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The Logo is a graphic mark used by almost every
type of organization to stimulate identification. It is
a well-established phenomenon every single one
of us uses in our everyday life — both intentionally
and unintentionally. Because logos are something
everyone uses it is also something everyone has
an opinion about. Often this opinion is based
on aesthetics, discussing whether the individual
likes the logo or not instead of established theo-
ries concerning the phenomenon. Discussions
and decisions based only on the aesthetics of the
logo embraces the perception of the logo as a
purely design-phenomenon which in my opinion
does not embrace the full potential of the logo -
therefore the relevance of this master thesis.

It is this master thesis purpose to look upon the
logo from a different angle — a communicative
and semiotic angle. By doing this the master
thesis will supply the aesthetics angle with an
angle which can be analyzed. Thereby | believe
that the logo has a much greater purpose than
just being a graphic mark. | would like to show

that understanding the logo as a visual sign for
organizations it could be understood as a way to
identify and communicate to the stakeholders of
organizations.

By analyzing the visual signs of organizations | will
be able to understand the organizations percep-
tion of its stakeholders. The analysis will also help
understand the aesthetics in connection to the
visual sign as a way for the stakeholders to judge
the perception of the visual sign. Though the aes-
thetic analysis is not single-handed valid because
of its subjectivity, which is individual for everyone.

By selecting and applying some relevant commu-
nication theories | want to give the graphic
element more substance. Therefore the approach
to the master thesis is built on the semiotic writings
of Charles Sanders Peirce supported by the theo-
ries of Per Mollerup, Roman Jakobson and Imma-
nuel Kant. Using and understanding the semiotic
approach is to believe that all individual think and
understand the world around them using signs.



They guess the meaning of the signs in the world
on behave of their pre-understanding. One sign
leads to the next creating a continuous and never
ending process in the mind of the individual.

When the semiotic theories are applied | will
show how the visual signs of organizations is a
progressive sign which during time develops from
an icon to an index and finally into a symbol. Also
by applying the semiotic triangle | will be able to
understand the mental process of the individual.
The semiotic triangle shows how sensing a visual
sign leads to an understanding of the identity of
the organizations — truly making the visual signs
of organizations into an identifying and interme-
diary sign. Lastly the semiotic theories used in the
master thesis will be used to create a theoretical
model for the visual signs of organizations. Hope-
fully this theoretical model will give organizations
a new way of understanding their sign as a way of
communication to their stakeholders.

The above-mentioned model, which supports the
semiotic thoughts, will be the backbone of the
master thesis’ analysis where | show the diversity
and stretch of semiotic understanding.



Introduktion

Dette indledende kapitel i specialet har til formal
at indfere leeseren i specialets emne. Kapitlet
indeholder blandt andet en problemanalyse efter-
fulgt af en problemstilling, som indeholder specia-
lets overordnede problemformulering. Sidst vil jeg
beskrive specialets struktur, saledes at laeseren
kan fa indsigt i, maden hvorpa jeg ensker at svare
pa specialets problemformulering.

Logo-appetizer

Logo er et begreb, der deekker meget, og for
mange er ensbetydende med organisationskom-
munikation og marketing. Jeg har lseenge haft en
stor fascination for logoers evne til at identificere
og kommunikere. Begrebet logo er noget alle
kender, omtaler og i et vist omfang bruger i deres
dagligdag — men ikke noget, seerlig mange teen-
ker over.

Jeg tror, det er de feerreste, der egentligt taenker
over, hvorfor et af verdens mest kendte elektronik-
0g softwareorganisationer har valgt at identificere
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sig med en frugt®°". Og hvad har krokodiller®'-%2
egentlig med polotrejer og tennis at gore? Kom-
mer olie fra strandskaller®'-%%, og var der virkelig et
tidspunkt, hvor delfiner®-°* kunne tale i telefon?
Det giver eerlig talt ikke seerlig meget mening — og
sa alligevel. For ovenstaende eksempler skaber
associationer, og de fleste kan mentalt se bille-
der for sig af forskellige organisationers logoer,
uden at jeg har naevnt et enkelt specifikt orga-
nisationsnavn. Men hvordan kan dette lade sig
gore — hvordan kan et individ komme frem til den
rigtige organisation pa baggrund af overstdende
beskrivelser?

Uden at kende dig vil jeg pasta, at du bl.a. bruger
logoer til at navigere og treeffe kebsbeslutninger
i din hverdagen — ofte ger du det maske uden at
teenke over det. Befinder du dig i en kiosk, veelger
du maske en sodavanden uden at leese, hvad der
star pa den, du ser maske kun en genkendelig
form samt en rod ediket® %, Det samme gor sig
geeldende, hvis du befinder dig i en sportsbutik
— her er du ikke i tvivl om indholdet i de orange



kasser med det lille hvide rette-maerke®' ¢ pa. Nar
du er pa ferie i ukendte omgivelser, anvender du
ogséa logoer. Begynder du f.eks. at blive sulten,
er du ikke et sekund i tvivl om, hvilken retning
du skal beveege dig, hvis valget star imellem en
butik med et stort aeble®% eller en butik med
et stort M°%8, P4 et splitsekund har du indsam-
let rigtig meget information, men kun registreret
enkelte dele —f.eks. har du genkendt din foretrukne
leeskedrik i kiosken uden at have leest pa de man-
ge forskellige varianter, som den star gemt imel-
lem. Uden disse logoer skulle du bruge leengere
tid pa at leese, forstd og identificere forskellige
typer af information. Uden logoer ville din hverdag
veere fuldsteendig uoverskuelig. Forestil dig f.eks.,
hvor lang tid en tur i Bilka ville tage uden logoer
— logoer gor det muligt for os at selektere infor-
mation hurtigere. Logoer taler altsa til os, uden vi
leegger meerke til det — hvilket jeg synes er inte-
ressant.

Problemanalyse

| det indevaerende afsnit vil jeg inddrage min egen
undren samt mine egne observationer i forhold til
brugen af varemaerker i organisationskommuni-
kationen. Denne undren og observation vil tilsam-
men udgere problemanalysen, hvilket er grundla-
get for den efterfolgende problemstilling.

Undren

Til grundlag for specialet ligger min personlige
undren omkring logoer set i et organisationskom-
munikativt perspektiv. Er logoets formal blot at
identificere afsenderen af et kommunikationspro-
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dukt, en serviceydelse eller et produkt, eller kun-
ne organisationer med et revideret syn péa logoer
opnéa en sterre kommunikativ effekt? Er logoets
virkelige formal i dag at formidle organisations-
identitet frem for f.eks. at identificere en organi-
sation? Hvis dette er sandt, er logoers funktion s&
blevet negligeret i mange henseender i lang tid?

| praksis eendrer organisationer deres logo op il
flere gange — men hvorfor goeres dette? Hvorfor
betaler et firma som Pepsi 1.000.000 dollars,
mere end 5.000.000 kroner, for at fa udarbejdet
et nyt logo? Hvad var der galt med det gamle,
og hvad skal det nye logo bidrage med, som det
gamle ikke gjorde?

Med udgangspunkt i eksemplet med Pepsis nye
og gamle logo, hvor form og farve er identiske,
undrer jeg mig over, hvordan man kan analysere
logoer pad en méade, som ikke kun fokuserer pa
det aestetiske, men derimod det kommunikative.

Varemarke - ikke logo!

Logo-begrebet er i folkemunde ofte en mangfol-
dig sterrelse og bliver tilfeeldigt brugt til bade at
omtale en organisations navnemeerke samt deres
bomaerke. | realiteten er logo kun en forkortelse
for begrebet logotype, hvilket betyder navnetraek
0g intet andet.

For at imgdekomme den kompleksitet, der fore-
ligger i anvendelsen af begreber inden for logoer,
finder jeg det uacceptabelt at anvende et util-
streekkeligt begreb om specialets emne. Jeg vil



derfor, ud over denne sidste gang, ikke anvende
begrebet logo, men i stedet anvende begrebet
varemeerke om den samlede visuelle identitet, der
omfatter bade navnetreek og bomeerke.

Et varemeerke, eller trademark som det kaldes
pa engelsk, er typisk et navn, ord, tegn, design,
billede, eller en kombination af disse elementer.
Grunden til at jeg veelger at anvende begrebet
varemaerke er, at jeg mener, at begrebet beskri-
ver feenomenet ideelt, samtidig med at begrebet
ogsa indeholder en stram men preecis juridisk
dimension. Den juridiske definition, som jeg ogsa
vil anvende i dette speciale, kan findes i bekendt-
gorelse af varemeerkelovens §2 omhandlende
varemaerkers form og definerer et varemaerke som
folgende: ”... et varemeerke kan besta af alle arter
tegn, der er egnet til at adskille en virksomheds
varer eller tienesteydelser fra andre virksomhe-
ders, og som kan gengives grafisk, navnlig 1) ord
og ordforbindelser, herunder slogans, personnav-
ne, firmanavne eller navne pa faste ejendomme,
2) bogstaver og tal, 3) figurer og afbildninger, eller
4) varens form, udstyr eller emballage...”. | denne
definition ses det allerede, hvordan varemeaerket
har b&de en kommunikativ og aestetisk dimensi-
on, idet formalet er at forteelle andre individer, at
denne organisation adskiller sig fra andre organi-
sationer vha. noget grafisk.

Personlig erfaring

Til grund for dette speciale ligger en stor person-
lig interesse for det visuelle, som bl.a. stammer fra
egen erfaring med markedskommunikation. Det

var iseer i lgbet af praktikperioden hos Mariendal
Electrics péa 8. semester, at min interesse for orga-
nisationsidentitet spirede. Under praktikperioden
oplevede jeg, hvordan der internt i organisationen
ikke var styr pa den visuelle identitet og brugen af
denne. Der var simpelthen ikke struktur pa, hvor-
dan varemeerkerne blev brugt — og beslutningsta-
gerne havde vidt forskellige aestetiske holdninger
til brugen af bade navnetreekket og bomeerket.

Mine oplevelser hos Mariendal Electrics skabte
en undren over, hvordan man kunne analysere
varemaerker samt hvilke begreber, der er nadven-
dige at bruge, nar der tales om en organisations
varemeerke. Min opfattelse af de interne diskus-
sioner var, at de ikke havde et feelles begrebsseet
for at kunne diskutere brugen. Dette resulterede
ofte i, at diskussionen endte med, at betaleren
for kommunikationsprodukterne styrede beslut-
ningsprocessen frem for marketingafdelingen.
Disse problematikker vil senere veere genstand
for en caseanalyse, der skal demonstrere specia-
lets teoretiske tilgang. Jeg vil derfor ikke uddybe
organisationens problemer yderligere her, da jeg
senere Vil veere i stand til teoretisk og analytisk at
argumentere for Mariendal Electrics situation.

Varemarket i en kommunikationssituation
| ovenstaende afsnit skrev jeg, at varemaerker har
et kommunikativt aspekt — for at denne pastand
kan veere sand, burde det veere muligt at pla-
cere varemeerket i en simpel kommunikations-
model. Til at placere varemaerker i en kommunika-
tionssituation vil jeg anvende Roman Jakobsons
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kommunikationsmodel, som indeholder elemen-
terne afsender, modtager, kontekst, meddelelse,
kontakt og kode (Jakobson, 1999: 54).

Tager man f.eks. en nyere trykt reklame®'-%, hvor
varemeerket har en mindre plads, oftest i et af
hjornerne, vil det veere foreliggende at placere
varemeaerket i afsender-kassen af kommunikati-
onsmodellen, idet varemeerket identificerer, hvem
afsenderen af reklamen er. Men sa simpel er det
maske heller ikke at placere varemaerket i kom-
munikationssituationen. Varemaerket kan maske
0ogsa ses som veeren en form for kode, hvilket
en afsender og en modtager skal veere bekendt
med for at kunne kommunikere. Ydermere kan
varemaerket ses placeret i meddelelseskassen
af kommunikationsmodellen, idet man kan argu-
mentere for, at varemeerket er den meddelelse,
som afsenderen gnsker at sende til modtageren.
Sammen med kommunikationsmodellen pree-
senterede Jakobson seks kommunikative sprog-
funktioner - emotive funktion, referentielle funk-
tion, konative funktion, fatiske funktion, poetiske
funktion og metasproglige funktion (Jakobson,
1999: 58). Jakobsons seks sprogfunktioner kan
med fordel anvendes i kommunikationssituatio-
nen med varemaerker. Det faktum, at varemaer-
ket betegner en bestemt organisation, udger den
referentielle funktion. Ydermere udger objektive
oplysninger, sdsom konkrete henvisning til orga-
nisationen, ogsa en referentiel funktion (Molle-
rup, 1999: 75). Den emotive funktion er i denne
sammenhaeng typisk organisationens subjektive
opfattelse af sig selv. Alle varemaerker er skabt til
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at pavirke en modtager, og selv om resultatet af
denne konative funktion kan veere sveer at male
pa, er det stadig formalet (Mollerup, 1999: 75).
Oftest redegeres der for, at varemaerker har stor
aestetisk veerdi — hvilket har at gere med vare-
meerkets poetiske funktion. Varemeerker bruges
i flere henseender som en form for visuel small
talk — altsd kommunikation, hvor kommunikatio-
nen i sig selv er vigtigere end det sagte (Mollerup,
1999: 75). Brugen af varemaerker pa bygninger
eller i sportshaller har oftest intet andet formal
end at gore opmasrksom pé sig selv — dette kan
ses som veerende den fatiske funktion. Sidst er
der den metasproglige funktion, hvilket er den
funktion, som serger for, at varemeerker forstas
som veerende varemaerker og ikke vejskilte eller
kunst. Den organisationelle tone af et varemeerke
er en metasproglig funktion, der indrammer med-
delelsen (Mollerup, 1999: 75).

Overstaende understreger, at varemaerker uden
tvivl har et kommunikativt aspekt — men at det
kan veere sveert at preecisere dette i en kommu-
nikationssituation, idet varemaerket er et kom-
plekst faenomen. | dette speciale vil jeg ga ud
fra, at varemaerket placeres i meddelelseskassen
af kommunikationsmodellen. Med opfattelsen af
varemaerket som en meddelelse anses denne som
vaerende en tekst, som kan analyseres. Hermed
har jeg argumenteret for, at varemeerket har et
kommunikativt aspekt, samt hvordan varemeerket
kan opfattes som vaerende en meddelelse, som
en afsender gnsker at videregive til en modtager.



Semiotik og varemarker

Da jeg begyndte at se pa varemaerker som visu-
elle kommunikative tegn, begyndte jeg at undre
mig over, hvordan jeg med baggrund i semio-
tikken kunne lave en dybere analyse af disse —
en analyse som strakte sig ud over det design-
meessige og ind i det kommunikative. Samtidig
undrede jeg mig over varemeerkets betydning for
en organisation, hvilke overvejelser man burde
gore sig i forhold til udferelsen af varemeerket,
samt hvorfor nogle organisationer til tider eendrer
deres varemeerke.

Set fra mit perspektiv er semiotikken, i dette til-
feelde den peirceanske semiotik, et omrade inden
for kommunikationsfaget, som ofte bliver overset.
Jeg mener bestemt, at semiotikken i mange hen-
seender er relevant, men desveerre ikke artikule-
ret. Herunder mener jeg ogsa, at varemaerker er
et af de omrader, hvor semiotikken kan vise sig
at veere anvendelig. Jeg anser den peirceanske
semiotik som vaerende en vaesentlig tilgang til
varemaerker som kommunikative tegn. Jeg tror
derfor pa, at denne semiotiske tilgang vil bidrage
med en teoretisk analyse af varemaerkers betyd-
ning samt varemaerkers udvikling.

Varemarker har ingen plads i marketing?

Hvis man skal tro nogle af de mest anerkendte
forfattere inden for marketing, Philip Kotler og
Kevin Lane Keller, der er forfattere pa en af grund-
bogerne inden for den almene marketing, s& har
logo, visuel identitet eller varemaerke ikke vundet
seerlig stor indpas i deres opfattelse af marketing.

| et af deres veerker, som udger mere end 700
sider om alt inden for marketing, er det mere eller
mindre umuligt at finde en beskrivelse af organi-
sationsidentiteten. Det neermeste Kotler og Keller
kommer pa varemeerket er en halv side, hvor de
omtaler organisationens image.

Det paradoksale, ved at Kotler og Keller ikke
omtaler varemaerket som et markedsferingsfaee-
nomen, som en organisation ber inddrage pa
lige fod med andre markedsferingstilgange som
segmentering, branding og behovsanalyser, er, at
mange af de illustrerede eksempler, der anvendes
i bogen, indeholder organisationers varemaerker,
som kunne have vaeret lige s relevant at se pa
som det, der fremhasves i eksemplet.

At negligere det visuelle aspekt af organisations-
kommunikation mener jeg er en stor fejl. Men der
er altsd noget, der tyder pd, at varemeerker, og
det visuelle generelt, er et overset aspekt af mar-
kedskommunikationen. En mulig arsag til dette
er, at varemaerker er et designmaessigt aspekt og
ikke som behandlet i dette afsnit et samfunds-
okonomisk aspekt. Men da jeg mener, at vare-
meerker helt sikkert har en plads i marketingsver-
denen, mé disse gores til et humanistisk aspekt
af marketing.

Varemaerker i praksis

En hurtig segning pa internettet blandt diverse
kommunikationsbureauer og grafiske virksomhe-
der viser, at flere af disse tilbyder at udarbejde
logoer for deres kunder pd samme made, som
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de udarbejder reklametekster eller visitkort. Det
virker desveerre ikke altid som om, at disse kom-
munikationsbureauer og grafiske virksomheder
arbejder med navnetreek og bomaerker pa et
fagligt plan, der omfatter en hel organisations vi-
suelle identitet, men mere som et produkt, der
bare skal produceres, fordi det er noget, de fleste
organisationer har eller skal have. At producere et
klichefyldt navnetraek for en organisation er ikke
nogen svaer opgave — men at lave en unik og gen-
nemtaenkt visuel identitet, som kodes sammen
med de onskede holdninger og altid ville kunne
identificeres af modtageren, er en langt sveerere
opgave. Samtidig ser det heller ikke ud til, at de
ansvarlige i organisationerne far nogen form for
opleering eller indfering i det visuelle arbejde, sa
de kan anvende og forsta varemeerket, nar de i
fremtiden skal arbejde med faeenomenet.

Overstédende skal dog leeses og forstds med
en hvis form for ydmyghed — for der findes rig-
tig mange gode kommunikationsbureauer, som
udarbejder gennemteenkte visuelle identiteter, der
er udfert pa baggrund af en teoretisk tilgang. Ster-
stedelen af de eksempler, som vil blive anvendt
i dette speciale er hgjst sandsynligt udarbejdet
hos en af disse organisationer. Jeg vil her gere
opmeerksom pa, at det ikke er specialets for-
mal at strukturere en teoretisk tilgang, som disse
organisationer kan bruge fremover. Formalet er
derimod at forstd, hvordan en organisation kan
opna en fordel i kommunikationen af sin identitet,
ved at anse varemaerket som et semiotisk tegn.
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En veesentlig antagelse, dette speciale bygger
pa, er, at organisationer far designet og anvender
deres varemeerke uden at teenke over, hvilken
proces der foregar hos modtageren, nar dette
individ ser deres varemeerke. Her mener jeg, at
de kommunikationsansvarlige i en organisation
burde have en storre forstéelse for erkendelses-
processen hos individet, nar det kommer til vare-
meerker. Derfor tror jeg, at en ny vinkel pa vare-
meerker er ngdvendig.

Problemstilling

Varemaerker har uden tvivl en designmaessig og
aestetisk dimension. Man kan ikke undga at tale
skrifttyper, farver og smag, nar et varemaerke skal
udformes. Men der burde ogsa indgd en kom-
munikativ dimension — hvor man ser pa, hvordan
individerne erkender varemeerket. Specialet er
altsé en krydsning mellem design og kommunika-
tion — forstéet pa den made, at jeg onsker at se
semiotisk pa det designmaessige faenomen

Det er min opfattelse, at der desveaerre ikke er en
seerligt udbredt teoretisk funderet tilgang til arbej-
det med organisationsidentitet. Derimod findes
der en tendens til at omtale organisationsidenti-
tet pa baggrund af design, kreativitet samt sub-
jektive eestetiske holdninger. Specialets formal er
at udvide méaden, varemaerker omtales pa, til at
omfatte viden om individets erkendelsesproces,
kommunikation, tegnteori samt organisationsfor-
staelse.



Jeg har pa baggrund af de overstaende forhold
formuleret denne problemformulering for specia-
let:

Hvordan formidles organisationsidentitet via
varemeerker, og kan man med inddragelsen af
semiotikken optimerer denne forstdelse samt
udarbejde et redskab, der gger opfattelsen af
varemaerker som et kommunikativt element?

Til grund for specialets problemformulering ligger
en hypotese om, at den praksisanvendte eeste-
tiske tilgang til varemeerker ikke er tilstreekkelig.
Derfor har jeg en antagelse om, at man ved hjeelp
af semiotikken kan finde en metode til at analysere
varemaerker, som gar ud over design og eestetik,
men ogsd kombineres med dette. | den antagelse
er der ogsa en antagelse om, at man i organisati-
oner hovedsageligt taler om varemaerker pa bag-
grund af aestetik og design. Jeg antager dermed
0gsa, at der kan vaere behov for en kommunikativ
vinkel pa varemeerker. Lige savel antager jeg, at
flere organisationer har et varemeerke og ikke et
visuelt tegn — forstdet pa den méade, at de har et
varemeerke, fordi der hersker en social opfattelse
af, at enhver organisation med respekt for sig selv
har et varemaerke. Sidst men ikke mindst har jeg
en antagelse om, at der inden for italesaettelsen
af varemaerker hersker en keempe begrebsfor-
virring — begreber som brand, branding, logo,
varemeaerke, bomeaerke, symbol, trademark, visuel
identitet og tegn bruges uden at teenke yderlige
over begrebernes betydning. Alle disse antagel-
ser kunne i bund og grund veere fokus for et spe-

ciale — der foreligger en mulighed i at opbygge en
hel afhandling om hver af disse antagelser, men
for at kunne begraense sig, mener jeg, at disse
antagelser er ngdvendige.

Struktur

For at illustrere, hvordan specialet er opbygget,
og hvordan jeg vil svare pa ovenstaende problem-
stilling, er der tegnet to figurer. | den ene figur®'-©
ses de tre omrader, grundleeggende, eestetik og
semiotik, som jeg anser som relevante i forhold
til problemstillingen. Formélet med at inddrage
disse tre omréader, er, at jeg efterfolgende vil kom-
binere disse til et analyseveerktoj, der skal belyse,
hvorvidt den opstillede hypotese i problemstillin-
gen er gyldig. De tre omrader udger en stor del
af resten af specialet, men ikke opdelt i disse tre
hovedgrupper, og for at skabe et overblik, ses det
i den efterfelgende figur®' hvordan specialet er
lineeert opbygget. Det fremgér hermed ogsé, hvil-
ket formal de enkelte kapitler har, hvilket vil blive
kort gennemgéet i det felgende.

| det efterfelgende kapitel, Videnskabsteoretisk
perspektiv og metode, Vil jeg introducere, gen-
nemga, relatere og diskutere specialets semioti-
ske metode samt videnskabsteoretiske perspek-
tiv. Metoden er vigtig for dette speciale, idet den
teoretisk funderede tilgang til organisationers
visuelle tegn, som jeg ensker at strukturere, byg-
ger pa en semiotisk tilgang, der bade udger et
teoretisk og metodisk perspektiv. Ligeledes vil jeg
redegere for min videnskabsteoretiske tilgang,
der vil tage udgangspunkt i feenomenologi/fane-
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roskopi supplereret af hermeneutikken og social-
konstruktionisme.

