viser dermed ikke kun privatpersoners billeder men
altsa ogsd kommercielt indhold. Som Instagram-bruger kan det her veere svert at skelne
mellem privat og kommercielt indhold, ndr man leder efter inspiration og vejledning.

Denne tankegang beskriver Hackley & Hackley som en paratekst indenfor medialisering,
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da den er sekundeer til den primaere tekst (2019, s. 196). Paratekster er i dette tilfeelde
delinger under #baredanmark hvor at den primzere tekst er det kampagnemateriale som
afsenderen har kommunikeret ud (se analyse 1). Paratekster kan derfor diskuteres som
vaerende en aktiv del af reklamen eller ej. Paratekster kan opna sa meget momentum og
magt at de pludseligt overtager rollen som varende den primere tekst. Det kan
argumenteres for, at det er hvad som er sket med #baredanmark idet delinger under
hashtagget skaber nye brandforteellinger omkring kampagnen og har fiet 82.600

delinger.

6.1.2 “In your face”-reklame vs. “naturligt implementeret”-reklame

Informanterne blev spurgt ind til deres holdning omkring reklame pa Instagram, hvortil
at alle havde mere eller mindre samme udgangspunkt; reklame pd Instagram er en
forudseetning for at bruge mediet, men det ma ikke blive for direkte. @tina.saederup
papeger, at hun fglger de Instagram profiler, som inspirerer og som ikke laver reklame
“in your face” og hun giver nedenstaende eksempel med profilen @pernilleteisbak (bilag

4,1.234-237).

pernilleteisbaek &

pernilleteisbaek & Annonce I've
always been a jeans kind of girl
@mango #mangogirls

9u.

@

%Q. areamarta ¥ V)
9u. Svar

' skjoldantik @ V)
9u. Svar

... florentiavillage ¥¥ ©

Qv AN
a Synes godt om fra anna_karlsen og
17.432 andre

16. MARTS

@ Tilfgj en kommentar ...

(bilag 4, 1. 248)
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Ovenstaende screenshot er en reklame pa Instagram, som @tina.saederup ikke mener
virker for anmassende, idet det er et inspirerende opslag og fordi hun “ikke bare star og
viser bukserne og siger bare kgb dem” (bilag 8, 1. 253-256). Pa trods af at hun fremviser
et produkt som er helt traditionel made at lave reklame, opfattes det ikke negativt.
Reklamen er for tgjbrandet MANGO som bade er tagget @mango og hashtagget
#mangogirls. Det er et kommercielt brand, men fordi den direkte afsender, ikke er

MANGO, men derimod en influencer, sa er reklamen mere trovaerdig.

Et andet eksempel er en udtalelse fra informant @lasthakris, der fremviser nedenstdende

profil @caroline_shack.

@ caroline_schack

" Norway

@ caroline_schack GUIDE TIL
A VANDREST@VLER!®,

Hvad er altafgegrende for en god tur,
uanset om den varer i nogle timer eller
nogle dage? Det er glade fedder! ©®+«
Og det er dit fodtgj som skal sikre dig
dette! Hej komfort og god statte er
vigtigt, men hvordan finder man lige
frem til det fodtej, som netop giver ens
fedder dette? Det haber jeg denne
guide kan hjzlpe dig med. &

| min guide gennemgér jeg bl.a. hvad
du skal kigge efter pa stevlen, alt efter:
- hvilke terraen du vandre i- hvilken
arstid du vil vandre i- om du skal g
med meget eller lidt oppakning-
hvilket materiale stavlerne er lavet i, og
fordele og ulemper hertil- om Gore-
Tex er et Go eller No go, alt efter dit
behovSlutteliat kommer iea oasd med

Qv N

751 Synes godt om
7. MARTS

@ Tilfgj en kommentar ...

(bilag 6, 1. 205)

Han mener, at ovenstaende reklame indgar som en naturlig del af hendes feed af billeder
pa hendes profil, da der ikke kun er fokus pa produktet men ogsa pa en guide til hendes
vandrestgvler. @lasthakris’ pointe er, at der gerne ma vaere en reklame, men at hele
opslaget ikke skal omhandle brandet, men at det skal ggres pa en “blidere” made (bilag 6,
1.217-221). Her forstas blidere som at andre elementer ogsa ma fylde Instagram-opslaget