Efter at have behandlet specialets videnskabs-
teoretiske perspektiv vil jeg i specialets tredje
kapitel, Begrebsdefinition, eksplicit indsneevre
specialets fokus gennem redegerelse og diskus-
sion af centrale aspekter inden for kommunika-
tionsfaget samt specialets emne. Begreberne,
inddraget i dette kapitel, er begreber, som jeg |f.
problemanalysen antager, bliver anvendt i den
nuveerende italesaettelse af organisationers vare-
meerker. Formalet med dette er at fastleegge cen-
trale begreber og give leeseren en forstaelse for
varemaerkers kommunikative dimension.

Nar specialets emne er blevet indsnaevret gennem
diskussion af centrale begreber, kan jeg fortseette
med varemaerkerne, hvilket Varemeerker - oprin-
delse, uavikling og brug omhandler. | specialets
fierde kapitel vil jeg fokusere pa varemaerkets
oprindelse, brug, udvikling og betydning - kapitlet
vil bl.a. indeholde et historisk perspektiv samt en
komparativ sammenligning med branding. Lige-
ledes vil kapitlet, som tidligere antaget, se neer-
mere pa varemeerker som eestetiske faeenome-
ner italesat pa baggrund af subjektive eestetiske
holdninger. Derfor forekommer det mig naturlig,
at jeg i dette kapitel ogsé ser naermere pa selve
aestetikbegrebet. Her vil jeg inddrage Immanuel
Kant som et forseg pa at opna en struktureret og
afgreenset forstdelse af et ellers uklart begreb.
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| specialets femte kapitel, Pusterum, vil jeg for en
kort stund stoppe op og samle op pa de forega-
ende kapitler for dermed at kunne relatere dette
til de naeste kapitler i specialet. Her vil jeg hive de
vigtigste pointer ud af specialets fire forste kapit-
ler for dermed at kunne samle synspunkterne il
de efterfolgende kapitler. Kapitlet kan altsd ses
som en storre delkonklusion pa de forelebige
resultater.

Specialets sjette kapitlet, kaldet Semiotisk indfly-
delse pa varemeerker, omhandler speciales cen-
trale emne — varemaerker som semiotiske tegn;
det er altsa her, at varemeerkerne bliver til organi-
sationers visuelle tegn. Jeg vil i dette kapitel bl.a.
inddrage Charles Sanders Peirce samt Per Mol-
lerup til at opbygge det teoretiske felt, som skal
udgere det grundlag, hvorved jeg kan opdele og
analysere organisationers visuelle tegn. Katego-
riseringen af tegn i henholdsvis ikon, indeks og
symbol er essentiel for den semiotiske indflydel-
se, idet denne vil anvendes til at analysere, hvor
abne eller lukkede de forskellige tegn er. Dette vil
til slut blive opsamlet i en ny teoretisk model, som
tager hojde for den semiotiske metode og teori.

Efter konstruktionen af det teoretiske felt ansker
jeg at anvende dette i praksis, hvilket jeg vil gore
i analysen. Jeg vil forklare det teoretisk funderede
analyseveerktoj, udledt pa baggrund af de gen-
nemgaede teorier og modeller inden for de tre
hovedomrader; grundleeggende, aestetik og
semiotik, samt demonstrere anvendelsen pa
udvalgte cases. En oplagt case ville bl.a. veere



mit praktiksted, der som omtalt tidligere i dette
kapitel var stedet, der fik min interesse for vare-
meerker til at spire.

Sidst vil jeg afslutte specialet med kapitlet
Konklusion, hvor jeg vil samle op pa specialets
indhold for dermed at kunne svare pa specialets
problemformulering.
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02. VIDENSKABSTEORETISK
= N = J () L

[V

Introduktion

Formalet med det indeveerende kapitel er at
redegore for det videnskabsteoretiske perspek-
tiv, samt metoden, der udspringer heraf, og som
ligger til grund for at kunne besvare specialets
problemstilling. Ligeledes anvendes videnskabs-
teorien ogsd som en redegorelse for de menin-
ger, antagelser og konklusioner, som jeg igennem
opgaven finder frem til.

Forst vil jeg gennemgé specialets videnskabs-
teoretiske tilgang, som omhandler tre centrale
tilgange inden for humaniora — nemlig hermeneu-
tik, socialkonstruktionisme og feenomenologi. Da
den peirceanske semiotik er rygraden for spe-
cialets analytiske felt, onsker jeg at supplere den
feenomenologiske tilgang ved at inddrage Peirces
egen videnskabsteori kaldet faneroskopi, som i
bund og grund er et sidestykke til feenomenolo-
gien. Faneroskopien bidrager med en fokuseret
tilgang til den peirceanske semiotik. Grunden, til
at jeg har valgt at benytte mig af alle fire tilgange,
er, at jeg bl.a. igennem mine tidligere projekter og
opgaver har erkendt, at et sammensat metodisk

perspektiv bidrager med et udvidet perspektiv
til undersagelsen. Ligeledes synes jeg, at det er
sveert at skille de tre centrale humanistiske viden-
skabsteorier fra hinanden, da de pa flere omrader
overlapper hinanden — deraf kommer supplerin-
gen ogsad. Men ikke mindst har alle videnskabs-
teorierne samme forméal — nemlig at undersage
meningsspergsmal om menneskelig handlig eller
produkterne af samme (Zeller, 2007: 349). Til-
sammen haber jeg pa, at den brede videnskabs-
teoretiske tilgang vil give et solidt grundlag for
specialets undersegelse af organisationers vare-
meerker.

Efterfolgende vil jeg gennemgé specialets meto-
diske tilgang, som bestar af semiotikken — den
peirceanske semiotik. Jeg mener, at semiotik-
ken bade kan anvendes som en metodisk tilgang
samt et teoretisk veerktej, derfor veelger jeg her i
kapitlet at redegore for den metodiske vinkel. Med
dette mener jeg, at semiotikken som teori kraever
nogle semiotiske forstéelsesforudsastninger, som
har stor indflydelse péa specialets resultat.
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Videnskabsteoretisk perspektiv
Specialets videnskabsteoretiske tilgang er som
udgangspunkt inspireret af tre centrale tilgange
inden for humaniora — Hermenutik, socialkon-
struktionisme og faenomenologi. Dette vil fremga
af det felgende, hvor jeg vil fremhaeve de vigtige
omrader, som jeg mener har indflydelse pa dette
speciales udarbejdelse.

Hermeneutikken og  socialkonstruktionismen
bidrager begger med en bred anvendelighed,
som tilbyder specialet storre forstelse. Samtidig
saettes der ofte inden for kommunikations- og
medieforskningen, et feenomenologisk perspek-
tiv sammen med det hermeneutiske pa baggrund
af hermeneutikkens og feenomenologiens feelles
interesser for kontekst og fortolkning (Kolstrup et
al, 2009: rettelsesblad). Dette kan desuden ogséa
fares sammen med socialkonstruktionismen, nar
individernes accepterer de konstruerede katego-
riseringer af hinanden og deres verden, der via en
objektivering ikke leengere opleves som subjek-
tive fortolkninger, men som praksis — altsd sadan
er tingene (Kolstrup et al, 2009: rettelsesblad).

Fortolkning af det uforstaelige

pa baggrund af forforstaelsen

Hermeneutikkens centrale omdrejningspunkt har
altid veeret individets fortolkning af noget, der
indeholder mening (Collin og Keppe, 2007: 140).
Gennem fortolkning seger hermeneutikere en
dybere forstéelse eller indsigt i individets aktivite-
ter og produkterne heraf, som inden for humanio-
ra ofte omtales som en tekst. Begrebet tekst skal
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forstds i den brede funktionalistiske definition,
som bl.a. Michael Alexander Kirkwood Halliday
fremforte (Kolstrup et al, 2009: 196). Hallidays
tekstbegreb omfatter en forstdelse af teksten
som et produkt og en proces. Dermed omfat-
ter tekst den form, som indeholder et budskab
samt den betydningsudveksling, der kan forega
mellem individer (Frimann, 2004: 26). | bedste
semiotiske stil kan alt indeholdende tegn veere en
betydningsbeerende tekst. Sa leenge der har
veeret disse potentielle informationskilder (Zeller,
2007: 44) kaldet tekster, har der ogsa vaeret brug
for fortolkning. Med dette mener jeg, at hvis et
individ er stadt pa en uforstaelig tekst, kan dette
individ bruge fortolkningen til at forsege at danne
mening ud af det uforstéelige.

| hermeneutikken var det klassiske fortolknings-
princip det allegoriske, hvor tanken var, at der
star ét, men her menes noget andet (Kolstrup
et al, 2009: 196). Et senere begreb for dette er,
hvad der i dag kaldes for den hermeneutiske
cirkel, hvor hovedpointen er, at delen ma forstas
ud fra helheden og helheden ud fra delene (Kol-
strup et al, 2009: 197).

Begrebet forforstaelse er ifelge den hermeneu-
tiske videnskabsteori centralt for fortolkning.
Begrebet forforstdelse tager udgangspunkt i
erfaring og viden fra individets dagligdag. For-
forstaelse forudsaestter forstdelse — det vil sige,
at et individs erkendelse af eller indsigt i f.eks.
en genstand, situation eller begivenheds
mening forudsaetter, at individet forméar at gen-



kende denne som den samme eller en lignende
(Zeller: 2007: 395). Et individs forforstaelse er
derfor ikke rent videnskabeligt, idet forforsta-
elsen bygger pa uvidenskabelige erfaringer og
meninger (Zeller, 2007: 59). Hans-Georg Gadamer
arbejdede ogsd meget med begrebet forforstael-
se, og han insisterede pa vigtigheden af forforsta-
else i fortolkningen (Kolstrup et al, 2009: 1997).
Ligeledes mente Gadamer, at et individs forfor-
stéelse ikke er lukket inde i dets horisont, idet
horisont ikke skal forstds som noget fastlast, men
som noget man flytter med sig, nar man bevae-
ger sig. Der kan derfor veere tale om horisont-
sammensmeltning; altsd moedet mellem laese-
rens og tekstens horisonter (Collin og Kappe,
2007:153). Gadamer mener ogsa, at individets
fortolkninger af tekster ikke er sande eller falske
(Collin og Kaeppe, 2007: 156), men snarere mere
eller mindre indsigtsfulde (Kolstrup et al, 2009:
197). Tekster er altsé ikke et objekt, som har en
bestemt givet mening, denne mening opstar forst
gennem individets fortolkningshandling (Collin og
Koppe, 2007: 155) - dermed ogsé sagt, at for-
skellige betydninger kan opsté ved medet mellem
teksten og dens forskellige fortolkere. Dette skal
ikke ses som en fejlkilde for forstaelsen, men der-
imod som en ngdvendig forudsaetning for selve
forstaelsen (Kolstrup et al, 2009: 197).

Hermeneutikken kan altsd ses som en metode
for forstéelse, en arbejdstiigang samt en forkla-
ringsteknik. | dette speciale kan man som leeser
fa en fornemmelsen for den hermeneutiske me-
tode, idet der er opstillet en problemformulering
for specialet. Strukturen gennem specialet kan

0gsa ses som et udtryk for den hermeneutiske
metode, idet den kan anses som en indsnaevrende
model for specialets undersegelse. Jo laengere
jeg skrider frem, des starre erkendelse opnar jeg
for til sidst at komme til et punkt, hvor jeg kan
svare pa specialets problemstilling. Ydermere kan
den hermeneutiske metode ogsa anvendes til at
forstd og beskrive, hvordan individer tolker og
erkender varemeerker. Varemeerkerne kan i bed-
ste hermeneutiske stil opfattes som en tekst, der
indeholder betydning, hvilket et individ kan for-
sege at forstd gennem fortolkning. Nar et individ
ser et varemeerke vil denne forsgge at fortolke
dette ud fra dets forforstdelse. Et varemaerkes
betydning opstér ifelge den hermeneutiske meto-
de ferst i medet mellem varemeerke og fortolker.
Ligeledes kan et varemaerkes betydning veere for-
skelligt fra en fortolker til en anden — det kommer
an pa den enkelte fortolkers forforstaelse.

Konstruktion af verden

gennem sprog og kommunikation
Socialkonstruktionismen opstod som et mod-
stykke til den positivistiske videnskab, som
antog, at der kun fandtes én objektiv og univer-
sel forstéelse af alle feenomener. | modsaetning til
denne forstéelse mener socialkonstruktionister, at
konstruktionen af disse feenomener sker igennem
sociale processer og afviser derfor, at der findes
én endegyldig sandhed. Socialkonstruktionismen
bearbejder derfor det aspekt, at noget, der pa
overfladen opfattes som naturligt eller som resul-
tat af en naturlig udvikling, rent faktisk er skabt
gennem sociale praksisser (Wenneberg, 2000:
72).
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Denne tilgang knytter sig teet til socialkonstrukti-
vismen, men disse adskKiller sig ved, at socialkon-
struktionismen haevder og tager udgangspunkt
i, at det er individer, der konstruerer det sociale,
hvorimod det andet spor, socialkonstruktivismen,
angiver, at det er det sociale, der konstruerer
individerne. Den centrale forskel er derfor, hvor-
vidt der laegges veegt pa individers konstruktion af
samfundet eller samfundets pavirkning og preeg-
ning af individer (Kolstrup et al, 2009: 489).

Min tilgang til socialkonstruktionisme bygger i vid
udstraekning pa Wittgensteins teorier, idet han
understotter tanken om sproget og understre-
ger, at den diskursive praksis har en betydning,
for den made sociale meninger om et faenomen
bliver konstrueret (Wenneberg, 2000: 63). Social-
konstruktionisme angiver, at samfundet, virkelig-
heden samt individers viden herom ikke er natur-
givne, guddommelige betingede eller eviggyldige
lovmeessigheder - der findes altsd ingen univer-
selle sandheder inden for socialkonstruktionisme
(Collin og Keppe, 2007: 248). Med dette mener
jeg, at socialkonstruktionisme ikke godtager
feenomeners "naturlighed”, og at maden, hvorpa
vi erkender et feenomen, altid har veeret sadan,
0g at det ikke kan veere anderledes (Wenneberg,
2000: 77). Idet alt viden er resultater af individets,
og dermed ogséa social og kulturel indblanding
(Kolstrup et al, 2009: 489), er fordelen ved social-
konstruktionisme, at individer kan dekonstruere
eksisterende feenomener, som ellers umiddelbart
fremstar stabile og selvfalgelige.
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Den umiddelbare fordel ved at inddrage social-
konstruktionismen er, at individer kan dekon-
struere eksisterende faeenomener, som ellers kan
fremstar stabile og selvfolgelige. Ved at inddrage
socialkonstruktionismen kan det hjeelpe mig med
at forsta et begreb som logo. | Prologen beskrev
jeg, hvordan jeg mente, begrebet blev anvendt
forkert — men det vil nok give mere mening, at
begrebet ikke er konstrueret tilstraekkeligt. Social-
konstruktionismen foreskriver, at feenomener ikke
er lukkede — der er altsé ikke pa forhand nogen
fast vokabular, der er tilstreekkelig til at goere rede
for samtlige feenomener inden for det relevante
domeaene (Collin og Keppe, 2007: 257). Pa den
made kan et speciale som dette veere med til at
gendre logo til varemeerke; og varemaerke til orga-
nisationers visuelle tegn. Det handler bare om at
konstruere begrebet. Tager man et eksempel som
computeren, sa skal man ikke mange ar tilbage,
for der ikke var tilstreekkeligt med begreber, som
tilfredsstillende kunne beskrive faenomenet. For
at kunne beskrive dem ma humanvidenskaberne
supplere med stadig nye termer, som de enten
henter direkte fra det pageeldende praksisfelt eller
selv udvikler (Collin og Keppe, 2007: 257).

Kroppen og sansningen

som adgang til verden

Feenomenologi omhandler fa&enomener, der bedst
kan forklares som noget, der kommer til syne (Zel-
ler, 2007: 403). Feenomenologiske studier under-
soger derfor ofte, hvordan individer kommer fra
bevidsthed, oplevelsen af noget, til forstéelse,
indsigt og erkendelse af det oplevedes mening



(Zeller, 2007: 396). Allerede her kan der traekkes
en parallel til individers opfattelse og forstéelse
af varemeerker, hvilket vil fremgé tydeligere i den
senere analyse.

Faenomenologien er en bred videnskabsteoretisk
metode — og for ikke at skulle folge alle feeno-
menologiens forskellige retninger fokuseres der i
det indeveerende afsnit kun overordnet pa, hvad
feenomenologi er og inddrager derfor kun de
centrale aspekter. Dog vil feenomenologien blive
suppleret af faneroskopi, som er nadvendig for at
kunne forsta Pierces semiotik. Tilsammen vil jeg
mene, at den overordnede tilgang af feenomeno-
logien samt den fokuserede tilgang af fanerosko-
pien vil give en udmaerket indsigt i den feenome-
nologiske metode, som jeg ensker at anvende i
specialet.

Edmund Husserl ses som grundlaeggeren af
feenomenologien. Grundtanken i Husserls fae-
nomenologi er, at hvis man ensker at arbejde
videnskabeligt, skal man veere bevidst om tilsy-
nekomsten for, at man kan undersege det — man
kan ikke underse@ge noget, som ikke er bevidst
for individet. Denne kommen til syne for indivi-
dets bevidsthed er helt grundleeggende for Hus-
serls faenomenologiske videnskabsteori. Al viden,
al erkendelse og al forstaelse forudseetter nem-
lig feenomenologisk set en sadan tilsynekomst af
noget for individets bevidsthed (Zeller, 2007:
403). Feenomenologi forstds ogsé som underso-
gelse af informationsprocessens bevidste side,
hvor forméalet er at forsta, hvordan et individ ople-

ver pavirkninger fra omverdenen eller egne krops-
processer, og gennem hvilke processer dette
individ erkender og forstar dem (Zeller, 2007:
401).

Maurice Merleau-Ponty forsegte derimod at
strukturere feenomenologien, hvor kroppen som
kommunikationsmedium var hovedfokus (Zeller,
2007: 455). Merleau-Pontys feenomenologi er
ligesom hermeneutikken et centralt videnskabs-
teoretisk perspektiv, som ofte bliver anvendt
inden for humaniora. Det helt grundleeggende
for Merleau-Pontys feenomenologiske epistemo-
logi er, at individet for at erkende noget skal ga til
sagen selv (Kolstrup et al, 2009: rettelsesblad).
Hvis et individ onsker at forsta de principielle
betingelser som erkendelse, sandhed, mening,
reference og begrundelse, er individet nedsaget
til at inddrage sit forste-person perspektiv. som
en uomgaengelig forudsaetning (Collin og Keppe,
2007: 129). Det er netop subjektivitet, og mere
specifikt det kropslige subjekt, der anleegger det
perspektiv, som genstanden fremtraeder igennem
(Collin og Kaeppe, 2007: 130).

Som det maske kan fornemmes ud af det over-
stdende, har feenomenologien en helt central
rolle i specialet, idet min teoretiske tilgang byg-
ger direkte pa et sidestykke af feenomenologien i
form af faneroskopien. Det oprindelige feenome-
nologiske perspektiv, nemlig tilsynekomsten af
noget for et individ, kan veere med til at relatere
feenomenologien til semiotikken via den semioti-
ske videnskabsteori; faneroskopien. | fanerosko-
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pien fokuseres der pa, hvordan en genstand kan
komme til syne for individet — men den samme
genstand kan ogsd, mentalt, komme til syne for
individet ved hjeelp af en anden genstand. Den
anden genstand vil i dette tilfeelde komme til
syne for individet ved at blive en repraesenteret
genstand af den forste genstand. Denne formid-
lende eller medieret faenomenform er tydeligvis
besleegtet med alle former for tegnbaseret
repraesentation (Zeller, 2007: 403). Relationen mel-
lem et tegn og det betegnede, dvs. betydnings-
eller meningsrelationen, har sit feenomenologiske
modstykke i repraesenterede og intuitive akter,
der relaterer en psykisk oplevelse til en middelbar
teenkt eller umiddelbart anskuet genstand (Zeller,
2007: 403). Ligeledes supplerer faneroskopien
med begreberne abduktion, forstehed, andethed
og tredjehed, som gennemgas i det efterfelgende
metodiske afsnit.

Den feenomenologiske og faneroskopiske viden-
skabsteoretiske metode bidrager med et syn pa
varemaerker, som er subjektivt for individer, idet
de selv skal ga til sagen. Med den feenomenolo-
giske metode kan jeg forklare, hvorfor varemeer-
ker fremtraeder forskelligt for forskellige individer.
Her er et begreb som f.eks. livsverden centralt for
at kunne analysere individers made at forstd og
erkende varemeerker pa. Dermed kan faenome-
nologien ogsa forklare, hvorfor jeg pa nogle tids-
punkter i specialet ser et varemasrke pa én made,
hvorimod leeseren ser det sammen varemaerke pa
en anden made. Vores erkendelsesmade, gen-
nem den faenomenologiske metode og abduktion
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er ens — men vores livsverden og forstaelseshori-
sont er forskellige.

Semiotisk metode

Det ovenstaende videnskabsteoretiske perspek-
tiv er udgangspunktet for valget af metode, idet
det er denne opfattelse af verden og viden, der er
med til at afgere hvilke metodiske veerktgjer, der
er med til at give et indsigtsfuldt resultat inden for
rammerne. Udgangspunktet i faenomenologien
giver som naevnt anledning til inddragelse af Pei-
rces egen betegnelse faneroskopien, og dermed
ogsa den semiotiske metode.

Det at anvende den peirceanske semiotik i spe-
cialet giver to anvendelsesmuligheder — en teore-
tisk og en metodisk. Den teoretiske del af semio-
tikken vil jeg vente med, til det er mere relevant
at inddrage denne — men den metodiske del
forekommer meget naturlig at inddrage pa nuvee-
rende tidspunkt, da denne har stor indflydelse pa
specialets opfattelse af feenomenet samt udfaldet
af denne.

Tegnteori - en metode

Semiotikken kan som naevnt ovenfor opfattes
som en metode, idet den beskeeftiger sig med
maden, hvorpé et individ erkender verdenen, som
omgiver denne. Det semiotiske perspektiv, bade
metodisk og teoretisk, bidrager med et steerkt
syn pa specialets feenomen, idet der er tale om en
videnskabsteoretisk funderet kommunikations-
teori, hvilket omfavner alle aspekter af videnska-
beligt arbejde. | indeveerende kapitel vil jeg kun



fokusere pa det metodiske og videnskabsteoreti-
ske aspekt af semiotikken, da denne er grundla-
get for det teoretiske aspekt, hvilket vil blive ind-
draget senere.

Det metodiske aspekt af semiotikken har man-
ge aspekter, som er af videnskabelig karakter,
hvilket kun er naturligt, da semiotikken, ligesom
videnskabsteorien, er en form for erkendelseste-
ori. Det, som adskiller den semiotiske metode fra
videnskabsteorierne er, at semiotikken tilbyder en
kommunikationsmetodisk begrebsramme, som
er speciel for den peirceanske semiotik, men som
er yderst anvendelig i specialet.

Peirce var glad for triader

Peirce var meget glad for at bruge triader af be-
greber i sin semiotiske teori og metode. Derfor
vil hans brug af triader ogsd have indflydelse
pa dette speciale. Til grund for hele hans tegn-
teori ligger begreberne forstehed, andethed og
tredjehed, som forgrener sig ud i resten af teorien.
Direkte afledt af forstehed, andethed og tredjehed
kommer tegninddelingen ikon, indeks og symbol.
Denne tredeling er en af de mest kendte og mest
anvendelige inddelinger af Peirces teori — og vil
ogsé blive anvendt i dette speciale. Pa baggrund
af Peirces tilbgjelighed for triader er hans tegnfor-
stdelse i flere henseender derfor ogsa forsegt af-
bildet via en trekant — ogsé kaldet den semiotiske
trekant. Den semiotiske trekant har i hver spids
et af begreberne tegn, objekt og indhold. Det er
tydeligt at se, hvordan flere dele af Peirces teori
var opdelt i triader — dog vil jeg for lettere at forsta

Pierces semiotik vente med at redegere for over-
stédende begreber til kapitlet, hvor jeg behandler
semiotikken.

Abduktion og inferens

For at kunne arbejde semiotisk ifelge Peirce ma
man tilleegge sig den slutningsform, som han kal-
der for abduktion (Stjernfelt og Dinesen, 1994
20). Hos Peirce er abduktion ligestillet med deduk-
tion og induktion. Kort forklaret handler induktion
om at observere enkelte tilfeelde og konkludere
noget generelt. Deduktion derimod fokuserer pa
noget generelt og anvender det pa et seertilfeel-
de. Peirces abduktion kan bedst beskrives som
et kvalificeret geet, som skal be- eller afkreeftes
(Stjernfelt og Dinesen, 1994: 20). Abduktion har
grundlaeggende et hermeneutisk perspektiv, idet
det indebeerer, at individet beveaeger sig frem og
tilbage mellem geet og validering af geettet med
henblik pa at kunne undersege noget menings-
fuldt (Zeller, 2007: 72). Abduktionens geet er en
vigtig del af den pragmatiske made at teenke pa
og dermed ogsa en helt central del af den viden-
skabelige forskningsproces hos Peirce (Stjernfelt
og Dinesen, 1994: 21). Peirces videnskabsteo-
retiske tilgang har dermed et godt perspektiv for
fortolkning — et fortolkningsperspektiv, som ogséa
rummer et hypotetisk-deduktivt element, idet for-
tolkning altid indeholder hypoteser.

Et begreb, som kan seettets i forbindelse med
Peirces abduktion, er begrebet inferens, der ofte
bliver brugt i forbindelse med analyser. Inferens
anvendes ofte som en form for logik, som indi-
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videt bruger for at kunne drage nogle slutninger
eller konklusioner. Maden, hvorpa inferens fore-
gar, er ved, at individet anvender sin erfaring og
viden og overferer dette fra én kendt situation il
den nuveerende situation. Dermed foretager indi-
videt konklusioner fra det kendte til det ukendte.
Sagt med hermeneutiske og feenomenologiske
begreber fortolker individet pa baggrund af dets
forforstaelse. Sat i relation til specialet kan det tid-
ligere eksempel med sodavanden i kiosken bru-
ges — her geettede jeg pa, hvordan du ville udveel-
ge en sodavand uden at leese pa etiketten. | en
simpel form gjorde du brug af inferens, da du sa
en genkendelig form eller farve, og dermed geet-
tede du pa, at indholdet af flasken var fra Coca-
Cola.

Den uendelige semiosis

| forbindelse med Peirces teorier taler man ofte
om den uendelige semiosis, som beskriver, hvor-
dan et tegn henviser til et andet, der henviser til
et tredje, som henviser til et fierde og sa videre
(Stjernfelt og Dinesen, 1994: 8). Hvert enkelt tegn
er altsd et led i en kaede af tegn, som kan vir-
ke uendelig. Dette kan sammenlignes med den
hermeneutiske cirkel, som anvendes inden for
hermeneutikken til at beskrive den erkendelses-
proces, som et individ gennemgar, hvilket jeg vil
komme ind péa senere i dette kapitel. Den herme-
neutiske cirkel er ligesom den uendelige semio-
sis, idet begge beskeeftiger sig med individets
erkendelsesproces, som ifelge begge ikke har
nogen ende.

26

Videnskabsteoretisk

og metodisk refleksion

| det overstaende har jeg forsegt at give et over-
blik over, hvordan jeg opfatter den semiotiske
metode samt de centrale videnskabsteoretiske
tilgange inden for humaniora set i relation til spe-
cialets emne. Samtidig har jeg forsegt at vise,
hvordan de alle sammen haenger sammen ved at
fokusere péa deres ligheder og overlap, men ogsa
deres forskelligheder.

Kort opsummeret bidrager den hermeneutiske
metode med en forstéelse for, at individet fortolker
uforstéelige tekster pa baggrund af dets forfor-
stdelse. Specialets emne er udvalgt pa baggrund
af personlige, faglige og samfundsmaessige inte-
resser — som jeg ogsa skrev tidligere, har jeg en
reekke antagelser, som er en eksplicit redegorelse
af min forforstéelse. Derfor er dette speciale ogsé
et udtryk for min forforstaelse samt mine interes-
ser. Forforstaelsen og interesserne kommer ogsa
i spil gennem specialet, idet jeg vil blive nedsaget
til at treeffe nogle valg og fravalg i forlobet. Pa
baggrund af min forforstéelse skal dette speciale
heller ikke anses som veerende en sand gengi-
velse af den verden, som jeg befinder mig i — men
derimod, som hermeneutikken foreskriver, som
en mere eller mindre indsigtsfuld repraesentation
af det undersogte feenomen.

Socialkonstruktionisme hjeelper mig med at forsta
begreberne inden for kommunikations- og vare-
meerke-domeenet, samt hvordan et begreb som
logo er blevet ensbetydende med varemeerke.



Ligeledes ger socialkonstruktionisme  mig
opmaerksom p4a, at alle de teorier og metoder, jeg
anvender i specialet, ogsa er sociale konstruktio-
ner og dermed er en made at anse feenomener
pa, som ikke er objektive. Den socialkonstruktio-
nistiske tilgang ger mig bevidst om, at jeg arbej-
der med en simplificering af verdenen gennem
konstruerede begreber og kategoriseringer, som
jeg leegger ned over verden for at kunne beskrive
denne.

Suppleret af disse to tilgange, er faenomenolo-
gien det helt centrale udgangspunkt for specialet
og bidrager med et perspektiv, som tillader mig
at erkende og fortolke pa hverdagsfeenomener
med et forstendndsperspektiv, bl.a. som grund-
lag for analysen af organisationers varemeerker.
Feenomenologien tilleegger veerdien af kroppen
0g sansningen som tilgang til verden. Uden feeno-
menologien, faneroskopien og abduktionen ville
specialet mangle et videnskabsteoretisk grund-
lag for erkendelse og fortolkning. Til udferelsen
af et teoretisk grundlag for en semiotisk analyse
er faneroskopien vigtig, idet det er Peirces egen
videnskabsteoretiske grundlag for hans semiotik.
Mine forventninger til undersagelsen, efter at have
redegjort for min videnskabsteoretiske tilgang, er,
at denne bygger pa en bred men anvendelige
metode hvilket styrker den teoretiske tilgang til
analyse af organisationers visuelle tegn. Jeg er
blevet bevidst om min egen pavirkning af specia-
let, men ogsa hvordan mine omgivelser pavirker
specialet igennem allerede foretaget kategorise-
ringer.
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Introduktion

Begreberne er noget af det vigtigste for redego-
relsen af et teoretisk felt. Da jeg, som skrevet tid-
ligere, mener, at det er essentielt for det teoretiske
arbejde med varemeerker, at de anvendte begre-
ber er yderst praecist definerede, ensker jeg i det
indevesrende kapitel at fa defineret og diskuteret
specialets centrale begreber. Dette geres i hen-
hold til kommunikationsfagets mangfoldige brug
af begreber gennem en indsneevrende proces. De
centrale begreber er som falger: kommunikation,
organisation, Stakeholder, organisations-
kommunikation, organisationsidentitet, design-
manual samt varemeerke - navnemseerke o0g
bomeerke.

Nogle vil maske undre sig over, hvorfor det
overhovedet er nedvendigt at definere et begreb
som kommunikation og organisation i et speciale
som dette, men svaret er faktisk meget simpelt.
Jeg har gennem min tid pé& universitetet erkendt,
at mange begreber inden for kommunikations-
faget er omgivet af tvetydighed og diversitet.

Eksempelvis er et begreb som kommunikation
omgivet af flere forskellige definitioner og para-
digmer. Derfor vil jeg mene, at det er vigtigt at
redegere for, hvordan man opfatter de enkelte
begreber. Kommunikationsbegrebet har ligeledes
ogsa stor metodisk betydning, idet forskellige
opfattelser af dette pdavirker undersegelsens
resultat.

Kommunikation
Kommunikationsbegrebet er et af de begre-
ber inden for kommunikationsfaget, som har
mange forskellige definitioner og paradigmer til-
knyttet. Nogle gange kan man fa opfattelsen af, at
hver gang der opstar et nyt fagomrade inden for
kommunikationsfaget, skabes der en ny defini-
tion af begrebet kommunikation med et nyt twist,
specialisering eller nuanceforskel.

Nar jeg kort og preecist skal forklare, hvad kom-
munikation er, vil jeg definere kommunikation
som udveksling af information mellem to eller
flere parter. Til forstadelsen af kommunikations-
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begrebet er der ofte tilknyttet to centrale paradig-
mer, jf. James Carey —transmissionsparadigmet og
interaktionsparadigmet. Kort fortalt anser man
inden for transmissionsparadigmet kommu-
nikation som overforelsen af et budskab fra
en afsender til en modtager — opfattelsen af
kommunikation er altsd afsenderstyret i dette
paradigme (Kolstrup et al, 2009: 249). Denne
forstéelse anser jeg som veerende en gammel
forstdelse af kommunikationsbegrebet. En
nyere og mere moderne forstéelse af kommuni-
kationsbegrebet tilherer interaktionsparadigmet.
| modsaetning til transmissionsparadigmet anses
kommunikation inden for interaktionsparadig-
met som veerende bredere, idet opfattelsen af
kommunikation anses som skabelse af mening
gennem interaktion mellem individer (Kolstrup et
al, 2009: 250).

Dette speciales kommunikationsforstaelse ligger
inden for interaktionsparadigmet, da jeg anser
kommunikation som en dynamisk proces, hvor-
igennem der oprettes, bevares og eendres social
orden, relationer og identiteter. Kommunikations-
forstdelsen inden for interaktionsparadigmet
betragter bade afsender og modtager som
aktive deltagere i kommunikationssituationen.
Ligeledes, i den bedste hermeneutiske og feeno-
menologiske stil, opfattes budskabet ikke som et
feenomen, der allerede har betydning — men
forst far betydning under selve kommunikations-
processen i kraft af fortolkninger (Kolstrup et al,
2009: 250).
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Ovenstaende definition af kommunikation kan ma-
ske virke lidt forsimplet — men som udgangspunkt
er det en god definition. For at forsgge at neerme
mig en mere omfattende, kompleks og semiotisk
forstaelse af kommunikation vil jeg inddrage Lars
Qvortrups definition af kommunikation. Det gode
ved Qvortrups kommunikationsopfattelse er, at
han treekker p& Niklas Luhmanns systemteori —
men omsaetter denne til en mere konkret forsta-
else. Luhmanns systemteori handler i korte traek
om, hvordan samfundet anskues som et system,
der er opbygget af en reekke sociale systemer,
hvilke indgéar i et udviklingsforhold med hinanden,
der er styret gennem kommunikationsprocesser
(Andersen, 2004: 44).

Grundantagelsen i Qvortrups kommunikations-
opfattelse er, ligesom beskrevet i ovenstéende, at
kommunikation ikke kan forstds som overforelse
af information fra ét individ til et andet, men at
kommunikation betegner et forhold mellem gen-
sidigt lukkede individer (Qvortrup, 2001: 136).
Qvortrup mener, at kommunikation er, nar et
individ pavirkes af et andet — dog uden at det
pavirkede individ har adgang til den information,
som det forste individ forseger at kommunikere,
eller til den intention med hvilken information
forseges videregivet. Det pavirkede individ kan
kun iagttage det andet individs kommunikative
adfeerd og pé& baggrund af dette foretage en
udveelgelse af mening (Qvortrup, 2001: 136).

Preecis antagelsen om, at det er det kommunikativt
pavirkede individ som selv selekterer i informatio-



nen fra det kommunikerende individ, er et centralt
aspekt i kommunikationsforstaelsen. Det er vigtigt
at veere opmaerksom p4a, at en kommunikativ akt
ikke afsluttes med en feelles indforstaethed mellem
individerne. Tveertimod afsluttes en kommunikativ
akt med en akter, som har valgt at fortolke en
bestemt adfeerd hos et andet individ og herudfra
valgt en bestemt forstaelse. Denne forstaelse,
som er baseret pé at iagttage det andet individs
adfeerd, kan dermed vaere misforstaet (Qvortrup,
2001: 137). Dette aspekt af kommunikation kan
ikke umiddelbart tolkes ud af den fernsevnte
definition. Det er ligeledes et aspekt af kommu-
nikationsforstéelsen, som efter min erfaring ofte
bliver negligeret i forbindelse med organisati-
onskommunikationen. Jeg ser derfor denne for
stdelse af kommunikation som et vigtigt sidestykke
til den fernaevnte definition af kommunikations-
begrebet.

Et andet begreb, som kan virke vaesentligt at defi-
nere i forbindelse med kommunikation, er medie-
begrebet — et begreb, der ligesom kommunikation
ogsé kan virke flertydig. Mediebegrebet er vigtigt
for kommunikationsbegrebet, idet kommunika-
tion altid foregar gennem medier (Qvortrup, 2001:
137). | en bred og moderne forstand henviser
medie-begrebet til de forskellige redskaber, som
muligger kommunikation pa tveers af tid og rum —
fra trygpressen til internettet (Kolstrup et al, 2009:
312). Selvom denne definition i forhold til dette
speciale, hvis hovedfokus er det visuelle aspekt
af organisationskommunikation, er tilstraekkelig,
sa er medie-begrebet langt bredere end dette.

Nar jeg skriver, at kommunikation altid foregar
gennem medier, skal det forstas sdledes, at den
udtalte kommunikation ogsé er medieformidlet,
idet der sendes lydpavirkninger gennem luften,
og pa grund af stemmens, luftens og erets be-
skaffenhed kan visse frekvenser pavirke individer.

Altafgerende for kommunikation og medier er
selvfolgelig sproget — hermed forstas udviklin-
gen af et tegnsystem, der er baseret pa sociale
konventioner = symboler og ikke blot pa ligheder
mellem tegnet og det, der henvises til = ikoner,
eller pa tegnets fremkomst via fysisk pavirkning
fra dets ophav = indekser (Qvortrup, 2001: 138).
Skriftsproget repraesenterede et nyt gennembrud,
fordi man dermed bade overvandt kommunika-
tionens begreaensning i tid og rum — men samtidig
vanskeliggjordes forstéelseskontrollen (Qvortrup,
2001: 138).

Organisation og stakeholder
Begrebet organisation bruges oftest som en
teoretisk samlebetegnelse for en lang reekke af
feellesskaber organiseret af individer pa tveers af
forskellige brancher (Bakka og Fivelsdal, 2004:
13). Private virksomheder, offentlige institutioner,
sportsklubber, non-profit hjeelpeorganisationer,
politiske partier, interessegrupper samt fritids-
foreninger er bare nogle af de typer af organisa-
tioner, som de fleste kender til.

Den klassiske opfattelse af en organisation defi-
neres som den planlagte koordinering af aktiviteter

foretaget af en gruppe individer med henblik pa at
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realisere faelles eksplicitte mal gennem arbejds-
0g funktionsdeling samt et bestemt autoritets- og
ansvarshierarki (Kolstrup et al, 2009: 393).

Organisationsbegrebet er et af de begreber, der
findes mange forskellige teorier om — og der-
med ogsa mange definitioner af. Men for ikke at
skulle inddrage alverdens teorier og definitioner,
og dermed komme ud pa et sidespor, eksisterer
der en generel forstaelse af, hvad en organisation
er; udarbejdet af de to danske organisationsfor-
skere Jorgen Frode Bakka og Egil Fivelsdal (Just
et al, 2007: 11). Denne definition er ikke ligefrem
radikalt anderledes fra den overstdende klassiske
definition — men den har et mere teoretisk syn
pa organisationsbegrebet. Bakka og Fivelsdas
minimumdefinition (Just et al, 2007: 11) af orga-
nisationsbegrebet beskriver en organisation som
en form for gruppedannelse, der, i modseetning til
tilfeeldige samlinger af individer, har en seerlig or-
den (Bakka og Fivelsdal, 2004: 16). Denne orden
i organisationen betyder i praksis, at der er en
form for vedtagne regler for, hvordan individerne
kan interagere med hinanden og omverdenen.
Organisationer er ifolge Bakka og Fivelsdal yder-
mere kendetegnet ved at veere formalsbestemte,
hvilket betyder, at organisationer etableres med
et seerligt méal for gje, og pa baggrund af deres
orden sigter individerne i organisationen mod at
realisere malet. Endelig kendetegner Bakka og
Fivelsdal organisationer ved deres kompleksitet,
da der i en given organisation skal koordineres
mange forskellige aktiviteter for dermed at rea-
lisere de opstillede formal (Just et al, 2007: 11).
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Et andet begreb som er ngdvendig at definere,
og som direkte kan forbindes med organisations-
begrebet, er stakeholderbegrebet. Stakeholder
forstds og anvendes i dette speciale i dets
oprindelige form som fremfert af Edward
Freeman (Kolstrup et al, 2009: 499). Stakeholder,
ogsa kaldet interessenter, kendetegner alle de
grupper eller enkeltpersoner, der kan pavirke
eller som pavirkes af organisationens bestrasbel-
ser pa at na sine mal (Kolstrup et al, 2009: 499).
Ud fra overstédende definition kan en organisations
stakeholders dermed bade befinde sig internt og
eksternt i organisationen — idet bade ansatte og
aktioneerer samt kunder og konkurrenter er orga-
nisationens stakeholders

Organisationer er altsd i dette speciale meget
bredt forstdet. Denne meget brede forstaelse er
en fordel for specialet, idet den tillader mig at
arbejde med mange forskellige typer af organi-
sationer. Det brede spaend af organisationer kan
variere fra den store globale organisation som
f.eks. Coca-Cola til den lille lokale organisation
som f.eks. den lokale tomrer eller kebmand.
Fordelen ved dette er, at begge organisationer
har og ger brug af varemeerker og kan derfor
analyseres i specialet.

Organisationskommunikation

Organisationskommunikation er nok et af de
begreber, som bedst illustrerer min pointe om
den anarkistiske begrebskonstruktion inden for
kommunikationsfaget. P& dansk anvendes begre-
ber som organisationskommunikation, virksom-



hedskommunikation,  forretningskommunikation
og erhvervskommunikation om mere eller mindre
det samme feenomen. Disse begreber bliver til
dels suppleret af engelske begreber som
business communication, organizational
communication samt corporate communication
(Kolstrup et al, 2009: 550). Slar man disse
begreber op i kommunikationsfagets nyere
Medie- og kommunikationsleksikon, star der
direkte, at begreberne mere eller mindre daskker
over det samme faeenomen (Kolstrup et al, 2009:
550). Der er ingen tvivi om, at keert barn har
mange navne - derfor kan man nemt blive
begrebsforvirret; ogséa nér det vedrorer organisa-
tionskommunikation.

Pa baggrund af overstédende finder jeg det vigtigt
at redegere for min forstaelse af begrebet orga-
nisationskommunikation. Idet begrebet er sam-
mensat af de to foregdende begreber, skal for-
stéelsen af organisationskommunikation forstas
i henhold til disse to begreber. Dermed mener
jeg, at organisationskommunikation er udveksling
af information mellem to eller flere parter — hvor
den ene part, i marketing ofte afsenderen, er
en organisation. Organisationen, som bestar af
en gruppe af individer, der arbejder for et feelles
mal, forsager at videregive information til den el-
ler de andre parter i kommunikationssituationen.
ldet min kommunikationsforstaelse er bundet til
interaktionsparadigmet, hvor skabelsen af
mening foregar i interaktionen, mener jeg, at der
i kommunikationssituationen foregar en dyna-
misk proces, hvor bade modtager og afsender

fortolker og selekterer meningen — det er derfor op
til modtageren at udveelge information og dermed
skabe mening. Dette er organisationskommuni-
kation sammensat pé baggrund af de to tidligere
begreber — men organisationskommunikation er
0gsa et begreb, som flere teoretikere har arbejdet
med, og der findes derfor andre teoretiske defini-
tioner pa dette begreb, som f.eks. felgende.

Organisationskommunikation er en disciplin, hvor
formalet er at anlaegge et integreret perspektiv og
skabe sammenhasng og konsistens i en organisa-
tions mange former for kommunikation. Samtidig
forseges der at opbygge eller styrke relationerne
til  organisationens interessenter, ofte kaldet
stakeholders, med henblik pa at skabe et bestemt
image eller omdemme (Kolstrup et al, 2009: 85,
550). Dette er opstaet pa grund af samfundets
udvikling og kompleksitet, hvor der af samfundets
individer udvises sterre skepsis over for organi-
sationerne. Kommunikation, image, identitet, tro-
veerdighed og omdomme er gennem tiden blevet
mere vanskelig for organisationerne at skabe. | takt
med samfundets udvikling har kommunikations-
landskabet, hermed medierne, eendret sig drama-
tisk. Dette har gjort, at det er sveerere at treenge
igennem samt skille sig ud fra konkurrenterne.

| sin brede forstand omfatter organisationskom-
munikation en organisations formelle kommuni-
kation med alle interne og eksterne interessenter
(Kolstrup et al, 2009: 85). Organisationskommu-
nikation har altsa i dets bredeste forstand bade
et internt og eksternt perspektiv — og i forhold
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til dette speciale og min faglige profil kunne det
veere neerliggende at sige, at mit hovedfokus
ligger pa& det eksterne, altsd markedskommuni-
kation og PR. Men jeg veelger at anse organisati-
onskommunikation i et nyere og brede perspektiv,
ud fra en betragtning om at al kommunikation,
der foregér ud af en virksomhed til dens eksterne
stakeholders ogsd modtages af dens interne sta-
keholdere og omvendt (Kolstrup et al, 2009: 551).

Organisationsidentitet

ldentitet er ligeledes et af de meget brede
begreber inden for kommunikationsfaget, som
kan anvendes i mange henseender. Man kan
saledes bade tale om et individs identitet samt
et feenomens identitet. En mulighed for at kunne
forstd identitetsbegrebet er ved at anleegge et
sociologisk perspektiv jf. Anthony Giddens eller
Erving Goffman, men for ikke at speende alt for
bredt, vil jeg i stedet veelge at anvende Mollerups
definition af identitet. jf. Mollerup er identitet en
afgerende faktor for et feenomen, idet identiteten
gor faeenomenet forskelligt fra andre faenomener.
|dentitet er ifelge Mollerup differentielt bestemt,
forstéet pa den made, at identitet er bestemt ved
at veere det, som andre eller andet er eller ikke er
(Mollerup, 1998: 24).