end blot det produkt profilen har til formal at skulle reklamere for. P4 samme vis som
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forrige eksempel kan det her konkluderes at reklamen opfattes mere trovardig fordi den
direkte afsender ikke er stgvle brandet men en influencer, som i forvejen har opbygget et
univers, en online persona, hvor produktet passer ind i. Det kan diskuteres om
influencers vil blive set som vaerende en reklamesgjle pa sigt, og vil ende med at miste
troveerdighed. Det interessante ved dette er, at ingen af informanterne kan se sig selv som
veaerende en del af en reklame i forbindelse med brugen af #baredanmark. Som naevnt er
der flere af informanterne der ser det som en positiv ting at kunne bidrage til en stgrre
sag; at hjelpe Danmark eller deres lokalomrade til at nd ud til flere. Analyseresultaterne
peger pa at de dermed ser formalet pa anderledes vis fordi det ikke er et brand og derfor
ikke virker som en direkte og “in your face”-reklame. Det er yderst unikt indenfor
marketing og reklame at finde disse huller hvor at forbrugeren gnsker at vaere frivillig
deltager samtidig med at de er en kommerciel deltager. Dette ses eksempelvis nar en
reklame pa TV har haft et yderst catchy slogan og det derefter bliver inkorporeret i
sproget og en del af danskernes dagligdag: “Der er sa meget kvinder ikke forstar” (Danske
Spil), “Husk hvad blomster kan ggre” (Interflora) eller “Vi vil sa gerne ha’, du bli'r lidt
leengere” (Fakta). Catchphrases som disse er blevet indlejret i det danske sprog og man
bliver dermed en kommerciel deltager nar man benytter disse. Var reklamerne
udkommet i 2021, kunne man fristes til at antage at de havde eksisteret som et
kampagne-hashtag. Det kan hermed argumenteres for at sociale medier og hashtags har
@ndret hvordan at forbrugere kan blive medspillere i virksomheders slogans, hvilket
#baredanmark er et eksempel pa. Udover at ‘bare Danmark’ bliver indlejret i vores talte

sprog bliver det nu ogsa indlejret i vores sprog pa Instagram gennem hashtags.

6.1.3 Kommerciel eller ej?

#baredanmark er i sit udgangspunkt en reklame og det har haft et kommercielt formal
fra dets start. Men det kan her diskuteres om #baredanmark er en slags ny og moderne
reklame og at graenserne for markedsfgring er blevet rykket eller at der i alt fald er fundet
et hul i den danske markedsfgringslov. For ifglge lovgivningen mda man ikke dele
kommercielt indhold pa Instagram uden at det er markeret tydeligt med enten ‘reklame’,
‘betalt samarbejde’ eller noget man har modtaget i gave: “Som brugere af de sociale
medier skal vi tydeligt kunne se, hvornar en omtale er reklame. Skjult reklame er
forbudt.” (Forbrugerombudsmanden, u.u., s. 1). Brugen af hashtags er et uudforsket

omrade som kan siges at veare et greenseland. Instagram-brugerne opfatter ikke deres
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deling af #baredanmark som reklame - fordi hvad er hashtagget egentlig en reklame for?
Det er ikke noget som Forbrugerombudsmanden har veeret opmaerksom pa endnu, og pa
den made har afsenderen formdet at lave en innovativ reklame, hvor alle de tusindvis af
opslag under hashtagget er gratis reklame for deres budskab og samtidig ikke opfattes
sadan. Kendetegnende for en reklame eller noget kommercielt er: “The term commercial
refers to activities of commerce—business operations intended for an exchange on the
market with the goal of earning profits. The non-commercial activity also exists in the
form of non-profit organizations or government agencies.” (Investopedia, 2021).10g med
reklamen er stgttet af Erhvervsministeriet kan det diskuteres om den er kommerciel eller
ikke-kommerciel. Det er dog unaegteligt at formalet har veeret at fa danskerne til at bruge
flere penge i det danske samfund, som Mia Duelund papeger: “Derfor skulle vi have
danskerne til at rejse ud og bruge deres penge ude i sommerlandet ved at booke et
hotelophold whatever i stedet for bare at bygge en ny carport (..)” (bilag 3, 1. 40-48).
Hashtags kan dermed siges at veere en ny made hvorpd, man som afsender kan fa
forbrugere til at dele ens budskab kvit og frit pa et ellers konkurrencefyldt marked.
Instagram-brugerne agerer som en slags gratis reklamesgjle og hashtagget med sine
82.600 delinger ligesa. Selvom VisitDenmark kan siges at vaere en interesseorganisation
som varetager turismebranchens interesser og forbedrer disses vilkar, og kan derfor ikke
ekskluderes fra at have kommercielle interesser. Formdlet med kampagnen har derfor
overordnet set veeret at fa sat fokus pa de danske destinationer sdledes at danskerne ville

tage ud, besgge dem og bruge penge pa dem.

Ser man pa andre kommercielle kampagnehashtags sasom #ShareACoke (Coca-Cola),
#PutACanOnlt (Redbull), #MyCalvins (Calvin Klein) og #TeamVisa (Visa) er det nemt for
forbrugeren at afkode hvem afsenderen og formalet er. Med disse hashtags inviterer man
forbrugeren ind som medspiller i udviklingen af ens brand og det er essentielt at
forbrugeren fgler at de tjener et hgjere formal end blot at bidrage til et salg. Man kan
herpa diskutere om der er et selviscenesattende element, hvor at hashtagget kan bidrage
til den enkelte forbrugeres online persona og livsstil. Set fra et marketingsperspektiv er
det en oplagt made at fa udbredt et slogan, et nyt produkt eller blot skabe opmaerksomhed
omkring brandet. Mia Duelund pointerer ogsa, at der er en selviscenesattende natur over

hashtags:
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“Vi kender alle sammen det og bruge et hashtag som for eksempel #fitfam eller whatever
du ved der er noget i det der ggr at du selvpromoverer ret meget. For mig personligt og
min generation der er i hvert fald en barriere i det. Det bliver sddan meget

selviscenesaettende. Og der kan man sige ved at bruge et hashtag som #baredanmark der

teenkte vi at der har vi en eller anden form for ironisk distance. (...) Sa der synes vi barrieren

var lav” (bilag 3, . 60-62).

I citatet bruger Duelund eksemplet med #fitfam som er et hashtag, der bruges af personer
der treener meget i fitness. Dette kan netop bruges som et sggeord for at finde profiler,
som har inspirerende traeningsrutiner, flotte kroppe eller paent treeningstgj. Hendes
pointe er, at man allerede har tabt en masse forbrugere ved at benytte et sa snaevert og
konkret hashtag som dette eksempel. Hun papeger at #baredanmark adskiller sig fordi
indgangsbarrieren er lav og det tolkes som at hun mener, at alle kan dele under
hashtagget og at det ikke er selvisceneszattende. Men i forhold til ovennaevnte hashtags
fra brands er det ikke lige sa ligetil at afkode #baredanmark og opfatte det som
kommercielt. Dette skyldes at der for eksempel ikke er et brand, der star bag og at det
ikke star preecist hvad det er man skal have for gje nar man deler et billede. Det spiller til
VisitDenmarks fordel fordi det ikke opfattes lige sd patreengende og “in your face”.
#baredanmark er pa greensen til at veere for altomfattende fordi man risikerer at fa en
masse billeder, som ligger for langt vaek fra afsenderens intention. Ordene ‘bare Danmark’
siger ikke ret meget om hvad der skal indga pa et billede. Dog papeger Mia Duelund, at
deres intention netop var at skabe en bevagelse, hvor der szttes fokus pa at starte en
tankestrgm om hvad der er muligt at opleve i det danske land (bilag 3, . 388-390). Det er
derfor vanskeligt at afggre om hashtagget er succesfuldt, eller om det med sine mange
delinger er blevet for generisk og viser en masse ting om en masse steder i Danmark, men
ikke munder ud i nogen konkret handling. Er det gavnligt for kampagnen at en Instagram-
bruger deler et billede fra deres egen have med et glas rosé i handen og tagger
#baredanmark? Med den store tilslutning er det unzegteligt blevet sveerere at navigere i

maengden af billeder og lave malrettede sggninger.

Den 20. april 2021 annoncerede VisitDenmark at de i en ny kampagne fortsat vil bruge

#baredanmark (VisitDenmark, 2021). Dette indikerer at afsenderen selv vurderer
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brugen af hashtagget som en succes, selvom de papeger at den nye kampagne har et andet
fokus end sidste ar. VisitDenmark udtaler at brugen af #baredanmark i deres 2021-
kampagne “(...) vil fungere som et inspirationskatalog for eventyrshungrende danskere
og som grobund for et feellesskab, hvor man kan guide hinanden til oplevelser i Danmark,
som mange danskere fik smag for i 2020” (VisitDenmark, 2021). Udtalelsen peger p3, at
hashtags er kommet for at blive, og isaer deres hashtag er et som danskerne har taget til
sig. Med det siger VisitDenmark ogsa indirekte at de lader Instagram-brugere ggre deres
arbejde for dem; at oprette et inspirationskatalog for deres produkt helt uden at de selv
skal lgfte en finger. Som medielandskabet ser ud i 2021, er hashtags fortsat anset som
veerende en troverdig made at dele budskaber pa, som indtil videre ikke anses som
reklame og dermed kommerciel markedsfgring. Denne diskussion har til formal at vise,
at dette kommer til at skubbe til hvordan vi opfatter reklamer pa sociale medier pa sigt

med udgangspunkt i branding-strategier med hashtags i centrum for udfgrelsen.
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7. Konklusion

Hvordan fremstilles og astetiseres Danmark som destination brand af afsenderen

VisitDenmark i kampagnen ‘Meget mere end bare Danmark’ og hvorledes er

Instagram-brugere medskabende i anvendelsen af kampagnehashtagget

#baredanmark?