At identificere et feenomen er altsa at fastsla
faeenomenets identitet. Ligesom eksemplet med
sodavanden i kiosken, der blev udvalgt pga. dens
udformning og varemeerke. Nar vi identificerer
noget, fastslar vi forskellen mellem dette og noget
andet. At identificere er at sammenligne (Molle-
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rup, 1998: 24). Forskellighed er ifelge Mollerup
et gradsspergsmal — jo mere forskelligt et feeno-
men er fra andre feenomener, des steerkere er
dets identitet (Mollerup, 1998: 24). Dog afgeres
identiteten ikke bare ved forskellighed; identitet
indeholder ogsé ensartethed. Ifelge Mollerup Vil
mere af en bestemt egenskab i et bestemt faeno-
men preege det pagaeldende feenomens identitet
(Mollerup, 1998: 24).

Identitetsbegrebet er ogsa anvendeligt inden for
organisationskommunikationen, hvor begrebet
organisationsidentitet, jf. ovenstdende, kende-
tegner et specielt faenomen, som i dette tilfeelde
er en organisation. Begrebet besvarer to centrale
spergsmal for en organisation — hvem er vi? og
hvad star vi for?. Disse spergsmal er ofte en del
af en organisations vision, mission og veerdier —
og organisationsidentitetsbegrebet indgar derfor,
maske utalt eller ubevidst, i alle organisationers
tilblivelse samt kommunikation med dens stake-
holders.

| nogle tilfeelde forveksles organisationsidentitets-
begrebet med image — men ogsé her er der for-
skel pa begreberne. Adskillelsen sker, idet identi-
tet er det, organisationen gnsker at signalere, og
image er den opfattelse, som individerne uden for
organisation har af denne (Mollerup, 2008: 17).
Denne opdeling kan relateres tilbage til kormmu-
nikationsbegrebet, hvor jeg argumenterede for,
at det, der bliver sagt, ikke nedvendigvis bliver
opfattet pa den enskede méade — der kan derfor
nemt veere forskel pd en organisations image og
identitet.



| grove treek skelnes der mellem to former for
organisationsidentitet; opdelingen adskiller
forstaelsen af begrebet i et internt og et eksternt
fokus. Der findes umiddelbart ikke nogle danske
begreber for denne opdeling, men pa engelsk
skelnes der mellem organisational identity og
corporate identity.

Organisational identity har et internt fokus og defi-
neres derfor ofte som en form for feelles veerdier
og antagelser, der finder sted mellem individerne i
en organisation. Organisational identity-begrebet
har ligeledes fokus pa, hvordan individerne i orga-
nisationen skaber mening og identificerer sig med
den organisation, de er en del af. Som det kan
fornemmes ud af overstdende, har denne form
for organisationsidentitet et mere organisations-
perspektiv end et identitetsperspektiv, hvilket
ikke er hovedfokus for dette speciale. Derfor vil
jeg hellere veelge at anleegge et eksternt rettet
perspektiv pé& organisationsidentitet.

Den eksterne rettede organisationsidentitet,
corporate identity, kan i modseetning til oven-
stdende defineres som den organisationsprofil
samt de veerdier, der praesenteres og kommu-
nikeres til en organisations stakeholders (Kol-
strup et al, 2009: 349). Corporate identity-begre-
bets perspektiv passer perfekt til specialet, idet
begrebets fokus ligger pé& en organisations
visuelle, hermed forstdet den grafiske, identi-
tet. Men samtidig er der tillagt begrebet et bredt
fokus, der omfatter organisationens kerneveerdier
og opfattelser, saledes som de kommer til udtryk

i organisationens adfeerd, visuelle kommunikation
og symboler (Kolstrup et al, 2009: 349).

Identiteten udspringer af organisationskulturen,
men virker samtidig refleksivt tilbage pa kulturen.
Pa tilsvarende vis er stakeholdernes opfattelse
af organisationen, foromtalte image, pavirket af
identiteten, ligesom identiteten pavirkes af det
image, som stakeholderne har af organisationen.
En steerk identitet starter internt i organisationen
med feelles veerdier blandt organisationens
individer (Mollerup, 1998: 44). Derfor anser nyere
teorier ogsé identitet i samspil med to andre cen-
trale begreber inden for corporate communica-
tion, nemlig kultur og image. Disse tre begreber
er ofte illustreret i en trekant, hvor begreberne er
gensidigt afhaengige af hinanden (Kolstrup et al,
2009: 349).

Ydermere kan organisationsidentitet opdeles
i flere typer — f.eks. monistisk identitet, stottet
identitet eller pluralistisk identitet. Dette aspekt af
organisationsidentitet vil jeg komme naermere ind
pa i det naeste kapitel, hvor jeg ser neermere pa
varemaerkers oprindelse og brug.

Selvom hovedfokusset for specialet er det visu-
elle, der oftest bliver karakteriseret som veerende
et design-domeene, har specialets fokus mange
kommunikative rodder, idet det visuelle bygger
pa hele organisationens grundlag — dens mission,
vision, veerdier, kommunikation med omverden
og dens stakeholders. Derfor giver dette mig
0gsa en tro pa, at man ved at se neerme pa dette
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feenomen med en kommunikativ optik vil kunne
opdrive et solidt teoretisk fagomrade.

Desighmanual

For at kunne styre en organisations visuelle iden-
titet, sa der opnas en vedvarende kvalitet og ens-
artethed af kommunikationsproduktet, anvendes
begrebet: en designmanual. Heri er det bestemt,
hvilke malgrupper der kommunikeres til, og hvor
der skal kommunikeres for at kunne opna mal-
gruppens opmaerksomhed, genkendelse og
forstaelse. Designmanualen har ogsa et gkono-
misk formal, idet denne letter og effektiviserer
kommunikationsopgaverne i organisationen.

En grafisk designmanual®? er en dokumen-
tation af vedtagelser og regler for, hvordan en
organisation praesenterer sig visuelt i vedvarende
eller ofte gentagende situationer (Mollerup, 2008:
121). Derfor indeholder en designmanual gerne
regler for, hvordan organisationens visuelle identi-
tet anvendes pa f.eks. annoncer, arbejdsbeklaed-
ning, brochurer, emballage, faktura, firmablade,
flag, kataloger, koretejer, messestande, plakater,
personaleblade, personalehdndboger, plakater,
produkter, sponsorater, tryksager, tv-annoncer,
visitkort, website og arsberetning (Mollerup,
1998: 36).

En god designmanual er af afgerende betydning
for en organisations ve og vel (Mollerup, 1998:
128). Dermed skal man ikke tro, at en organisati-
ons designmanual varer for evigt — som Mollerup
beskriver det: enhver designmanual er et barn af
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den tid, hvori den bliver til (Mollerup, 1998: 134).
Enhver designmanual foreeldes for eller siden —
pé et tidspunkt vil designmanualen nemlig veere
foreeldet i forhold til de opgaver, der skal loses.

De fleste individer i en organisation har brug for
at kende til indholdet af en organisations design-
manual, idet de har direkte indflydelse pa& den
visuelle identitet jf. deres daglige opgaver. Det
er alt fra kommunikationsarbejderne, som udar
bejder reklamekampagner, til sekreteeren, der
star for den daglige brevskrivning. Derfor er
det ogsa vigtigt, at alle individerne forstar, hvad
organisationen gnsker at udtrykke.

Ifalge Mollerup indeholder designmanualen nog-
le grundelementer, hvis gentagende anvendelse
sikrer den nedvendige genkendelse - her
kan neevnes en organisations navnemeerke,
bo-maerke, farver og typografier. Ydermere ind-
drager Mollerup et ekstra element i design-
manualen, som han veelger at kalde det femte
element.

Farver og typografi er to elementer i design-
manualen, som de fleste kan nikke genkende
til, s& derfor vil jeg ikke gd i dybden med disse.
Farver er en god méade at skabe opmeasrksom-
hed, identitet og genkendelse. Engang var
tilgang til farver i designmanualen monokrom —
der blev brugt en farve, som hele organisationen
skulle farves med (Mollerup, 1998: 64) — i dag er
farver en mere mangfoldig enhed. Dog skal derien
designmanual altid tages hgjde for ikke kulort,



sort-hvid og gengivelse af f.eks. navhemeerke
og bomeerke (Mollerup, 1998: 64). Typografi er
endnu en mulighed for at differentiere sig fra sine
konkurrenter — flere store organisationer far desig-
net deres egne skrifttyper for at kunne udtrykke
det onskede - f.eks. anvender Aarhus Universitet
en helt unik typografi, designet specielt til dem,
som oftest anvendes som dekoration, idet den er
meget sveer at laese®2,

Det femte element er noget, som specielt
supplerer den visuelle identitet - det kan f.eks.
veere noget dekorativt, en speciel emballage,
seerligt kendetegn eller design. Forméalet med
det femte element er, at individet afkoder dette
visuelle udtryk, leenge inden individet ser organi-
sationens navnemaerke eller bomeerke (Mollerup,
2008: 133). Eksempler pé organisationer med et
femte element i deres designmanual er Absolut
Vodka og deres emballage®-%, Toblerones seer-
lige form®-%* og BMWSs design af keleren®-%, Det
er dog langt fra alle organisationer, der har et
femte element i deres designprogram.

Varemarke

- navhemarke og bomarke

Varemaerke, specialets kernebegreb og helt
centrale emne, er det begreb, som jeg har valgt at
anvende i stedet for logo. Dette begreb er mere
praksisanvendt, men samtidig ogsad mere upree-
cist, som argumenteret for i problemanalysen.
Varemeerket®% kan yderligere opdeles i navne-
meerke og bomeerke, og tilsammen udger de den

vigtigste del af en organisations visuelle identitet.
Det er min pastand, at alle organisationer har et
navnemeerke — men det er ikke alle organisatio-
ner, der har et bomeaerke.

Navnemaerket®®®” er en organisations navn
udformet pa én gang for alle fastlagt grafisk
made, jf. designmanualen, som har et seerpreeg
egnet til at skabe genkendelse, opmaerksomhed
samt juridisk beskyttelse (Mollerup, 2008: 123).
Navnemaerket er i princippet et ordmaerke, men
det kan have et betydeligt billedligt indhold. Ifelge
Mollerup skal navnetreekket veere kort, hvis det
skal bemaerkes og huskes. Ligeledes ma der i
navnetreekket gerne veere et opmeerksomheds-
skabende element i navnetraekket. Organisatio-
nens juridiske form, A/S, ApS og lignende har
derimod ikke noget at gere i den grafiske udform-
ning (Mollerup, 1998: 60).

Bomaerket®% er en visuel forkortelse for orga-
nisationens navn. Ligesom navnemeerket skal
bomeerket have et seerpreeg, der skaber gen-
kendelse gennem gentagelse og giver mulighed
for juridisk beskyttelse. Et godt bomeerke, ifelge
Mollerup, tilfgjer noget til organisationen og
fungerer som en psykologisk bekvemmelighed
- et visuelt samlingspunkt for organisationens
stakeholders.

Bomeerker er egentlig mest anvendt til at kunne
supplere navnemeerket, idet de fleste organisa-
tioner anvender bomeerket sammen med nav-
nemaerket. Dog kan bomaerket ogsé substitu-
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ere navnemaerket — organisationer som f.eks.
Nike og Apple har, ifalge Mollerup, styrken til at
anvendebomeerketudennavnemeerket. Atanvende
bomeerket uden navnemaerket anser jeg som
vaerende et yderst spaendende aspekt i brugen
af visuelle identiteter, som jeg vil se neermere pa
senere i specialet.

For en organisation er fordelen ved et bomeerke,
at individet langt hurtigere kan se maerket, end
det kan leese organisationens navn. F.eks. kan
individer langt hurtigere se bomaerket péa en flyve-
maskines haleror® %, end de kan lsese navnet pa
organisationen. Samtidig kan bomaerket have en
dekorativ funktion — endda veerdiskabende funk-
tion (Mollerup, 1998: 62).

Dog skal bomeerket designes med varsomhed;
tendenserne for bomeaerker er, at de gennem
tiden er blevet mere og mere simple®1°, Den mest
almindelige bomaerkefejl er for smé detaljer, hvor
denne detaljering gor, at bomeerket i sma stor-
relser eller pa leengere afstand bliver uklart, og
dermed edelaegges bomeerkets funktion.

Opsummering

Jeg har pa de foregdende sider forsegt at give
leeseren et overblik over de mest centrale begre-
ber inden for italeseettelsen af varemeerker og
dermed ogsa dette speciale. Dette betyder, at
vi nu har en sammenkobling af flere enkeltsta-
ende begreber, der ger sig anvendelige, nar der
arbejdes med varemaerker - herunder bomeerke
og navnemeerke. Disse begreber er relateret til
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organisationsidentitet, der er et aspekt inden for
organisationskommunikation. Dermed har leese-
ren forstaelse for specialets domasne samt hvilke
begreber, der anvendes inden for dette.

Som det har kunnet leeses ud fra de enkelte
begrebers diskussion og redegerelse, er begre-
berne yderst vigtige at fa defineret, idet der er vidt
forskellige opfattelser af disse. Med afslutningen
af dette kapitel mener jeg, at de vigtigste begre-
ber er fastlagte, og jeg er klar til at beveege mig
videre i forstéelse af organisationers varemaerker.



Introduktion

Nu hvor der er styr pa specialets centrale begre-
ber, kan jeg fortseette med specialet ved at se
neermere pa varemeerkets oprindelse, udvikling
og brug. Jeg har altid veeret af den overbevis-
ning, at for at kunne forsta et faenomen fuldt ud
skal man veere bevidst om feenomenets historie.
Det samme ger sig geeldende for varemeerker —
for at kunne forstd den moderne anvendelse af
varemeerker, skal man have forstaelse for dets
oprindelse og udvikling.

Begrebernes oprindelse

Som indledning til forstéelsen af varemeerkernes
oprindelse, udvikling og brug eonsker jeg at hen-
te inspiration i begrebstilblivelsen af begreberne
bomeerke og navnemeerke. Ved at gore dette far
jeg en indledende forstéelse for det historiske
perspektiv, som ligger til grund for begreberne.
Dette afsnit skal ikke ses som en yderligere
begrebsdefinition, men derimod som en sggning
efter forstéelse af varemaerkernes oprindelse,
udvikling og brug. Da begreberne kan have
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egendret betydning fra dets oprindelige forstand,
kan indeveerende afsnit ogsa ses som et historisk
perspektiv.

Bomeaerke

Med forbehold for en hvis form for historisk
ungjagtighed menes det, at det danske begreb
bomeerke, som ogsé blev defineret i det forega-
ende kapitel, stammer fra middelalderen, hvor
huse blev tildelt dyrenavne (Wisler-Poulsen, 2005;
32). Grunden til dette var, at husnumre ikke var
blevet opfundet endnu og for at kunne skelne de
enkelte huse fra hinanden, tildelte man dem der-
for dyrenavne. Men da man i middelalderen ikke
kunne leese, valgte man i stedet at opstille det
pageeldende dyr foran huset (Wisler-Poulsen,
2005; 32).

Bomeerker blev altsa til i middelalderen for at
kunne skelne mellem de forskellige bo ved hjeelp
af opstillede meerker. Dette historiske feenomen er
dog fort videre, og i dag bruges bomeerker i dets
oprindelige tilteenkte form stadig. | naesten alle
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danske storbyer kan man stadig finde apoteker,
som bruger dyrenavne og meerker — svale, orne,
svane og lave er bare nogle af de dyr, der bliver
brugt af apotekerne. | Aalborg kan man ogsa sta-
dig se, hvordan meerkerne bliver brugt ved disse
apoteker — f.eks. har Svane Apotek i Jens Bangs
Stenhus to svaner over indgangen®?®', og pa
samme made har Love Apoteket to guldfarvede
lavero402,

Denne made at skelne bygninger fra hinanden ved
hjeelp af meerker anvendes ogsé blandt moder-
ne organisationer. P& mere eller mindre samme
made anvender moderne organisationer deres
varemeerker, dog oftest navnemeerket, pa deres
bygninger, séledes deres bygning kan skelnes fra
andres. Denne anvendelse sker nok oftest uden
at veere bevist om den historiske anvendelse -
men med samme gnskede effekt.

Selvom begrebet bomaerke har en oprindelig
anvendelse som bygningsidentifikation, kan dens
historiske anvendelse sagtens relateres til den
moderne anvendelse af begrebet som behandlet
i begrebsdefinitionen. Feellesnaevneren for bade
den historiske og moderne er, at et bomeerke
er et meerke, som individer langt hurtigere kan
sanse end f.eks. et navhemeerke. Ligeledes
kreever et bomaerke oftest ikke nogen form for
laesefeerdigheder®® og kan derfor anvendes pa
tveers af sprog®+%4,

Varemaerke
Begrebet varemaerke er sveerere at finde en
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historisk beretning for, hvilket kan have noget
at gore med, at feenomenet ikke har et fastlagt
begreb, som jeg redegjorde for i det foregdende
kapitel. Jeg veelger derfor at forsta varemaerkets
historiske oprindelse ved at se neermere pa et
andet markedsforingsfaenomen — nemlig bran-
ding, som der kan treekkes flere paralleller til.

Pa engelsk stammer brand oprindeligt fra begre-
bet breendemeerke-forstaelsen, hvis formal var at
signalere, hvor en vare kom fra (Wisler-Poulsen,
2005; 13). For at kunne forsté varemaerkets histo-
riske dimension tyder det pa, at jeg ma skule til
branding. Derfor vil jeg i det efterfalgende kapitel
lave en historisk perspektivering for at kunne forsta
varemaerkernes udvikling og brug. | planlzegningen
af specialet forsggte jeg at afgreense branding-
perspektivet, idet jeg onskede at fokusere péa det
visuelle sat i forhold til semiotikken. Jeg troede,
at inddragelsen af branding ville gore specialet
for omfattende, men det har lgbende vist sig, at
den mangelfulde litteratur om varemaerker, den
historiske oprindelse af begreberne samt teore-
tiske ligheder mellem varemeerker og branding
har gjort brandingen til et uomgeaengeligt element
i behandlingen af varemeerkernes visuelle aspekt.

Perspektiverende

historiske paradigmer

Tidligere skrev jeg, at det var sveert at finde
relevant litteratur omhandlende varemeerker — det
samme gor sig geeldende, nar det kommer til
varemaerkets historie. En grundig litteratur-



segning pa internettet resulterede kun i resulta-
ter om specifikke varemeerkers historie. Dette far
mig til at tro, at enten er varemeerkets historiske
udvikling sveer at finde, ikke interessant, eller
maske skal varemeerkets oprindelse findes et
andet sted.

Derfor, som jeg ogsa antydede tidligere, veelger
jeg at perspektivere til et andet begreb inden for
markedskommunikationen - nemlig branding. For
at kunne forsta varemaerkets historie veelger jeg
at se pa brandingens oprindelse og udvikling, idet
jeg mener, at disse har mange ligheder — eller evt.
er den samme.

Brandingen opdeles jf. Claus Buhl i tre store
paradigmer, og da disse alle indeholder et visuelt
aspekt, veelger jeg at tro pa, at denne forstéelse
for brandingens udvikling ogséa kan anses som en
historisk udvikling af varemeerket. Med andre ord
vil jeg mene, at brandingens paradigmer ogséa kan
forstds som varemeaerkets paradigmer.

De tre paradigmer

Braendemeerket, som opstod pa den amerikan-
ske preerie, var brandingens forste paradigme —
men samtidig ogsé et eksempel pé en tidlig brug
af varemaerker. | midten/slutningen af 1800- tallet
gled breendemeaerket naturligt ind i masseproduk-
tionen. Breendemaerket®% blev anvendt i mange
forskellige henseender — bl.a. fadevarer og seebe.
Feelles for disse var, at ophavsmandens navn blev
brugt som garanti for kvaliteten.

Visuelt set anvendes varemaerker i dets tidlige
form som garanti for et produkt givet af produ-
centen til keberen. Hvis det visuelle aspekt af va-
remaerker kan sammenlignes med brandingens
historien, vil jeg mene, at varemeerket har et form
for kvalitets- og autoritetsskabende element.

| 1900-tallet sker det forste paradigmeskifte
inden for brandingen, idet der kom mere fokus pa
markedsferingen, og dermed ogsa fokus pa
forbrugeren. En ny mentalitet opstod - hvor en
se&lger for ville sperge, hvad skal der til for at
sa&elge dette produkt?, spurgte marketings-
manden, hvad skal der til, for at forbrugerne vil
kobe dette produkt?. Til grund for denne nye
tankegang & en antagelse om, at man kunne
ydrestyre andre individer. Med ydrestyring af
individer menes det, at marketingsfolk
troede, at de kunne styre forbrugernes lyst f.eks.
lysten til at ryge ved at vise en annonce med en
cigaret. Forbrugernevar et objekt, sommarketings-
manden kunne styre ved hjeelp af annoncer,
tv-spots eller plakater.

Brandingens andet paradigme er det mest ind-
flydelsesrige paradigme, idet mange stadig er
pavirket af de tanker, der startede umiddelbart
efter Anden Verdenskrig. | Europa oplevede man
herefter en massiv import af amerikansk gko-
nomi, massekultur og produkter. Pavirkningen af
amerikansk kultur samt importen af nye produkter
skabte en tro pa, at livet handlede om at klatre op
ad en social rangstige. Der opstod en opfattelse
af, at det succesfulde liv ville blive et materialistisk
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liv — det handlede om at blive mere social succes-
fuld og mere materielt velstillet end sine foraeldre
(Buhl, 2005: 28). Marketing og branding finder
inspiration i socialpsykologien, idet produktets
navn skulle signalere brandets sociale ambition.
Gennem 1960erne arbejdedes der videre med
branding som klatremaerker® ud fra troen pa,
at forbrugernes valg af brands kunne kontrolleres
gennem veludfert markedsfering (Buhl, 2005: 29).
Branding begyndte ligeledes at foregd pa flere
forskellige niveauer — f.eks. produktimage, bruger-
image, virksomhedsimage, brandimage, sektori-
mage, nationalt image. Markedsfering handlede
om at knytte et visuelt genkendelig udtryk, som
f.eks. et navnmeerke, bomeerke eller design, til et
givet produkt. Endnu engang kan der fra brandin-
gens historie perspektiveres til det visuelle aspekt
af varemaerker. Hvor varemaerkerne i det forste
paradigme var et udtryk for kvalitet, er vare-
meerker i dette andet paradigme et udtryk for
social status. Varemaerker er et socialt aspekt,
som individer omgiver sig med for at kunne
udtrykke noget over for andre.

Andet paradigmeskifte kommer ifelge Buhl som
et opger med tankegangen om ydrestyring.
Individer kan ikke manipuleres og treenes til
bestemte handlinger ud fra enkelte virkemidler —
hvilket er en direkte modseaetning til det, markeds-
foringsfolk pastod i tiden mellem det forste og
andet paradigme. Der sker ligeledes et skift i
maden, hvorpa forbrugerne bliver opfattet — disse
anses nu som veerende selvcentrerede og Kriti-
ske. Forbrugerne ved godt, at informationerne i
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markedsfering ikke skal tages alvorligt. Dette
skaber et problem for producenterne af
markedsferingen, idet troveerdigheden falder, nar
forbrugerne ikke tager den alvorlig. Forbrugerne
skal derfor ses som selvsteendige individer, der
er centrum i deres egne liv. Dermed har forbru-
gerne, ifelge Buhl, selv pdbegyndt brandingens
tredje generation.

Overstaende leder mig videre til det sidste nye
paradigme inden for branding - brandingens
tredje generation kaldet levemeerket®*%". Det
hele bygger pé en viden om, at brands betyder
noget for forbrugeren, og at forbrugerne selv
sammenseetter deres eget brand-flow. Med
andre ord blander forbrugerne brands, som de
synes, at de onsker at dele deres liv med. Brands
bliver dermed til levemeerker. Forbrugerne sager
at bygge deres identitet op via organisationers
varemaerker og veerdier. Den tredje generation af
branding og markedsfering tager udgangspunkt i
forbrugeren — i modseetning til tidligere, som tog
udgangspunkt i produktet eller organisationen.
Organisationer skal, ifelge Buhl, smide den kon-
trol og styring, som de under de tidligere genera-
tioner af branding havde tiltro til, og dermed ogsa
forsege at forsta brugernes livsverden. Hvis vare-
meerkerne er ligesom brandingen, betyder dette,

at varemeerkerne er et element, forbrugerne
onsker at dele deres liv med.

Som opsamling til denne historiske perspek-
tivering kan man se, at brandingen og organisa-
tioners visuelle varemaerker har mange ligheder.



For hver gang brandingen udvikler sig, treekker
den ogsé en udvikling med over til varemaerker-
nes brug. Fra det oprindelige breendemeerke,
over klatremaerket, til levemaerket, er der sket en
historisk udvikling. Varemeerker er igennem tiden
blevet brug til at udvise ophav og kvalitet, social
status og identitet. | det historiske perspektiv
mener jeg, at varemeerket i dets visuelle form har
en form for progressiv udvikling, idet dens anven-
delighed har udviklet sig.

Varemeaerkets struktur

Efter at have set naermere pa hvordan varemaer-
ker er blevet anvendt gennem tiden, gnsker jeg nu
at fokusere pa selve varemeerket i et forseg pa at
nedbryde dette yderlige end blot til navnemaerke
og bomeerke. Som de fleste maske har bemeer-
ket, er varemaerker i deres visuelle udformninger
en yderst mangfoldig sterrelse. Derfor vil jeg i
indeveerende afsnit se naermere pa navngiv-
ningen og struktur for varemeerker, og pa den made
understotte forstdelsen af varemaerkets opbyg-
ning og struktur yderligere.

Navne - oplagte og avancerede

Den indledende del af tilblivelsen af et godt vare-
meerke er navnet. Et sneevert navn kan f.eks. gore
det sveert for organisationen at udvikle sig, men
modsat kan et bredt eller abstrakt navn gere det
sveert for organisationens stakeholders at vide,
hvad organisationen arbejder med. Udviklingen
af navnet sker ofte pa samme made som udvik-
lingen af den visuelle del af varemeerket — f.eks.
gennem en idé i organisationen eller udviklet af et

eksternt bureau. Wisler-Poulsen opdeler en orga-
nisations navne i to grupper; de oplagte navne og
de avancerede navne. Hver af disse grupper kan
ydermere opdeles i tre kategorier (Wisler-Poulsen,
2005: 25).

Inden for de oplagte navne findes felgende tre
kategorier: person-, produkt- og initial-navne.
Personnavne er navne pa organisationer, som
refererer til en person — ofte grundleeggeren, som
f.eks. Ford®%8, Produktnavne er navne, som refe-
rerer til et produkt eller en serviceydelse — f.eks.
den danske keede Taj og Sko®%° (Wisler-Poulsen,
2005: 25). Det gode ved produktnavne er, at de er
logiske, og umiddelbart er den eneste af de seks
kategorier, som kan afkodes og forstas af naesten
alle. Sidste kategori af de oplagte navne er initial-
navnene, som kan anvendes, hvis det oprindelige
navn er for langt — eksempler pa initial-navne er
HTH%19 og B&O®*1(Wisler-Poulsen, 2005: 25).

De avancerede navne kan ligeledes opdeles i tre
kategorier — forkortelses-, kunst- og koncept-
navne. Forkortelses-navne er, ligesom initial-
navne, navne, som af den ene eller anden grund
er trukket sammen til et kortere navn — eksem-
pler pa dette er LEGO%*'? (Wisler-Poulsen, 2005:
27). Kunstnavne er navne, som er konstrueret sa-
ledes, at de ser speendende ud eller lyder godt
(Wisler-Poulsen, 2005: 27). Kunstnavne har som
regel ikke nogen egentlig betydning eller tilknyt-
ning til organisationen og er derfor sveere for
organisationens stakeholders at afkode - f.eks.
er det sveert at regne ud, at Ecco®'® er ensbety-
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dende med fodtej. Sidst er koncept-navne, som
er navne, hvor forméalet er at udtrykke, hvad orga-
nisationen egnsker at opna eller vaere. Et eksempel
péa et koncept-navn er kiosk-kaeden 7-Eleven® 14,
hvis oprindelige dbningstider i 1946 var fra 7-22,
eller som angivet i USA, hvor keeden pa daveeren-
de tidspunkt herte hjemme, 7am til 77pm (Wisler-
Poulsen, 2005: 27).

Identitetsstruktur

Hvordan virksomheder veelger mellem forskel-
lige identitetsstrukturer har en hel del med
markedet at gore. Mollerup opdeler, pabaggrund af
Wally Olin, typerne af identitetsstruktur i to grup-
per med hver tre underkategorier. Jeg vil i dette
afsnit anvende Mollerups engelske begreber for
ikke at skabe forvirring omkring i forvejen define-
rede begreber. En organisation kan ifalge Molle-
rup anvende to typer af struktur — organizational
identity og branded identity. Begge kategorier
kan yderligere opdeles i tre kategorier, baseret pa
om identiteten er monistisk, stottende eller plura-
listisk. Kort sagt betyder den monistiske identitet,
at der kun findes én identitet, stottende identitet
betyder, at en identitet bliver stottet af en anden
identitet, og pluralistisk identitet betyder, at der er
flere forskellige identiteter p& samme niveau (Mol-
lerup, 1999: 58). Til sammen giver denne opdeling
seks forskellige muligheder for identitetsstruktur,
som kommer til udtryk gennem organisationens
varemaerker. Yderligere skal det siges, at ligesom
med varemaerker har identitetsstrukturen ogsé
rodder i brandingen, idet det er en méade, hvor-
pa organisationer kan vaelge, hvorledes denne
onsker at markedsfore sig selv eller sine
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produkter. Samtidig kan identitetsstrukturen veere
synlig eller skjult i organisationens varemeerke.

Det er vigtigt, at en organisation er opmaerksom
pé identitetsstrukturen, idet den relaterer til orga-
nisationen eller dens produkter. Men maske har
en organisation ikke helt frit valg, nar det kommer
til, hvilken type af organisationsstruktur denne
skal anvende. Ifelge Mollerup er der pa markedet
for varige forbrugsgoder en tendens til at veegte
organizational identity hojest — f.eks. tg] fra
Armani, lamper fra Louis Poulsen og biler
fra BMW. P& institutionsmarkedet og pa det
industrielle marked har organizational identity
overtaget(Mollerup, 1998:102). Ifelge Molle-
rup orker organisationens stakeholders ikke at
huske et navn for hver eneste produktvariant, men
stiller sig tilfreds med producentnavnet (Mollerup,
1998:102).

Inden for organizational identit hedder den moni-
stiske identitet for organizational-monistic identity
0g er kendetegnet ved organisationer, som kun
arbejder med én identitet til at repreesentere orga-
nisationen — eksempler pd dette er IBM®*1%, som
har en staerk monistisk identitet (Mollerup, 1999:
58). Den stottende identitet inden for organiza-
tional identity kaldes for organizational-endorsed
identity og kendetegner en organisation, der
anvender stotte fra en anden identitet — et
eksempel pa dette er Diners Club® ', som
leenge var stettet af organisationens ejere, nemlig
SAS (Mollerup, 1999: 58). Sidste type af orga-
nizational identity er den organizational-pluralistic
identity, som er karakteriseret ved at have flere



typer af identiteter, der ikke ngdvendigvis har
nogle sammenhaenge (Mollerup, 1999: 59). Et
eksempel pa dette er Aalborg Akvavit, ogsa kendt
som Red Aalborg®', der er et produkt fra De
Danske Spritfabrikker, ejet af Danisco®'8, som
ligeledes ejer flere andre organisationer.

Som skrevet tidligere gor samme struktur sig
geeldende inden for branded identity. Den
monistiske udgave af branded identity hedder der-
for branded-monistic identity og kendetegner en
organisation, som kun opererer med en identi-
tet, der repraesenterer organisationens produk-
ter eller klassifikationer af produkter. Et eksempel
pa branded-monistic identity er den, for mange
ukendte, tyske organisation Beiersdof**'°, som
star bag den staerke identitet kendt som Nivea®2°
(Mollerup, 1999: 59). Den stottende type af
branded identity kaldes for branded-endorsed
identity og betegner organisationer, der stot-
ter deres produkt med organisationsidentiten —
f.eks. er Polo®?" stattet af Volkswagen®22, og
BigMac®*2? er stottet af McDonald’s (Mollerup,
1999: 59). IBM, som blev omtalt tidligere som den
steerke organizational-monistic identity, anvender
til dels ogsé denne type af identitetsstruktur i form
af deres ThinkPad®2*, men har ladet denne over-
ga til organisationen Lenovo®-?®, der nu anven-
der en branded-endorsed identity ligesom Volks-
wagen og McDonald’s. Sidst er der den branded-
pluralistic identity, hvor en organisation anven-
der en reekke af identiteter, og organisationens
identiteter star i baggrunden — et godt eksempel
pa dette er Procter & Gamble® 2%, som de feerre-

ste kender, men derimod kender de fleste deres
produktidentiteter som f.eks. Colgate, Duracell,
Gillette, Braun, Hugo Boss og Pringles®*4'.

|dentitetsstrukturen kan ses som en viderefo-
relse af varemaerkets historie — i dag anvendes
varemaerket p& mange made og ikke kun pa de
tre mader, som beskrevet i den perspektiveren-
de historie. Varemaerket er pd mange méader en
mangfoldig sterrelse, som har mange anvendel-
sesmuligheder — det, som vi méaske troede, var
et varemeerke for en organisation, deekker maske
over produkter med en anden organisation bag,
Det er derfor ikke altid lige nemt for organisatio-
nens stakeholders at gennemskue, hvilket i nogle
tilfeelde ogsé er meningen.

Organisationens opfattelse af modtageren
P& baggrund af ovenstdende kan det antages
at organisationens valg af navn og identitets-
struktur, samt brugen af disse, kan sige noget
om organisationens opfattelse af sine stakehol-
ders. Jo mere organisationen skjuler sit formal i
navn og struktur, des hgjre krav stiller denne til
sine modtagere, og dermed kan man ga ud fra,
at organisationen opfatter sine modtagere som
veerende engagerede, intelligente og interessere-
de i organisationen. Omvendt kan organisationen
ved brug af navn og struktur gere det nemmere
for modtageren at afkode organisationens formal,
og dermed stille mindre krav til modtageren. Den-
ne form for opfattelse kan tyde pa, at organisatio-
nen ikke har de hgje forventninger til modtageren,
dens engagement, intelligens eller interesse.
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For at komme med et par eksempler pa organisa-
tioner, som har forskellige opfattelser af sine sta-
keholders, kan to af de tidligere anvendte eksem-
pler bruges endnu en gang. Modtageropfattelsen
hos organisationerne Ecco og Toj & Sko er, pa
trods af at begge organisationer mere eller mindre
opererer inden for samme branche, vidt forskellig.
Alene ud af organisationsnavnet ses, hvilke opfat-
telser disse organisationer har af deres stakehol-
ders. Ecco, som har dgbt deres organisation og
produkter med et kunstnavn, stiller store krav til
sine stakeholders, der skal kende organisationen
0og produkterne for at kunne regne ud, hvad
organisationen tilbyder. Tgj & Sko har i modsest-
ning til Ecco ikke den samme opfattelse af deres
stakeholders. Med et meget simpelt og beskri-
vende organisationsnavn er det de faerreste, som
kan veere i tvivl om, hvad organisationen tiloyder.

A stetikkens anvendelighed

ift. varemarker

Som skrevet tidligere kan det antages, at vare-
maerker oftest bliver italesat og diskuteret pa bag-
grund af aestetik. Men hvad er aestetik praktisk og
teoretisk, og hvordan kan den eestetiske tilgang
anvendes — hvis den overhovedet kan anvendes
til noget?

Den praksisanvendte aestetik

Aestetik er et sveert begreb at forsta og anvende
i praksis. Der er her endnu engang tale om et
begreb, som bliver anvendt pé kryds og tveers.
Ligeledes kan det veere sveert at danne sig et
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samlet teoretisk indtryk af, hvad eestetikbegrebet
egentligt daeskker over.

| dagligdagen ses der forskellige eksempler
pa anvendelsen af eestetikbegrebet. | diverse
husstandsomdelte reklamer kan man til tider
se begrebet aestetisk som salgsargument for et
produkt. Maden, det eestetiske er angivet p3,
fremstar som vaerende fakta; f.eks. at produktet
skal opfattes som smukt — altsa en form for al-
mengyldighed. En anden made begrebet anven-
des pa er i Tv2s morgenprogram, Go’ morgen
Danmark, der til tider har en ekspert i studiet ved
navn Christian Grau, hvor han bliver preesenteret
som veerende aestetiker. Her er altsé tale om en
ekspert, som vurderer ud fra aestetikken.

Overstaende er eksempler pa, hvordan eestetik-
ken kommer til udtryk i hverdagen — men uden at
komme med et entydigt grundlag for, hvad aeste-
tik er, og hvordan dette bruges. Derfor undrer
jeg mig over, om aestetik er en made at sige, at
noget er kent — og om alle andre dermed ogsa
skal mene, at det aestetiske er kont? Er eeste-
tikken en gyldig grund til at forkaste alle logiske
og fornuftige argumenter for at konkludere noget
andet?

Men for at kunne vurdere om det giver mening at
tale om eestetiske varemeerker, onsker jeg at se
naermere pa aestetikbegrebet og en konkret teori
herom. Derfor veelger jeg at inddrage Immanuel
Kants eestetikforstéelse for at skabe struktur og
forstaelse for endnu et begreb inden for kommu-



nikationsfaget, som til tider kan virke diffust og
flertydigt.

Smagsdommen er aestetisk

For Kant er smagsdommen, i form af individets
dommekraft, eestetik (Kant, 2007: 57). Hvis et
individ ensker at afgere, hvorvidt noget er tilta-
lende eller e, anvender dette individ sin demme-
kraft i form af smagsdommen. Forud for denne
forstaelse ligger et feenomenologisk perspektiv,
idet smagsdommen forudseetter individets erken-
delse af feenomenet. Smagsdommen er dog ikke
en erkendelsesdom, idet den ikke er en logisk,
men derimod en aestetisk dom. Med smagsdom-
men forstds en dom, hvis bestemmelsesgrund
ikke kan veere andet end subjektiv, idet den
forudseetter et individs erkendelse (Kant, 2007:
57). Astetik er altsa subjektets bedoemmelse af
feenomener i dens blotte betragtning af denne
(Kant, 2007: 58).

Den aestetiske bedemmelse, hvorved et individ
erkleerer, at en genstand eller et feenomen tiltaler
dette, er samtidig et udtryk for individets interes-
se i dette. | form af interessen fremgar lysten -
altsa forudseetter individets velbehag noget andet
end en blot bedemmelse af faenomenet, nemlig at
individet har forbundet feenomenets eksistens
med dets tilstand. Det tiltalende er det i indivi-
dets fornemmelse, der veekker behag i sanserne
(Kant, 2007: 59) — altsd har eestetikken noget
at gore med de folelser, som et individ foler, nar
denne betragter et feenomen.

Kant skelner imellem fornuft og faelelser, hvor den
aestetiske dom kun tager folelserne i betragtning.
Hvor forstanden handler om at opnéa en teoretisk
erkendelse af dette objekt, har forstanden dog
ingen forbindelse til folelserne af lyst og ulyst. Dog
mener Kant, at det netop er denne forbindelse,
der repraesenterer det gadefyldte ved demme-
kraftens princip, og som ngdvendigger, at der
stadig fokuseres pa det esstetiske (Kant, 2007:
31).

Kant forseger i sin bog, Kritik af demmekraften,
at vise, at den eestetiske dom ikke har belaeg
som beslutningsgrundlag, men alligevel godt kan
forbindes med sadan et (Kant, 2007:21). Kant
pastar, at hvis et individ vil spille rollen som dom-
mer i smagsanliggender, gar det ikke, at dette
individ er den mindste smule forudindtaget over
for feenomenet, men skal derimod forholde sig
fuldsteendigt neutralt og fordomsfrit over for
feenomenet (Kant, 2007: 59). Med andre ord er
den aestetiske dom kun anvendelig som beslut-
ningsgrundlag, hvis individet, der afgiver dom-
men, kan forholde sig objektivt til feenomenet.
Men da jeg qua min videnskabelig metode ikke
mener, at det er muligt for et individ at fraleegge
sig sin forstaelseshorisont, erkendelse og subjek-
tivitet, kan den eestetiske dom aldrig veere objek-
tiv og dermed danne grundlag for en beslutning.

A stetik og varemaerker

Hvis jeg gér ud fra en antagelse om, at vare-
meerker oftest italeseettes og demmes ud fra et
aestetisk synspunkt, har specialet uden tvivl sin
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rettighed, idet der mangler et kommunikativt syn
for at kunne anvende varemaerker effektivt bl.a. i
markedsforingen. Dermed ikke sagt, at sestetik-
ken skal forkastes, idet den ingen anvendelighed
har. Astetikken har uden tvivl et element, som kan
anvendes, idet den fokuserer pé folelsesregisteret
hos individerne — et fokus som f.eks. semiotikken
ikke inddrager. Semiotikken inddrager derimod
fornuften. Dermed er der mulighed for, at dette
speciale kan supplere fagomradet med en forsta-
else af varemeerker som en toleddet storrelse, der
bade fokuserer pa folelserne, qua. aestetikken, og
fornuften, qua semiotikken.

Nar astetikken tager over(hand?)

Et godt eksempel pa at eestetikken er grund-
laget for beslutningsprocessen i en organisation,
nar der arbejdes med dennes varemaerke, er den
nordamerikanske tojkeede GAP°+28, Organisa-
tionens overste beslutningstagere bestemte sig
i slutningen af 2010 for, at der skulle ske noget
med deres mere end tyve ar gamle varemaerke —
varemeerket skulle udskiftes. GAP, som ellers er
en relativ stor organisation med dertilherende stor
omsaetning og kendskabsgrad pa det nordameri-
kanske marked, henvendte sig til Laird+Partners,
hvilket er deres reklamebureau gennem flere ar.
Laird+Partners udarbejde et semi-minimalistisk
varemaerke bestdende af sort helvertica-tekst pa
hvid baggrund med en lille bl&-gradieret kasse
over p’et.

Kort tid efter GAP’s offentliggoerelse af det nye
varemaerke oplever organisationen en mindre
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mediestorm, hvor der iseer er stor aktivitet pa
deres officielle facebookside (bbc.co.uk/news/
business-11520930). Den 7. oktober laeegger
GAP en opdatering ud pa Facebook, hvor de ger
opmaerksom pa, at de er glade for deres nye
varemeerke, som erstatter det game varemaerke
gennem mere end tyve ar. Samtidig takker GAP
for alle kommentarerne til det nye varemeerke
(www.facebook.com/gap). Denne statuskom-
mentar fik 1.114 kommentarer fra brugerne af
GAP’s facebookside — langt mere end hvad GAP
ellers er vant til. Fem dage senere skriver GAP
pa samme side, at de har hert brugerne klart og
tydeligt, og de har nu forstdet, at brugerne ikke
kan lide det nye varemaerke. Derfor vil de bringe
det oprindelige varemeerke tilbage samme aften —
et opslag, som efterfolgende fik 2.103 synes-om
af brugerne (www.facebook.com/gap). Det skal
til overstédende siges, at imellem disse kommen-
tarer forsegte GAP at rede deres omdemme ved
at opfordre grafikere og designere, der mente, at
de kunne designe, et bedre varemeaerke til at del-
tage i en mere eller mindre spontant arrangeret
konkurrence.

Mindre end en uge efter dets lancering veelger
GAP, pa grund af den eksterne omtale af det
aestetiske, at skrotte deres nye varemaerke og ga
tilbage til det gamle. De kritiske kommentarer pa
GAPs facebookside viser, hvor meget aestetikken
spiller ind i diskussionen af varemeerker. Lige-
ledes synes jeg, at eksemplet viser, hvor lille en
forstdelse der er internt i organisationen, hvor
beslutningstagerne synes, der skal ske noget



med deres varemeerke — uden beleeg for dette.
Der er altsd noget, der kan tyde pé, at der var en
manglende forstéelse for varemeerkets betydning
for en organisation.

GAPs eksempel er efterfolgende géet over i
historien som et af de vaerste eksempler pa en
organisations varemeerkeskift. Der er lavet utal-
lige parodier pa varemeaerket, og man kan blandt
andet ogsa lave sit eget GAP-varemeerke pa
internettet®429,
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Introduktion

Pusterummet markerer en pause i specialet, hvor
jeg onsker at samle op pa specialets foregaen-
de kapitler, inden jeg inddrager semiotikken. Jeg
har igennem de sidste fire kapitler redegjort for
varemeerket som et komplekst faenomen inden
for den medieformidlet organisationskommuni-
kation — og underbygget dette med eksempler
som Shell, Lacoste, Apple, Coca-Cola, Nike,
Toblerone, Colgate, BMW, LEGO, Ecco,
7-Elleven, Procher & Gamble samt IBM. For at
undgé at vigtige pointer forsvinder i den store
meengde af tekst og eksempler vil jeg derfor lave
denne korte pause med opsamling af det vigtig-
ste fra de foregdende kapitler.

Opsamling

Formalet med varemeerket er for en organisation
at formidle information om denne til organisatio-
nens stakeholders i en given kommunikationssi-
tuation. Det, der ger dette besveerligt, er, ligesom
i alle andre typer af kommunikationssituationer,
at den information, som g@nskes videregivet til

organisationens stakeholders, er baseret pa en
dynamisk proces, hvor bade organisationen samt
organisationens stakeholders fortolker og ud-
veelger information. Derfor er det ikke sikkert, at
den information, som organisationen ensker at
videregive til dens stakeholders, bliver afkodet
af disse pa den made, organisationen onsker.
Grunden til dette er, at kommunikationsparternes
forforstaelse samt opfattelse af verdenen, der om-
giver disse, pavirker opfattelsen af varemeerket.

Varemaerket er et kommunikationsprodukt med
en tilknyttet information, som er en del af den
verden, organisationens stakeholders befinder
sig i. Na&r organisationens stakeholders sanser
et varemaerke, anvender denne sin forforstaelse
til at geette og konkludere varemeerkets mening.
Dette betyder ogsd, at organisationens stake-
holders anvender sit kropslige subjekt, nar disse
anleegger det perspektiv, som varemeerket frem-
treeder igennem — det er ogsa derfor, at varemeer-
ker fremtraeder forskelligt for forskellige stakehol-
ders. Med udgangspunkt i specialets metodiske
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grundlag, kan der yderligere argumenteres for, at
forstaelsen af et varemaerke er en proces, som
kan foregd i uendelighed, idet et tegn altid vil
henvise til et nyt.