For at besvare problemformuleringen har specialet taget udgangspunkt i at undersgge
hvordan VisitDenmark har anvendt det aestetisk sanselige, til at brande Danmark som
turistdestination til danskerne. Casestudiet tager udgangspunkt i samtiden, hvortil det
kan konkluderes at lanceringen af kampagnen under corona-krisen har implikationer for
de fremanalyserede tendenser. VisitDenmarks organisationsmal er at markedsfgre og
brande Danmark til udenlandske turister, hvorfor denne kampagne kan siges at have en
‘indadvendthed’” og autokommunikation idet den taler til danskerne om
Danmark. Specialet fandt frem til forskellige zestetiske, kognitive og falelsesmaessige
effekter til at opnd afsenderens gnskede opfattelse af brandet. Herunder brugen af en
personlig og intim tone of voice gennem valget af skuespiller Martin Brygmann. Hans
troveerdighed og genkendelighed fra dansk populeerkultur veekker fglelser omkring det
danske fzellesskab. VisitDenmark fremstiller danskerne som naturdyrkende individer
med et behov om at komme tilbage til deres rgdder, ved at portreetterer dem i forskellige
scenarier med outdoor aktiviteter. VisitDenmark markedsfgrer ogsa et feellesskab
omkring den nationale identitet. Fokus er vendt fra den globale landsby til en mere lokal
forteelling. Dette aestetiseres bade igennem en "Morten Korch postkortidyl” og snapshot
aestetikken. Ligeledes har VisitDenmark anvendt virkemidler for at skabe en ‘lagom’
stemning i kampagnen. Der er ikke for meget, og ikke for lidt, nar man er turisti Danmark.
Kampagnen tager en ironisk distance til janteloven og siger at Danmark ikke er bare, men

har noget at byde pa; men stadig ikke for meget eller for flamboyant.

VisitDenmarks zestetisering af Danmark som destination danner grundlag for hvordan
forbrugeren preesenteres for budskabet. Den aestetisering er blevet reproduceret og
genforhandlet i 82.600 user-generated Instagram opslag under #baredanmark. Den

enkelte Instagram-bruger manifesterer en bestemt aestetik ved at fremvise udvalgte sider
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af dem selv og dette har betydning for deres made at fremstille Danmark som destination
under #baredanmark. Instagram-brugerne er derfor bade medskabere og forbrugere pa
én og samme tid nar de benytter #baredanmark pa deres billeder. Felles for alle
Instagram-brugerne er, at de bruger platformen som et inspirationskatalog til at finde
steder og oplevelser, og det kan konkluderes, at Instagram har vundet indpas som en
moderne form for rejseguide. Forbrugere bliver hverdagsturister, hvor hashtags pa
Instagram er udgangspunktet for rejser i “mediascapes”. Instagram-brugerne vaegter det
autentiske indhold hgjt, nemlig at indholdet kommer fra andre ligesindede private
profiler. Indholdet findes gennem malrettede hashtag sggninger, og tildeles hgj grad af
troveerdighed. Denne troveaerdighed omkring hashtags bevaeger sig i et graeenseland, idet
de ikke opfattes som reklame og ifglge Forbrugerombudsmanden ikke skal markeres.

#baredanmark er et hashtag, der overvejende eksponerer den danske natur. Instagram-
brugeren accepterer VisitDenmarks praemis om, at aestetiseringen af Danmark
omhandler den danske natur. Instagram-brugerne har valgt meget sammenlignelige
a@stetiske udtryk i deres fremstilling af Danmark. Det kan inddeles i fire forskellige
stereotyper: "Den familieorienterede aestetik”, "Den landskabs- og naturpraegede astetik”,

"Vandre og outdoor astetik”, og " Den professionelle aestetik”.

Afslutningsvist konkluderes det, at Danmark som destination brand under
#baredanmark, eksisterer i en forhandling mellem VisitDenmark og danske Instagram-
brugere. Denne forhandling sker gennem forskellige visuelle zstetiske stereotyper. Disse
aestetiske stereotyper kan bidrage til nye potentielle branding muligheder for
VisitDenmark, nar (udenlandske) turister sgger inspiration om Danmark som

destination.
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