Varemeerket er en fantastisk opfindelse - og
organisationers brug af dette kan veere essen-
tielt for dens overlevelse. Varemaerket er muligt
at anvende i mange forskellige henseender og
muligger kommunikation péa tveers af tid og rum.
Varemaerkets formal er at formidle organisations-
identitet, sdledes at en organisations stakehol-
ders kan identificere denne. Dette goeres ved at
gore organisationens varemeerke forskelligt fra
andre organisationers varemaerker, men samtidig
0gsa skabe lighed med andre organisationer. Nar
et varemaerke formidler en organisations identitet,
besvarer denne péa to centrale spergsmal — hvem
er vi? og hvad stér vi for?. Svaret pa disse sporgs-
mal findes i en organisations mission, vision
samt veerdier og burde komme til udtryk gennem
organisationens varemaerke. For at sikre at orga-
nisationens identitet bliver anvendt ensformigt i
vedvarende eller ofte gentagende situationer, bar
en organisation anvende en designmanual, som
dokumenterer vedtagelser og regler for varemeer-
kets praesentation samt visuelt anvendelse af
organisationens varemeerke.

Pa baggrund af overstdende vil jeg mene, at va-
remaerker uden tvivl er et markedsferingsfeeno-
men — dog kan jeg pa baggrund af feenomenets
begreensede maengde af teoretisk litteratur
konkludere, at ikke alle har samme opfattelse
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som mig. Set i relation til brandingen har vare-
meerket ogsa flere anvendelsesparadigmer og
er igennem tiden blevet brugt til at udvise ophav
og kvalitet, social status samt identitet. Historisk
set har varemeerket, jf. brandingens paradigmer,
udviklet sig, idet dens anvendelighed er blevet
udvidet.

Varemeerket angiver meget om en organisation
samt organisationens opfattelse af dens stake-
holders — det er derfor vigtigt for en organisation
at veere bevidst om, hvad dennes varemeaerke
udtrykker. Pa baggrund af organisationens navn
samt identitetsstruktur kan man analysere den-
nes opfattelse af sig selv samt dens stakeholders.
En organisation, der skjuler sin identitet i navn og
struktur, stiller dermed ogsé hojere krav til sine
modtagere.

Til at varetage varemaerkets kompleksitet, som
jeg har forsegt at redegere for igennem de
sidste fire kapitler, er det specialets antagelse,
at aestetikken anvendes. Astetik som i form af
individets demmekraft tager smagsdommen i
brug til at vurdere, om varemeerket er tiltalende
eller gj. Det virker ikke tilstraekkeligt, at anvendel-
sen af et varemaerke baseres pa enkelte indivi-
ders subjektive bedommelse af dette. Det folel-
sesmeessige aspekt er uden tvivl et vigtigt aspekt
af en organisations varemaerke, men dette kan
ikke alene varetage et varemeaerkes kompleksitet.

Jeg onsker, at specialet skal bidrage med en
teoretisk funderet tilgang til organisationers



varemaerker og give et reflekteret begrebssaet for
at kunne diskutere brugen af varemeaerker, samti-
dig med at denne omfavner alle af varemeerkets
komplekse dimensioner — bade den design-,
kommunikative-, erkendelsesmaessige-, folelses-
meessige- og juridiske dimension. For at kunne
gore dette vil jeg i det efterfelgende inddrage
semiotikken som en teoretisk supplering for
bedre at kunne varetage varemaerkets komplek-
sitet.
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06. SEMIOTISK INDFLYDELSE

A hed (N N [

Introduktion

Jeg vil nu inddrage semiotikken og saette denne
i relation til varemaerker. Dette gores for at kun-
ne skabe en teoretisk tilgang til varemaerker, der
inddrager det logiske aspekt, i modsaetning til
de mere folelsesmaessige eestetiske vurderinger.
Dog er det aestetiske perspektiv stadig vigtigt,
idet dette indeholder en folelsesmaessig tilgang,
som redegjort for i kapitel fire, hvilket den semio-
tiske tilgang ikke indeholder.

Af semiotiske tilgange har jeg valgt at anvende
Peirce grundet hans moderne semiotik og dens
mange anvendelsesmuligheder. Ydermere kan
Peirces tegnleere forstds som et meget mere
omfattende studium end det rent sproglige tegn,
som ses hos andre semiotikere. Fordelen ved
denne tilgang er, at denne tillader mig at analy-
sere alle former for betydningsbaerende tegn.
Peirces tegnforstaelse er forbindelsen i enhver
proces, hvor tegnet er midlet, og kommunikation
er mélet (Stjernfelt og Dinesen, 1994: 7).

Semiotik og Peirce

Indledningsvis @nsker jeg kort at redegere for,
hvad semiotik er, samt uddybe hvordan semio-
tikken kan anvendes péa specialets emne. Ligele-
des onsker jeg at redegere for min tilgang til den
peirceanske semiotik.

Semiotik - kort fortalt

Semiotikken er en form for logik, hvis formal er at
undersgge tegn i almindelighed. Logikken under-
seger et tegns reference til dets objekt og dermed
forskellige typer af mulige lgsninger for tegnets
betydning. Derfor defineres semiotik oftest som
studiet af produktion, overfersel, modtagelse,
fortolkning, reaktion p& og lagring af betydning
ved hjeelp af tegn.

Semiotik kan, pa baggrund af overstdende
definition, bruges til at analysere alle former for
betydningsbeaerende tegn — herunder ogsé orga-
nisationers varemeerker. Varemaerker skal i denne
semiotiske sammenhasng forstas i den brede for-
stand, som jeg definerede tidligere som vaeren-
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de af alle arter tegn, der er egnet til at adskille
en organisations varer eller tjenesteydelser fra
andre organisationer, og som kan gengives grafisk.
Semiotik indeholder desuden et naturligt kommu-
nikativt lag, idet semiotik omhandler tegns brug
og betydning. Det interessante ved semiotik er
dens grundleeggende forudseetning for oprethol-
delse af liv, der foregar bade som informations-
processer i kroppen samt som en afleesning af
omverdenens tegn.

Peirces kludetaeppe

Jeg har valgt at begreense min tilgang til Peirce
for ikke at drukne i maengden af begreber, emner
og teorier, og derfor vil jeg i det efterfalgende kun
inddrage enkelte dele af Peirces teorier, som jeg
finder relevant til supplering af specialets emne.
Ved at kende til historien bag Peirces tekster er
det muligt at forsté& udveelgelsen af hvilke elemen-
ter, jeg finder interessante at anvende. Standard-
veerket, nar der refereres til Peirce, er ligesom min
tilgang ogsa resultatet af en udveelgelsesproces
og bearbejdning af andre end Peirce selv. Stan-
dardveerket er altsd resultatet af sma afsnit af
forskellige artikler fra vidt forskellige tidspunkter,
der er sammensat efter bedste overbevisning

Peirces tegnbegreb,
organisationers visuelle tegn

og den semiotiske trekant

Jeg vil i de kommende afsnit fokusere pa
Peirces tegnbegreb. Derefter vil jeg forsege at
perspektivere denne forstaelse af et tegn over pa
varemaerkefeenomenet.
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Ligeledes vil jeg inddrage den semiotiske trekant,
der er en illustrering af Peirces treleddet tegn-
begreb. Fordelen ved at inddrage den semiotiske
trekant er, at denne kaster lys over den men-
tale forstaelsesproces, der foregar hos et individ,
nar dette sanser et tegn. Den semiotiske trekant
ligger selvfolgelig inden for den semiotiske
metode, idet den gar ud fra, at individer erkender
0g teenker i tegn.

Peirces tegnbegreb

For Peirce er begrebet tegn et vigtigt led i et
individs opfattelse og forstaelse af verden (Wille,
2007: 55). For Peirce kunne et tegn nemlig veere
alt — alt hvad der foreligger for et individs bevidst-
hed (Kolstrup et al, 2009: 42). | sin teori define-
rer Peirce tegnbegrebet flere gange, dog lyder
den mest citerede tegndefinition som felgende:
Et tegn eller repreesentamen er noget, der for
nogen star for noget, i en vis henseende eller
egenskab (Peirce, 1994: 94). Som det kan leeses
ud fra denne korte, men meget praecise definition,
er et tegn altsé noget, der pd en made henviser til
et andet tegn — hvilket igen kan henvise til endnu
et tegn. Dette er preecis en af grundtankerne i
den peirceanske semiotik; nemlig at enhver men-
tal proces hos et individ danner en kaede af tegn
(Stjernfelt og Dinesen, 1994: 16). Dette forhold
var tidligere omtalt i specialets metode som den
uendelige semiosis og den hermeneutiske cirkel.

Varemarke bliver til
organisationers visuelle tegn
Pa baggrund af overstdende beskrivelser af



det peirceanske tegn vil jeg nu se naermere pa
varemaerkebegrebet. Varemaerkebegrebet vir-
ker pa nuveerende tidspunkt utilstreekkeligt eller
misvisende i forhold til specialets emne, idet de
varemaerker, jeg arbejder med i dette speciale,
qua identitetsstruktur i kapitel fire, bade omfatter
organisationer og produkter. Jeg vil derfor i stedet
anvende begrebet tegn; taget fra den ovensta-
ende semiotiske definition, til at beskrive vare-
maerkerne. Som gennemgaet ovenfor, kan begre-
bet tegn godt deekke over det tidligere anvendte
varemaerke, idet et tegn kan veere alt, hvad der
foreligger for et individs bevidsthed — derfor er et
varemaerke ogsé et tegn. Samtidig citerede jeg
Peirce i det overstdende afsnit for at mene, at
tegnet er noget, der for nogen star for noget i en
vis henseende eller egenskab, hvilket i bund og
grund er varemeerkets formal.

Dog er begrebet tegn meget bredt og kan der-
for ogsé veere mange andre ting. Derfor ansker
jeg at supplere begrebet med et organisatorisk
0g et visuelt aspekt — saledes at jeg fremover an-
vender betegnelsen organisationers visuelle tegn
om samtlige typer af tegn, som en organisation
anvender i deres markedsfering. Fordelen ved
at anvende organisationers visuelle tegn frem
for varemeerke er, at betegnelsen signalerer en
semiotisk tilgang til varemeerker, samtidig med
at betegnelsen kan daskke over bade et organi-
sationsmeerke og et varemaerket, idet de begge
er tegn, der anvendes visuelt af en organisation.
Betegnelsen bestar stadig af opbygningen med
bomeerke og navnemeerke, som redegjort for i
kapitel tre.

Den semiotiske trekant

Med Peirces keerlighed for triader bliver hans tegn-
relation ofte illustreret i en model udformet som
en trekant — ogséa kaldet den semiotiske trekant.
Hvis man onsker at forstd den semiotiske trekant,
ma man forst forstd, at Peirces tegnbegreb bestar
af fire dele — repraesentamen, objekt, interpretant
og grund. Selvom Peirces tegnbegreb bestar af
fire faktorer, er det karakteristiske for Peirce, at
han har en trang til at arbejde med triader - der-
for kaldes overstdende ogsa for et triadisk tegn-
begreb (Wille, 2007: 56). Af disse fire dele er
der kun tre af disse, som er tydelige at se ud fra
modellen — grund er sjeeldent gengivet i trekants-
modellen. Grunden til at jeg veelger at anvende
trekantsmodellen er, at denne er mest paedago-
gisk og den nemmest anvendelige model set i
forhold til andre visualiseringer af Peirces tegn-
relation. Trekantsmodellens fordel er, at denne
viserrelationerne paensadanmade, atderiprincip-
pet er tale om en cirkuleer slutning, idet subjektet
er defineret ved sine egenskaber (Dinesen, 1997:
57).

| trekantsmodellen®®" er det A, selve tegnet
eller repreesentamenet, der henviser til noget,
objektet, som er illustreret ved bogstavet B, ved
at producere et nyt tegn, interpretanten som er
illustreret med bogstavet C. Hvad der ikke umid-
delbart er illustreret i trekantsmodellen er, at teg-
net henviser til sin genstand, ikke som helhed,
men i kraft af et aspekt ved den, som udveelges
ved henvisning til en eller anden ide, hvilket er
tegnets grund (Stjernfelt og Dinesen, 1994: 17).
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Som skrevet tidligere er et tegn noget, der for
nogen star for noget, i en vis henseende eller
egenskab — visualiseret i den semiotiske trekant
kan det ses, at tegnet i individets bevidsthed
fremkalder et tilsvarende tegn eller maske et mere
udviklet tegn. Et tegn er altsa ikke fysisk, men en
mental relation — ligesom erkendelsen ikke er en
ting, men en relation. Peirce mener, at al erken-
delse er resultat af individets teenkning — dette
skal forstas p& den made, at viden er baseret pa
anden viden. Ifglge Peirce teenker individet kun i
tegn, derfor ma alt teenkning veere tegnbaseret
- og skal forstds som illustreret i den semiotiske
trekant.

Organisationers visuelle tegn

i den semiotiske trekant

|det jeg tidligere har argumenteret for, at orga-
nisationers visuelle tegn er tegn i peirceansk
forstand, lige sével som alt andet er tegn, skulle
det ogsa veere muligt at indsaette organisations-
tegnet i den semiotiske trekant.

Ved anvendelse af den semiotiske trekant pa et
simpelt organisationstegn, vil selve organisations-
tegnet veere A. Organisationstegnet henviser til B,
hvilket er objektet, som i dette tilfeelde vil veere
organisationen eller deres produkt. Sidst er der
interpretanten, C, som hos individet ville veere
et mentalt billede af B, altsd af organisationen
eller deres produkt. lllustreret med Citroen som
eksempel®-2 vil dette sige, at hvis et individ ser
organisationens visuelle tegn, A, vil dette hos
individet henvise til organisationen samt dennes
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produkt, som de fleste bekendt er biler — dette
er illustreret med bogstavet B i trekantsmodel-
len. Produktet vil derefter fremsta som et mentalt
billede hos individet, C, f.eks. i form af Citroéns
nye bil DS3.

At placere organisationstegnet i den semiotiske
trekant giver organisationen mulighed for at forsta
den mentale proces, der sker hos det sansende
individ, nér denne ser organisationens visuelle
tegn. Baseret pa typen af organisationstegnet;
ikon, indeks eller symbol; far organisationen ogsa
mulighed for at forsta styrken af den relation, der
er mellem organisationstegnet og dets objekt.

Mollerup mener dog, at det ikke altid er sa simpelt
at analysere et organisationstegn i den semiotiske
trekant, som jeg har forsggt at redegere for. Han
foreslar derfor, at endnu en semiotisk trekant bli-
ver sat i forlaeengelse af C, saledes at C bliver det
nye A i den anden semiotiske trekant. For at gere
det lettere at forstd den uendelige proces, eller
sagar den cirkuleere proces, som semiotikken in-
deholder, vil jeg i modsaestning til Mollerup foresla,
at C fores op til A, og at man pa den méade korer
videre i samme trekant.

| et tilfeelde med et mere kompliceret organisa-
tionstegn vil A stadig veere selve organisations-
tegnet. B vil veere det mellemliggende objekt,
som f.eks. kunne veere lyden af organisationsteg-
net. C er stadig det mentale billede af B — hvilket
i realiteten er et nyt tegn; det nye-A. Det nye-B
bliver det endelige objekt, altsd organisationen



eller deres produkt, ligesom i den simple semioti-
ske trekant. Nye-C er derfor det mentale billede af
nye-B, og pa den made fores tegnleeserne rundt i
den semiotiske trekant.

Det vigtigste for dette speciale er ikke, hvor man-
ge gange et individs tegnlaesning feres rundt i den
semiotiske trekant, men forstaelsen for hvordan
individet erkender og forstar organisationers visu-
elle tegn.

Triader, tegnteori

og faneroskopi

Peirce arbejder med en lang reekke tegntyper i sin
teori om semiotik — langt flere tegntyper end det
nogensinde vil give mening at arbejde med i dette
speciale. Jeg vil derfor fremhaeve tre typer af tegn,
som ofte bliver anset som veerende de vigtigste
tegn i Peirces teori. Ligeledes er disse tegn de
hyppigst gengivne dele af Peirces tegnteori, og
derfor den bedst kendte. Disse tre typer af tegn,
som jeg ensker at inddrage i dette speciale, er
tegn, der er baseret pa forholdet mellem repree-
sentamenet og objektet. Peirce kalder disse tre
typer tegn for ikon, indeks og symbol (Stjernfelt
og Dinesen, 1994: 8). Peirce omtaler selv denne
inddeling af tegn som den mest fundamentale i
hans teori (Peirce, 1994: 117). De tre tegntyper;
ikon, indeks og symbol, henviser til deres objekter
ved hjeelp af henholdsvis ferstehed, andethed og
tredjehed. Disse begreber ligger til grund for hele
Peirces tegnsystem og introduceres med bag-
grund i faneroskopien — jeg vil derfor ferst rede-

gore for forstehed, andethed og tredjehed, inden
jeg redegor for ikon, indeks og symbol.

Forstehed, andethed og tredjehed

Forstehed definerer Peirce som bestdende af
form og folelse — folelse, nar det drejer sig om
perception; og form, nar det drejer sig om de for-
melle egenskaber i teenkningen (Dinesen, 1994:
48). Forstehedens feenomener er generelt karak-
teriseret ved at veere simple og usammensatte,
forstaet pa den made, at de ikke kan opleses i
flere komponenter (Stjernfelt og Dinesen, 1994
14). Nar forstehedens feenomener betragtes som
tegn, henviser de ikke nagdvendigvis til et andet
feenomen, ligeledes star de heller ikke for noget
andet, men repraesenterer blot den rene taenkning
hos individet (Stjernfelt og Dinesen, 1994: 15).

Kan et faeenomen, i modsaetning til overstaende,
oploses i flere komponenter samt std i relation
til noget andet, er det ifolge Peirce andethed.
Andethed bestar af kvantitet, adskilthed, brud,
manifestation og eksistens. Hvor fersteheden
blev defineret som folelsen, definerer Peirce
andetheden som veerende erfaring — fokus er pa
det logiske subjekt, der opretter forestillingen
som en adskilt ting, som har visse preedikative
egenskaber, men om hvilke man endnu ikke har
feeldet en dom (Stjernfelt og Dinesen, 1994: 15).

Tredjeheden omfatter den stabile forbindelse mel-
lem subjekt og objekt. Der er i tredjeheden tale
om en eller anden form for vanedannelse, der
heever os over forstehedens univers af mulighe-
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der og andethedens meengde af begivenheder
(Stjernfelt og Dinesen, 1994: 15). Tredjeheden
relaterer kvaliteten og kvantiteten til den logiske
dom.

Ikon, indeks og symbol
P& baggrund af overstdende beskrivelser af
forstehed, andethed og tredjehed introducerer
Peirce tegntyperne ikon, indeks og symbol. De
tre tegntyper beskriver, ifelge Peirce, forholdet
mellem et tegn og objekt.

Det forste tegn Peirce omtaler er ikon hvilket
henviser til sit objekt ved hjeelp af forstehed. Et
ikon er et tegn, der kun refererer til det objekt,
som det betegner, i kraft af sine egne egenska-
ber (Peirce, 1994: 100). lkoner repreesente-
rer sammenhaenge mellem objekter, der ligner
hinanden (Peirce, 1994: 131). Ikonets egenskaber
ligner objektets - ikonet fremkalder altsé lignende
sansefornemmelser i det sansende individ. Der
er dog ingen virkelig forbindelse mellem ikon og
objekt, hvilket betyder, at hvad som helst egentlig
er egnet til at veere en substitut.

Et indeks er et tegn, der henviser til et objekt i
kraft af andethed. Indekset er det tegn, der er
baseret pa en forbindelse mellem udtryk og ind-
hold, samtidig med at det er fysisk forbundet med
sit objekt. Med andre ord heenger forholdet mel-
lem et tegn af typen indeks og et objekt sammen i
den forstand, at man ikke kan tale om arsag uden
virkning og ikke om virkning uden arsag. (Peirce,
1994: 133). Peirce siger selv, at et indeks er et
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tegn, hvis repraesentative karakter bestar i, at det
er et individuelt andet (Peirce, 1994: 122).

Det sidste tegn, som Peirce omtaler i forholdet
mellem tegnet og objektet, er symbolet. Et symbol
er forbundet med sit objekt i kraft af det symbol-
brugende individ. Det er dette individ, der etable-
rer forbindelsen — mellem tegnet og objektet. Hvis
tegnet henviser i kraft af tredjehed, forbindes tegn
og objekt af en regel eller en lovmeaessighed. Med
andre ord har vi leert at forbinde bestemte tegn og
objekter pa denne made — der er altsa tale om en
form for vanedannelse eller social konstruktion.
Forholdet mellem tegnet og det, som det star for,
beror pa en konvention.

Ud fra overstaende beskrivelser kan det ses, at de
tre tegntyper ikon, indeks og symbol indeholder
en reguleer progression - med andre ord
vokser eller udvikler tegnet sig (Peirce, 1994:
133). Gennem vanedannelse beveaeger tegnet sig
fra dbenhed til lukkethed.

Organisationers visuelle tegn

som en progressiv stgrrelse

Sammenholdes et tegns udvikling fra et ikon, over
indeks til et symbol med den tidligere redegerelse
for, at et varemaerke i bund og grund er en orga-
nisations visuelle tegn, kan organisationer ogséa
opfatte deres visuelle tegn som en progressiv
starrelse, som udvikler sig fra et ikon, over indeks
til et symbol®%, Ud over Peirce bygger denne
opfattelse af organisationstegnet ogsa pa
Mollerup, som i et kapitel om styringen af visuel



identitet taler om forskellige designmanualer til
forskellige formal (Mollerup, 1998: 48).

Betragtes en organisations visuelle tegn som et
ikon, betyder dette, at tegnet ikke nedvendigvis
henviser til noget, ligesom det ikke nedvendigvis
star for noget andet. Dog er det stadig muligt for
en modtager at afkode organisationsidentiteten
igennem abduktion, som beskrevet i specialets
metode, idet modtageren kan opstille hypoteser
om tegnet og dermed forsta tegnet. Det handler
blot om tegnets tilstedeveerelse sdledes, at man
kan differentiere sig. Formalet med ikonet er at
@ge bevidstheden om organisationens simple
eksistens. Alle typer af organisationer vil starte
med denne type af visuelle tegn. Enhver nystartet
organisation har derfor brug for at veere bevidst
om deres organisations visuelle tegn som et ikke
henvisende tegn. Springer man over denne fase,
er der stor mulighed for, at organisationens mar-
kedsforing vil blive forgeeves, idet modtageren
ikke vil kunne relatere organisationstegnet til et
produkt eller marked. Malet for et organisations-
tegn af typen ikon er at blive til et indeks. Dog
er min pastand, at det er de feerreste organisa-
tioner, der vil acceptere, at deres visuelle tegn er
af typen indeks, og der vil derfor veere en hgjere
forstdelse af organisationstegnet internt i organi-
sationen, hvilket ogséd vil komme til udtryk eks-
ternt igennem organisationens markedsforing.
Overstaende er selvfolgelig noget af en pastand,
men eksemplerne pa dette er mange. Tag Nykre-
dit®s%* som eksempel — organisationen har i 2011
brugt mange penge péa simpel markedsfering for

at forteelle organisationens stakeholders, at orga-
nisationen er en bank®-%, Det forekommer meerk-
veerdigt, at en s& stor organisation, med mere
end 150 ar pa det danske marked, forst nu skal
forteelle dens stakeholders, hvad organisationens
formal er. Havde organisationen haft en realistisk
opfattelse af organisationens visuelle tegn, kun-
ne de maske igennem tiden have sparet mange
penge pa fejlmarkedsfering og dermed sikret, at
stakeholderne allerede kendte organisationens
formal og identitet.

Nar et organisationstegn udvikler sig til et indeks,
er der i modsaetning til ikonet tale om adskilthed,
brud, manifestation og eksistens. Et erkendende
individ vil ved synet af en organisations visuelle
tegn af typen indeks kunne gengive organisatio-
nens karakter. Organisationstegn af typen indeks
har hos individet en @get forstaelse for organi-
sationen samt dens produkt og forretningsom-
rade (Mollerup, 1998: 49). Indekset er den type
af tegn, som de fleste organisationer i realiteten
vil blive forbundet med. Af eksempler pa danske
organisationer, som ville kunne karakteriseres som
veerende af typen indeks, er — Stelton®08,
Bilka®-°", Codan®®-% og Lalandia®®-°°.

Det fornemste tegn, et organisationstegn kan
udvikle sig til, er tegntypen symbol. Symbolet
bygger pa en lovmaessighed — altsa en forbindel-
se, som er skabt igennem vanedannelse. Opnar
en organisation symbolstatus, vil resultatet veere
oget anerkendelse, dvs. anseelse, af organisa-
tionen (Mollerup, 1998: 49). Et individ vil kunne
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beskrive organisationens kompetence og kvali-
tet ved synet af organisationens visuelle tegn af
typen symbol. Det er de feerreste organisationer,
der i realiteten opnar status af at have et tegn
af tegntypen symbol. At en organisation opnar
symbolstatus er noget, der tager lang tid — og
bevidst arbejde imod at opn& denne tegntype.
Det vil i de fleste sammenhange veere en fordel
for en organisation at kunne pryde sig med et
visuelt tegn af typen symbol — dog kan det ogséa
i nogle tilfeelde veere en ulempe, hvilket jeg vil
komme ind pa senere. Igennem specialet er der
neevnt flere organisationer med et visuelt tegn
af typen symbol — bl.a. blev der i specialets
prolog naevnt Apple® 0!, Coca-Cola®%, Nike®-%
0g McDonald’s®"-%8,

Pointen i de overstdende beskrivelser er, at en
organisations visuelle tegn udvikler sig — derfor
kan det veere en fordel, hvis en organisation aner-
kender denne udvikling og tilpasser sit organisati-
onstegn til dets status. Dermed sagt, at det sam-
men visuelle tegn ikke er brugbart i de forskellige
kategoriseringer af tegntyper. Det optimale ville
veere, at man pa baggrund af realistisk og troveer-
dig data om organisationstegnet far udviklet en
designmanual indeholdende et tilpasset organi-
sationstegn, som passer til tegntypen.

Designmanualen er ngglen til succes

Som overskriften antyder, s& er det min overbe-
visning, at det er designmanualen, som redegjort
for i kapitel tre, der er neglen til en succesfuld
tilgang til organisationsidentitet og dermed ogséa
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organisationers visuelle tegn. Designmanualen
er dokumentationen af vedtagelser og regler for,
hvordan en organisation praesenterer sig visuelt
i vedvarende eller ofte gentagende situationer.
Formalet med en organisations designmanual er
at styre organisationens visuelle identitet, sa der
opnas en vedvarende kvalitet og ensartethed af
kommunikationsproduktet — hvilket med modifi-
kationer ogsa kan indeholde semiotikkens teorier.

Den semiotiske tilgang til organisationers visuelle
tegn, som redegjort for i dette kapitel, kan nemt
blive en del af arbejdsgangen i en organisation,
hvis man i dennes designmanual tog hejde for
de tre typer af organisationstegn. Dette vil sam-
tidig betyde, at organisationen igennem tid, hvor
tegnet udvikler sig fra ikon til symbol, skal have
udarbejdet minimum tre forskellige designmanua-
ler — en designmanual til den ikoniske forstéelse,
en til den indeksikalse forstaelse samt en til den
symbolske forstdelse af organisationens visuelle
tegn. Det er grundet det aestetiske aspekt, som
redegjort for i kapitel fire, at jeg i det overstaende
skriver, at organisationen skal have udarbejdet
minimum tre forskellige designmanualer — f.eks.
kan en organisation med samme tegntype veelge
at lave designmaessige aendringer pa organisa-
tionstegnet for at give organisationens stakehol-
ders folelsen af, at organisationen er moderne,
miljovenlig og tidssvarende.



Konstruktion af egen model
Overstaende teoretiske redegerelse af semiotik-
ken samt dennes indflydelse péa specialets emne
kan til tider virke abstrakt, og chancen for at miste
nogle af specialets centrale aspekter foreligger
derfor. Jeg veelger derfor afslutningsvis at illustre-
re de centrale aspekter af ovenstaende teoretiske
redegerelse i en model. Jeg mener, at en illustre-
ring kan gore det abstrakte lettere at forsta og
dermed skabe bedre overblik over de anvendte
teorier samt dennes indflydelse.

Modellen

Modellen, som jeg har konstrueret til at illustre-
re den semiotiske indflydelse pa varemaerker,
er forholdsvis simpel® ™. | ovenstaende har jeg
redegjort for organisationers visuelle tegn som en
progressiv storrelse, der over tid udvikler sig fra
et ikon, over indeks til et symbol. Derfor bestéar
modellen af to linjer — en som viser tidsperspek-
tivet for varemeerket samt en linje, som ligger pa-
rallelt med denne, og viser tegnets udvikling fra
ikon til symbol. Imellem disse to liner placeres
organisationens visuelle tegn i en indsneevrende
form, hvor der i begyndelsen er en aben ikonisk
forstaelse og i slutningen er en lukket symbolsk
forstaelse af organisationens visuelle tegn.

Hermed viser modellen varemaerkets progressive
udvikling, som jeg gennem kapitlet har redegjort
for. Modellen viser, hvordan varemaerket bliver
mere stabilt, som det udvikler sig fra ikon, over
indeks til symbol.

Starbucks som eksempel

For at illustrere modellens anvendelighed vil jeg
anvende Starbucks, der er verdens storste keede
af kaffebarer, som eksempel®®'". Modellen viser
udviklingen af Starbucks visuelle tegn fra det
ikoniske tegn fra 1971, hvor organisationens
varemaerke indeholdt beskrivelsen af organisati-
onsidentiteten, hvilket indbefattede kaffe, the og
krydderier. Starbucks visuelle tegn som veerende
et indeks kan ses i drene mellem 1987 og 2010,
hvor organisationens formal blev indsnaevret til
en kaffebar med et bredt udvalg af kaffe. | 2011
endrede Starbucks deres visuelle tegn i anled-
ning af deres 40-ars jubileeum - tegnet indehol-
der ikke lzengere noget navnemaerke, men kun
bomeerket. Dette kan tyde pa, at Starbucks
visuelle tegn i lebet af arene opnéede status af at
veere et symbol.

Ingen regel uden undtagelse

Dog er modellen ikke perfekt — og jeg vil derfor
0gsa veere den forste til at kritisere denne. Model-
len har nemlig fejl og mangler, hvilke jeg vil gen-
nem-ga i dette sidste afsnit.

Som skrevet tidligere er det i de fleste sammen-
haenge en fordel for en organisation, at deres visu-
elle tegn opnér symbolstatus — men det kan ogsa
veere en ulempe. Med BP%-12 som eksempel, hvor
organisationens visuelle tegn har gennemgaet
udviklingen fra ikon, i 1920’erne, til indeks som
i 1930’erne til slutningen af 2010, hvor oliekata-
strofen i den mexicanske golf gjorde BPs visuelle
tegn til et symbol med en negativ lukkethed®-13,

63



BP er et eksempel pa en organisation, som ikke
har haft gavn af at udvikle sig til et symbol — derfor
vil BPs organisationstegn heller ikke passe ind i
modellen, idet man kunne forestille sig, at orga-
nisationen vil forsege at nedbryde symbolet og
vende tilbage til tegntypen indeks, hvilket giver
en mere timeglasformet udvikling. Selvom model-
len ikke tager hgjde for denne type af udvikling,
giver denne stadig organisationen en forstéelse for
udviklingen af organisationens visuelle tegn som
en progressiv sterrelse, samt hvad der skal til for
at arbejde videre med dette.
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Introduktion

Pa baggrund af specialet hidtil er det nu muligt
at sammenholde de forskellige teorier og det
metodiske udgangspunkt til et begrebsapparat,
der kan anvendes til at analysere organisationers
visuelle tegn med baggrund i det kommunika-
tive. Dette vil jeg efterfelgende anvende i prak-
sis pa udvalgte cases; velvidende at dette er en
undersogelsesmetode, der gar i dybden med et
feenomen, og derved er svaere at generalisere. De
forskellige cases kan dog stadig veere med til at
demonstrere, hvordan semiotikken kan bidrage til
forstéelsen af visuelle tegn, og hjeelpe organisa-
tioner med at anvende disse pa en mere kommu-
nikativ méade i forhold til deres identitet.

Sammenkobling af teorier

til analytisk fremgangsmade

| specialet har jeg nedbrudt det faenomen, som
i dagligdagen omtales som logo - men jeg kan
ved hjeelp af specialets teorier bygge dette faeno-
men op pa ny, samtidig med at jeg binder disse

sammen pa et anvendeligt niveau. De teorier og
begreber, jeg har valgt inddraget indtil nu, kan
opdeles i tre hovedgrupper - grundleeggende,
folelse og fornuft.

Grundlaggende

At analysere en organisations visuelle tegn er at
fastleegge organisationens identitet ud fra dette.
Nar en organisations visuelle tegn skal analy-
seres, er det vigtigt at have styr p& begreberne
— begreber som organisationers visuelle tegn,
navnemeerke og bomeerke er derfor, jf. kapitel tre,
vigtige at have fastlagt, nar disse er genstand for
klassificeringer og dermed en central del af ana-
lysen.

Som fastslaet tidligere er en organisations visuelle
tegn et kommunikationsprodukt med en tilknyttet
information, som oftest anvendes pa tveers af tid
og rum. Dette betyder, at det oftest er overladt
til organisationens stakeholders selv at afkode
informationen fra organisationstegnet for at
kunne fastleegge organisationens identitet og
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dermed ogsé kunne adskille organisationen fra
andre organisationet.

Til at fastleegge organisationsidentiteten kan
organisationen enten gere det nemt eller sveert
for dennes stakeholders at afkode organisatio-
nens visuelle tegn. Derfor er et af de centrale
dele af den grundleeggende del af analysen at se
neermere pa opbygningen af organisationernes
visuelle tegn — ogs4, jf. kapitel fire, kaldet iden-
titetsstruktur. Ilgennem de seks typer af identi-
tetsstruktur kan organisationen skjule eller vise
dennes identitet — de seks typer bygger pa, hvor-
vidt en identitet omfatter organizational identity
eller branded identity, hvor begge typer yderligere
kan opdeles i tre kategorier, baseret pa om denne
er monistisk, stettende eller pluralistisk. Dog kan
denne del af analysen oftest veere sveer at afkode
alene ud fra organisationens visuelle tegn, idet
denne ikke nedvendigvis fremgar tydeligt.

Som redegjort for i kapitel fire kan organisatio-
ner med deres visuelle tegn, jf. brandingens tre
paradigmer, udvise ophav og kvalitet, social status
eller forsoge at skabe identitet sammen med
dens stakeholders. Dette aspekt af analysen er
ligesom de overstdende organisationsidenti-
tetstyper sveert at determinere p& baggrund af
organisationens visuelle tegn isoleret fra f.eks. en
annonce eller produkt.

Det sidste og mest indflydelsesrige aspekt af den

grundleeggende del af analysen er navnestruktu-
ren, som ogsa blev omtalt i kapitel fire. Her op-
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delte jeg navnestrukturen af en organisations
visuelle tegn i henholdsvis oplagte og avance-
rede navne — de oplagte navne blev beskrevet
som person-, produkt- og initialnavne, hvorimod
de avancerede navne var forkortelse-, kunst- og
konceptnavne. Formalet med dette aspekt af
analysen er, ligesom organisationsidentiteten, at
analysere, hvorledes organisationen gor det nemt
eller sveert for dennes stakeholders at afkode or-
ganisationens visuelle tegn.

Det grundleeggende aspekt af analysen af en
organisations visuelle tegn afsluttes med en
redegorelse for organisationens opfattelse af
dennes stakeholders — hvilket oftest kan udledes
af ovenstaende.

Folelse

Folelsesaspektet af analysen kommer i form af
eestetikken som redegjort for i kapitel fire, hvor
jeg inddrog Kants demmekraft. Folelsesaspektet
er personligt og subjektivt for analytikeren og kan
derfor variere, idet en organisations visuelle tegn
fremtreeder forskelligt for den, som sanser tegnet.
Et af specialets centrale pointer er, at det seste-
tiske aspekt er sveert at anvende i praksis, idet
dette ikke varetager feenomenets kompleksitet —
samtidig er det ogsa sveert at undveere, idet det
medtager et uomgeaengeligt perspektiv, der har
indflydelse pé& stakeholders afkodningen af orga-
nisationens tegn.

Astetikkens smagsdom er mere end et sporgs-
mal om, hvorvidt organisationstegnets farver og



form er tiltalende eller ej — det er ogséa analysen af,
hvilke felelser varemaerket frembringer i individet.
Dog er dette sveert at anvende, idet felelserne kan
eendre sig i forhold til det sansende individs hu-
maor i sansegjeblikket.

Fornuft

Den semiotiske indflydelse pé specialets emne
supplerer det grundlaeggende samt det folelses-
meessige aspekt med en analytisk tilgang, der i
modseetning til de foregéende er yderst anvende-
lig i situationer, hvor organisationers visuelle tegn
skal analyseres. Semiotikken har, jf. kapitel seks,
haft indflydelse pa& samtlige aspekter af opfattel-
sen af specialets emne — fra begreberne til for-
stéelsen af tegnets udvikling. At opfatte det, der
i dag omtales som logo eller varemeaerke, som et
semiotisk betydningsbeerende tegn har sine for-
dele for at kunne forsta faenomenet mere dybde-
géende end den nuveerende forstéelse.

Organisationers visuelle tegn er der i specialet
redegjort for, jf. den peirceanske semiotik, som et
tegn, der for nogen star for noget, i en vis hen-
seende eller egenskab. Denne redegorelse for
tegnet er som skabt til forstaelse af logoer eller
varemaerker, idet disses formal er at formidle en
information om en organisations identitet til den-
nes stakeholders. Den semiotiske trekant er en
direkte videreforelse af det semiotiske tegn. Tre-
kantsmodellen har den fordel, at den kan hjeelpe
organisationer med at forstd den mentale proces,
der foregar hos deres stakeholders, nar disse
sanser organisationers visuelle tegn. | specialet
ligger fokusset iseer pa relationen mellem tegnet

og dets objekt, hvilket ogsé er illustreret i den
semiotiske trekant. Hvis ikke organisationens
stakeholders kan skabe relationen mellem orga-
nisationens visuelle tegn og selve organisationen
eller produktet, kan dette ikke erkende organisa-
tionen og dermed skabe det naeste tegn, hvilket
er et mentalt billede af dette. Dette er vigtigt for
analysen af en organisations visuelle tegn — for
kan organisationens stakeholders ikke skabe
relationen mellem tegnet og objektet, kan disse
ikke fastleegge organisationens identitet.

Centralt for den semiotiske analyse af en organi-
sations visuelle tegn er opfattelsen af dette som
et progressivt kommunikativt tegn, hvilket udvik-
les sammen med organisationen igennem tid.
| specialets sjette kapitel redegjorde jeg for tegn-
typerne ikon, indeks og symbol, hvilke anvendes
til at beskrive den udvikling, som organisations-
tegnet med en overvejet indsats ville kunne gen-
nemga. Tegntyperne ikon, indeks og symbol byg-
ger pa forstehed, andethed og tredjehed, hvilket
kan fores tilbage til den semiotiske metode samt
faneroskopien, hvilket giver analysen en solid
metodisk og teoretisk baggrund. Det er ogsa
med baggrund i faneroskopien, den semiotiske
metode og teori, at den teoretiske model er blevet
udviklet — denne viser essensen af den semiotiske
analyse af en organisations visuelle tegn. Model-
len illustrerer en organisations visuelle tegn i en
progressiv udviklingssituation, hvor tegnet over
tid udvikler sig fra en &ben og ikonisk forstaelse til
en mere indsnaevret og indeksikalsk forstaelse for
til sidst at opna en lukket og symbolsk forstéelse.
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Caseanalyse

Den ovenstdende sammenkobling af teorier pa
tveers af de grundleeggende begreber inden for
organisationers visuelle tegn, det folelsesmaes-
sige subjektive aspekt i form af eestetikken, samt
den fornuftsmeessige tilgang med udgangspunkt
i semiotikken giver det veerktej, jeg i problemstil-
lingen eftersegte. Det er med baggrund i dette
muligt at analysere p& organisationers visuelle
tegn og herunder definere disse inden for de
grundleeggende begreber, undersgge organisati-
onens opfattelse af sine stakeholders og tegnets
udvikling inden for tegntyperne. Med dette samlet
opnas en forstéelse af den virkning et visuelt tegn
har, og dermed muligheden for at optimere bru-
gen af dette.

De felgende cases vil demonstrere specialets
teoretiske analyseveerktej, og hvordan dette kan
anvendes i forbindelse med forskellige organi-
sationers situationer og udvikling. Caseanalysen
er kapitlet, hvor teorien skal afproves i praksis
— dette gores ved at lave sma analyser af for-
skellige organisationers visuelle tegn. Analysen
vil derfor indeholde analyser af folgende tegn:
Mariendal Electrics, Judex, SE, MIT Media Lab og
Super Dzek. Disse organisationstegn er specielt
udvalgt for at kunne illustrere forskellige aspek-
ter af teorierne. Herunder hvordan organisatio-
ner kan anvende ikon-indeks-symbol teorien, se
hvor misvisende de nuvaerende begreber er, samt
hvor ineffektiv den sestetiske analyse er. Jeg har i
analysen, i modsaetning til eksemplerne, fravalgt
de store lukkede organisationstegn, da disse ville
veere for ensformige at analysere.
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Dog ensker jeg indledningsvist at tage nogle for-
behold for fejl og misforstaelser i analysen. Forst
er der analysens eestetiske del der, udover at
vaere en vaesentlig del af organisationers visuelle
tegn samt formidlingen af organisationers iden-
titet, som skrevet tidligere ogsa er personlig og
derfor subjektiv. Ydermere kan der i klassificerin-
gen af organisationstegnets type ogsa forekom-
me uoverensstemmelser. Jeg skrev tidligere, at
det ville veere en fordel, hvis denne klassifikation
af tegn geres pa baggrund af realistiske data —
men da det ikke er muligt at indsamle disse data
i dette speciale, ma klassifikationen ske pa bag-
grund af mit sken efter bedste overbevisning.

Overstéende fejlkilder kan give anledning til
vaesentlige fejl i praksis. Dog vil jeg stadig mene,
at jeg pé trods af eventuelle fejlkilder har mulig-
hed for at demonstrere, hvorledes den teoretiske
tilgang fungerer, uden at dette giver et misvisende
billede af teoriens anvendelighed.

Case 1 - Mariendal Electrics

Som farste case vil jeg starte med at se neerme-
re pa Mariendal Electrics’®?" visuelle tegn, idet
det er den organisation, som jeg kender bedst
— set fra et internt markedsferingsperspektiv. At
have veeret markedsfaringspraktikant i Mariendal
Electrics ger, at jeg har stor indsigt i organisa-
tionens visuelle tegn, og derfor har jeg starre
mulighed for at anvende teorierne til det formal,
som var tilteenkt med disse. En anden grund til at
jeg veelger at analysere Mariendal Electrics er, at
denne organisation var baggrund for specialets



tilblivelse, idet jeg under min praktikperiode folte,
at jeg manglede viden til at kunne hjeelpe organi-
sationen med dens visuelle tegn.

Formalet med Mariendal Electrics’ visuelle
organisationstegn er at formidle en organisations-
identitet, som giver organisationens stakeholders
forstaelse for, at organisationen udferer alle typer
af installationsarbejde bl.a. el-service, it, sikring
og energiteknik. Selve navnemaerket Mariendal
Electrics kommer fra et organisationsopkeb, hvor
Jysk El-Teknik opkebte Mariendal og bestemte
sig for at beholde deres navn grundet dets kend-
skabsgrad. Organisationen har vedholdt det
samme organisationsnavn i naesten 10 ar, men
skiftet navnemaerke minimum tre gange i samme
periode.

Mariendal Electrics’ visuelle tegn er noget i naer-
heden af det mest ulogiske og ustrukturerede,
jeg nogensinde har oplevet — s& hvis man som
lzeser sidder tilbage med folelsen af ikke at kun-
ne forsta eller overskue organisationens brug af
visuelle tegn, er dette meget forstaeligt. Mariendal
Electrics’ organisationstegn er samtidig det mest
anvendte til formidlingen af organisationsidentite-
ten.

Ud over det visuelle tegn for Mariendal
Electrics har to af organisationens 10 geografisk
forskellige placerede afdelinger deres egne selv-
steendige organisationstegn — disse afdelinger
har de visuelle tegn Kruse & Mork samt Gade
Nielsen. De visuelle tegn for Kruse & Mork og Gade

Nielsen er stottet af Mariendal Gruppen, séledes
at organisationens stakeholders har mulighed
for at forbinde disse med Mariendal Electrics.
Mariendal Gruppen er dog ikke et organisations-
tegn, som findes eller bruges — men er blot en an-
den betegnelse for Mariendal Electrics. Derudover
har ét af Mariendal Electrics funktionsomrader
eget navn og visuelle tegn — kaldet 73. Ydermere
er konsekvensen af mange interne magtkampe,
at Mariendal IT, som ligeledes er et funktions-
omrade under Mariendal Electric, forseger at
skabe deres eget visuelle tegn udenom Mariendal
Electrics men med visuelle ligheder.

Ud fra ovenstdende redegorelse fremgéar det,
at Mariendal Electrics er en organisation med
mange forskellige visuelle tegn, hvilket giver den-
nes stakeholders et rodet billede af organisatio-
nen. Internt i organisationen ligger alle de visuelle
tegn nemlig ikke i et hierarki, som jeg har forsagt
at redegere for herover — alle tegnene er pa lige
fod med hinanden og omtales bare som organi-
sationens logoer. Hvis vi overseaetter disse visuelle
tegn til organisationsstrukturbegreberne, betyde
dette, at Mariendal Electrics gor brug af hele tre
typer. Udadtil ensker Mariendal at signalere, at or-
ganisationen har en organizational-monistic iden-
tity, i form af det visuelle tegn Mariendal Electrics.
Men i kraft af, at de to afdelinger Kruse & Mark
samt Gade Nielsen har deres egne visuelle tegn,
kan det tyde p&, at organisationen ogsa anvender
en organizational-endorsed identity. Sidst men
ikke mindst anvender Mariendal Electrics ogsé
en branded-pluralistic identity i form af T3 og
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Mariendal IT. En yderst unormal rodet identitets-
struktur, hvilket jeg vil mene forvirrer organisatio-
nens stakeholders mere end den gavner.

/festetisk  set  veekker  Mariendal  Electrics’
organisationstegn ikke de store folelser hos mig.
Organisationstegnet er simpelt, men udstréler
mere serigsitet og professionalisme end mange
andre visuelle tegn for handvaerksorganisationer,
hvilket kan gere, at organisationens stakeholders
er mere positiv over for organisationen. Internt i
organisationen er der delte meninger om orga-
nisationstegnet - sterstedelen af organisationen
synes, at organisationstegnet er meget flot og er
stolte af dette, hvorimod en mindre del af organi-
sation ikke synes om organisationstegnet. Dette
giver en del konflikter, idet alle, bade indflydelses-
rige og ikke indflydelsesrige, mener, at de har ret
til indflydelse. Resultatet af denne uenighed er en
ustruktureret anvendelse af de visuelle organisa-
tionstegn — selvom organisationen er i besiddelse
af en designmanual, som preeciserer anvendelse
af disse.

Organisationstegnet Mariendal Electrics samt de
andre af organisationens mange tegn befinder
sig, efter min opfattelse, pa ikon-stadiet. Selvom
organisationen er blandt de fem storste el- og
installationsorganisationer i Danmark, betyder
organisationens korte levetid under Mariendal-
navnet samt en yderst rodet identitet, at denne
stadig har en meget aben forstdelse tilknyttet
deres visuelle tegn. Det gode ved organisations-
tegnet er ordet Electrics, der hjeelper organisatio-
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nens stakeholders til at forstd en stor del af orga-
nisationsidentiteten. De visuelle tegn for Kruse &
Merk samt Gade Nielsen har ikke denne ledetrad
indarbejdet i det visuelle tegn — men disse orga-
nisationstegn stammer fra mindre geografiske
omrader, hvor organisationens stakeholders ken-
der byens elektriker og dermed har sterre chan-
ce for at skabe den korrekte forbindelse mellem
organisationstegnet og dets objekt. Overstédende
kan tyde pa, at organisationen ikke har alt for
store forventninger til dens stakeholders, idet den
ikke kreever, at disse skulle kunne afkode tegnet
uden hjeelp. Anderledes ser det dog ud for det
visuelle tegn 73, som stiller meget sterre krav til
organisationens stakeholders, idet det mere eller
mindre er umuligt for disse at afkode, at det visu-
elle tegn T3 er ensbetydende med energioptime-
ring og energibesparelse.

Semiotikken bidrager med en forstaelse af orga-
nisationstegnet som et unikt kommunikerende
tegn — et tegn med en meddelelse om organi-
sationsidentitet fra en organisation til dens sta-
keholders. For hvert visuelt tegn en organisation
har, er der en ny meddelelse. Samtidig er der for
hvert tegn ogséa en ny aestetisk folelse. | forhold til
Mariendal Electrics, som befinder sig pa ikon-
stadiet med alle deres organisationstegn, betyder
dette, at hvert tegn er lig med en ny meddelelse,
en ny fortolkning og en ny folelse. Med et mini-
mum af fem forskellige visuelle organisationstegn
skaber dette mange meddelelser, fortolkninger og
folelser — som kun er med til at forvirre organisa-
tionens stakeholders. Hvis Mariendal Electrics var



bevidst om den gkonomi, tid og arbejdsopgaver,
der er tilknyttet hvert organisationstegn, kunne
man habe, at organisationen ville skeere ned i
meengden af visuelle tegn for dermed at kunne
effektivisere eksponeringen af ét af organisatio-
nens visuelle tegn samt spare pa markedsferings-
budgettet.

Case 2 - Judex

Judex®%2 er navnet pa en organisation, som mere
eller mindre ligger i min baghave. Nar jeg har sid-
det ved min computer og skrevet mit speciale,
har jeg kunnet se direkte over pa Judexs kon-
torbygning, og jeg har derfor i flere situationer
brugt Judex som eksempel, mens jeg har skre-
vet specialet. Grunden til at jeg har valgt at ind-
drage Judex i min caseanalyse er, at jeg mener,
de kan fungere som et glimrende eksempel pa4,
hvor lidt forstaelse der er for organisationstegnet
hos mange danske organisationer; men i bund og
grund kunne det lige sa godt vaere en hvilken som
helst anden lille til mellemstor dansk organisation.
Organisationsidentiteten Judex vil jeg geette pa
er et kunstnavn, hvilket p& ingen made hjaelper
organisationens stakeholders til at kunne afkode
organisationens identitet og formal. Den flittige
gymnasieelev ville vide, at judex betyder dommer
pa latin — dog hjeelper dette heller ikke. Bomeer-
ket hjeelper heller ikke modtageren pa vej mod
en rigtig afkodning af organisationens identitet,
maske fordi jeg ikke har den nedvendige viden
for at afkode bomeerket. Ergo star jeg som en
eventuel stakeholder tilbage uden mulighed for
at kunne afkode organisationsidentiteten ud fra
organisationstegnet.

Fakta er, at organisationen Judex producerer
hardware og software til sundhedssektoren (ju-
dex.dk). Der er selvfolgelig ingen tvivl om, at jeg
som privatperson ikke er en del af deres malgrup-
pe — men mit geet er, at organisationens stakehol-
ders vil have lige sa sveert ved at afkode organi-
sationsidentiteten, som jeg indledningsvis havde.
Hvis jeg ser aestetisk pa Judexs organisations-
tegn, er der heller ikke her mange folelser, der
bruser frem i kroppen. Judexs visuelle tegn er pa
mange mader s& neutralt, sterilt og folelseslost,
som det kan blive. Jeg vil hverken vurdere organi-
sationstegnet til at veere paent eller grimt, hvilket
gor det umuligt at diskutere og analysere eeste-
tisk. Dog skal det siges, at jeg kan identificere
tegnet til at veere en organisations visuelle tegn,
hvilket er positivt for tegnets udformning.

Pa baggrund af det aestetiske aspekt af analysen
er det en fordel, at jeg kan supplere med et semio-
tisk aspekt. Jeg vil vurdere Judexs visuelle tegn
til at veere af typen ikon, idet der ikke er nogen
virkelig forbindelse mellem tegnet og dets objekt.
Skulle Judex beholde deres nuveerende kunst-
navn og samtidig tage hegjde for, at deres tegns
status er af typen ikon, ville jeg foresla en simpel
udvidelse af navnemeerket. En simpel aendring af
organisationsnavnet til Judex Sundhedsystemer,
Judex Healthcare eller Judex Healthcare Systems
ville hjeelpe organisationens stakeholders til at
kunne afkode organisationsidentiteten, selvom
organisationstegnet er af typen ikon. Dertil kunne
organisationen ligeledes veelge at eendre bomeer-
ket til at veere mere passende og komplimente-
rende til navnemeaerket. Nar organisationstegnet
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udvikler sig til et indeks jf. den udvikling som blev
illustreret i modellen, kan organisationen veelge at
gendre navnet tilbage til Judex, hvis dette er ned-
vendigt.

Som skrevet tidligere mener jeg pa ingen made,
at denne analyse af Judexs visuelle tegn er unik
for organisationer i Danmark. P& samme méade
som Judex kunne jeg i en radius af under 1000 m
fra min hovedder udpege mange andre organisa-
tioner, som stéar i samme situation. Af eksempler
pa bade sma og store samt lokale og internatio-
nale kan folgende organisationer naevnes Emidan,
Zupelex, Logimatic, Grontmij, Solar, Vela,
Huawei, AM3D, Simolux, Webasto og Capana® .
Forestdende 11 organisationer ligger lige uden for
min hovedder — men det er min pastand, at denne
liste kun vil blive laengere, hvis man s& pa andre
danske organisationer. Caseanalysen af Judexs
visuelle tegn udger ikke et grundlag, som gaer mig
i stand til at generalisere pa overstdende organi-
sationer - men det er min opfattelse, at enhver af
disse organisationer med en meget lille variation
ville opnd samme resultat som Judex, hvis de
var genstand for en analyse som den foregaende.
Med s& mange organisationer i Danmark med et
organisationstegn af typen ikon, der samtidig har
et kunstnavn, som stiller hgje krav til organisa-
tionens stakeholders, far det mig til at tro, at min
teoretiske tilgang har relevans i et medieformidlet
organisationskommunikativt-perspektiv. Safremt
at en organisation onsker, at ens stakeholders
kan forstd organisationsidentiteten samt huske
denne, vil jeg tro, at den semiotiske tankegang vil
kunne gavne mange af disse organisationer.
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Case 3 - SE

SEY7:04 er den nye visuelle identitet for organisatio-
nen tidligere kendt som Syd Energi. | lobet af slut-
ningen af 2010 valgte Syd Energi et navneskifte
fra det sigende Syd Energi til det hemmeligheds-
fulde SE. Visuelt set valgte SE at fjerne navne-
meerket Syd Energi, som tidligere var placeret
under bomeerket, fra deres visuelle tegn. Hermed
bestar det nye visuelle tegn kun af organisatio-
nens bomeerke. SE s nye organisationstegn stiller
meget hgje krav til organisationens stakeholders,
idet dette kreever, at disse kan huske og gen-
kende dette fra dets tidligere visuelle udgaver for
at kunne forbinde organisationstegnet med dets
objekt. Det visuelle organisationstegn for SE
udstréler, at der er tale om en organizational-
monistic identity, men med en sterre indsigt i
organisationens aktiviteter viser det sig, at
der nok naermere er tale om en organizational-
puralistic identity, idet organisationen ogsa er
tilknyttet bredbandsudbyderen Waoo samt andre
energi-relaterede organisationer.

Aestetisk set synes jeg, at SEs visuelle organi-
sationstegn er yderst tiltalende — det er simpelt,
stilrent, moderne og har mange anvendelsesmu-
ligheder. Pa det folelsesmaessige aspekt fungerer
varemaerket fint, idet organisationstegnet skaber
positive folelser hos mig.

Desveerre for SE mener jeg ikke, at det aestetiske
aspekt af organisationstegnet er fyldestgerende
for formidlingen af organisationsidentiteten. Jeg
vil derfor i det efterfalgende illustrere, hvorledes
det eestetiske aspekt haemmer organisations-



tegnets udvikling. Som skrevet ovenfor, fungerer
SEs visuelle tegn i den aestetiske analyse — men
som jeg vil redegere for i det efterfelgende, fun-
gerer dette tegn ikke i den semiotiske forstand,
idet dette ikke formidler organisationsidentiteten.

Problemet med SEs visuelle tegn er, at hvis en
af organisationens stakeholders visuelt san-
ser organisationstegnet f.eks. et sted, hvor
dette er placeret ude af kontekst - som f.eks. pa
Esbjerg fBs superliga-fodboldtrgjer, hvor SE er
hovedsponsor® %, er det meget sveert for disse
at kunne gennemskue organisationsidentiteten.
Nar man som organisation har valgt at betale de
mange penge, det koster at veere hovedsponsor
for et professionelt fodboldhold i den bedste liga i
Danmark, og som samtidig modtager stor medie-
deekning bl.a. igennem landsdaskkende tv og avi-
ser, ma man formode, at organisationen gnsker
at sprede budskabet om dennes eksistens. Men
med et visuel tegn som organisationens stakehol-
ders ikke kan afkode organisationsidentiteten ud
fra, kan man forestille sig, at en stor procentdel
af de indskudte penge er spildte. Spergsmélet er
sd, om specialets teoretiske tilgang kunne have
hjulpet SE med en sterre indsigt i brugen af deres
organisationstegn.

Fra et eksternt synspunkt kan det tyde pa, at SE
opfatter deres organisations visuelle tegn som
et progressivt kommunikativt element, idet man
udvikler dette. Udviklingen fra Syd Energi til SE
kan sammenlignes med udviklingen fra specialets
organisationstegnkategorier indeks til symbol.

Problemet for SE er bare, at deres organisations-
tegn maske ikke kan kategoriseres som veerende
af typen symbol®’-%, Placeret mellem veletable-
rede symboler for forskellige typer af organisatio-
ner er min antagelse, at SEs organisationstegn vil
veere fejlplaceret — hvis ikke organisationens sta-
keholders kan etablere forbindelsen mellem teg-
net og dens objekt, er dette tegn ikke et symbol,
og dermed er tegnet ikke s& veletableret, som
organisationen maske onsker det. Muligheden
for, at de af organisationens stakeholders, som
er bosiddende i Vestjylland og Senderjylland, vil
kunne etablere forbindelsen mellem tegnet og
dets objekt uden problemer, foreligger, idet det er
her organisationen er storst repreesenteret. Men
sa leenge man veelger at udvide sit markedsfo-
ringsomrade ved at veere hovedsponsor for et
fodboldhold, som spiller i hele Danmark, forelig-
ger muligheden for, at en stor del af dem, der san-
ser organisationens visuelle tegn, ikke vil kunne
lave den samme forbindelse, som de af organisa-
tionens stakeholders, der er bosiddende i Vestjyl-
land og Senderjylland.

Ovenstaende tyder altsd pa, at SE, i deres
opfattelse af organisationstegnet som et progres-
sivt kommunikativ element, har fejlvurderet dets
type. Organisationstegnet SE er altsd ikke af
typen symbol — men derimod, efter min opfattelse,
nok naermere et ikon eller indeks. Min vurdering
af organisationen er, at de for tidligt har beveeget
sig i gennem udviklingsstadierne af en organisa-
tions visuelle tegn. Faren ved at gere som SE er,
at flere af organisationens stakeholders vil have
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sveert ved at forbinde organisationstegnet med
objektet, end hvis navnemaerket, Syd Energi,
stadig havde veeret en del af det visuelle orga-
nisationstegn. Dermed erkender organisationen,
at deres organisationstegn ikke er af typen sym-
bol, men snarere et ikon eller indeks. Ved denne
erkendelse kunne organisationen vende tilbage
til organisationstegnet Syd Energi, og dermed
opretholde et organisationstegn, som ikke stiller
sa hoje krav til organisationens stakeholders.

| kapitlet Begrebsdefinition pastod jeg, at alle
organisationer har et navnemaerke — men det
er ikke alle organisationer, der har et bomaerke.
Caseanalysen med SE har vist, at denne pastand
maske ikke var helt rigtig — og dog. Jeg er dog
ikke helt villig til at treekke min péastand tilbage,
idet jeg mener, at man kan argumentere for, at
det gamle bomeerke blev til det nye navnemaerke,
idet Syd Energi ogsé eendrede organisationsnav-
net, samtidig med at organisationen aendrede
dens visuelle identitet.

Case 4 - MIT Media Lab

Dynamiske logo’er er det nyeste inden for visu-
elle identiteter og bliver i flere henseender omtalt
som vaerende et paradigmeskift i logodesign. Den
generelle opfattelse af et dynamisk logo er, at det
er et dbent grafisk element, som kan arrangeres
pa et utal af mader, hvor formélet er at skabe
forskellige udtryk, som stadig til en hvis grad er
ens. En af de mest kendte organisationer, der i
mange ar har anvendt dynamiske logoer, er s@-
gemaskinen Google®” %", som jeevnligt eendrer pa
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organisationstegnet. Dog har ingen danske orga-
nisationer taget springet til at anvende dynamiske
logoer endnu — men det kan kun veere et sporgs-
mal om tid, for ogsa en dansk organisation veelger
at f& udarbejdet en ny dynamisk identitet — derfor
mener jeg, at det kunne vaere spaendende at se,
om min teoretiske tilgang ogsa ville kunne bruges
pa dette nye fasnomen.

Jeg vil starte analysen med at se neermere pa
feenomenet dynamisk logo. Bortset fra Google-
eksemplet er det yderst sjeeldent, at det dyna-
miske i et dynamisk logo er selve navnemeerket,
men derimod bomeerket. Oftest er navnemeerket,
eller logotypen som det ogséa kaldes, et statisk
element i de dynamiske logoer — det esendrer sig
nemlig ikke. Jeg tror, at hele den begrebsforvir-
ring, som omgiver dette fagomrade, kan gere det
farligt for en organisation, hvis denne har opfat-
telsen af, at navnetraekket skal vaere dynamisk i et
dynamisk logo — hvorimod det oftest er bomaer-
ket. En strammere begrebsstruktur kunne vaere
med til at preecisere feenomener inden for fagom-
radet og dermed sikre en storre forstéelse.

Da der som sagt ikke er nogle danske organisa-
tioner, som endnu har et dynamisk logo, vil jeg
vende mig mod USA, hvor flere organisationer
er hoppet med pé vognen. Et eksempel pé en
organisation med dynamiske logo’er er MIT
Media Lab®" % som er en del af Massachusetts
Institute of Technology, hvilket er et universitet i
USA.



/festetisk set tiltaler MIT Media Labs nye dynami-
ske organisationstegn mig ikke. Nar jeg ser pa
sammenseetningen af de farverige elementer,
leder det mine tanker over pa standardtemaerne
i de eeldre udgaver af Microsoft Office-serien®”:%°
samt Bauhaus-kunst®19 og Bauhaus-arkitek-
tur?1" fra 1930’erne. Det er selvfalgelig kun min
aestetiske dom over organisationstegnet — men
det er pa ingen méade positivt, at nogle stakehol-
ders synes, at ens organisationstegn minder om
et standardtema fra Office-serien.

Sa leenge en organisation veelger at anvende et
organisationstegn, der minder s& meget om en
Microsoft Office standard, foreligger muligheden
for at andre, mindre kreative, organisationer har
segt inspiration i denne og resultere i organisatio-
ner med lignende organisationstegn®”'2, Spergs-
malet er s&, hvordan disse typer af lignende
organisationstegn formidler forskellige organisati-
onsidentiteter — den ene veerende en forsknings-
organisation, som har udviklet alt fra robotter til
elektronisk bleek, den anden veerende en lokal
maler. Dette kan maske tyde pa, at organisati-
onstegnet er for abstrakt til at kunne formidle
organisationsidentiteten — hvilket i den sidste ende
betyder, at organisationens stakeholders kan
have sveert ved at afkode denne.

Idet organisationen MIT Media Lab kun forefindes
i USA, og den for mig er forholdsvis ukendt, er
det ikke ensbetydende med, at organisationen er
lige s& ukendt pa det amerikanske marked. Jeg vil
vurdere, at organisationen er lidt kendt, idet MIT

indgar i navnet, hvilket forbinder organisationen til
Massachusetts Institute of Technology. Organisa-
tionstegnet vurderer jeg til at befinde sig et sted
omkring ikon eller indeks. Hvis dette er sandt, vil
jeg, pa baggrund af specialets analyseveerktoj,
frardde brugen af dynamiske logoer, idet organi-
sationstegnet ikke har haft mulighed for at skabe
en oget forstdelse for organisationens seerlige
art. Jo mindre konstrueret organisationstegnet er,
desto sveere er det at genkende dette. Hvis det-
te organisationstegn aendrer form for hver gang,
dette bliver vist, bliver det endnu sveere for orga-
nisationens stakeholders at forstd og genkende
organisationstegnet.

Spergsmalet er, om brugen af dynamiske logoer
kan geres med succes — hvilket det selvfelge-
lig kan. Har en organisation f.eks. et organisati-
onstegn af typen symbol, vil jeg mene, at dette
sagtens kan veere en mulighed. Et af de bedste
eksempler i brugen af dynamiske logoer er den
amerikanske internetudbyder AOL®"'3, America
Online, som maske ikke er kendt herhjemme,
men maske ville kunne betegnes som haven-
de symbol-status i USA. Det gode ved AOLs
dynamiske logo er, at dette kan omfatte hvad som
helst, hvilket deres produkt i form af internetop-
kobling ogsa gor.

Case 5 - Super Daek

Den sidste case, som vil indga i specialets ana-
lyse, er af Super Daeks® -'* visuelle tegn. At fastsla
identiteten for organisationen er i dette tilfeelde
ikke den sveereste opgave for organisationens
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stakeholders. lIdentitetsstrukturen er simpel -
organisationen anvender et navnemaerke, som
kan kategoriseres som veerende enten et produkt-
navn eller et koncept-navn, jf. kapitel fire. Samti-
dig anvender organisationen et komplementeren-
de bomaerke i form af et deek, hvilket yderligere
understreger organisationsidentiteten. Hermed
har organisationen serget for, at denne ikke stil-
ler alt for hgje krav til dennes stakeholders — og
at disse i mange henseender har mulighed for at
skabe forbindelsen mellem organisationens visuel
tegn og dennes subjekt. Selv om organisationen
hovedsageligt henvender sig til dansktalende sta-
keholders, har organisationen med deres bomaer-
ke gjort det muligt for ikke-dansktalende stake-
holders at kunne afkode organisationsidentiteten.

Jeg vil tro, at organisationen ger brug af en
monistisk identitetsstruktur, der jf. kapitel fire blev
betegnet som organizational-monistic identity.
Fordelen ved dette er, at organisationen kun
behover at arbejde med én identitet til at reprae-
sentere organisationen, hvilket gor det lettere for
organisationens stakeholders at forstd organi-
sationsidentiteten — ulempen i Super Daseks til-
feelde er, at organisationen, isser med s& preecist
et navnemeerke, har sveert ved at udvide dennes
arbejdsomrader.

Aestetisk set viser det visuelle tegn for Super Daek
sig, for mig, at vaere endnu et eksempel pa, hvor
intetsigende den aestetiske tilgang til disse er.
Organisationens visuelle tegn fremkalder et yderst
begraenset antal af folelser for tegnet. Men det
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er vel heller ikke sa uforstaeligt, hvis man tager
brandingens tre paradigmer i betragtning. Orga-
nisationstegnet for Super Deek; ligesé vel som
det visuelle tegn for Mariendal, Judex, SE og MIT
Media Lab; er hgjst sandsynligt ikke noget, som
vil blive placeret i brandingens sidste paradigme,
hvor man forsgger at fa individer til at opbygge
deres identiteter med disse. Selvfalgelig kan man
tvinge sig til at sige noget om organisationens
visuelle tegn, hvis man i en situation som denne
bliver spurgt om hvilke folelser, organisationens
visuelle tegn frembringer hos en — men spergs-
malet er, om samme falelser ville treede frem hos
individet, nar dette sanser det visuelle tegn i en
mere naturlig situation

Som redegjort for tidligere har organisationen et
navn, der gor det let for organisationens stake-
holders at afkode organisationsidentiteten. Min
vurdering er, at Super Daeks visuelle tegn er af
typen indeks, hvilket ogsa afspejles i det visuel-
le tegn. Super Daek er hermed et eksempel, der
ikke eestetisk vil hgste nogle roser, men til gen-
geeld ger det kommunikativt, idet organisationen
er bevidst om det visuelle tegns opfattelse blandt
organisationens stakeholders. Dermed viser
eksemplet, hvordan Super Daeks visuelle tegn, jf.
den semiotiske analyse, rammer plet i formidlin-
gen af organisationsidentitet.



Introduktion

Konklusionen er specialets afsluttende kapi-
tel, hvis formal er at afrunde specialet og samle
op pa dets centrale punkter. Selvom kapitlet er
navngivet konklusion, skal det ikke forstas som
om arbejdet med organisationers visuelle tegn
afsluttes, idet der, bl.a. jf. metoden, altid vil veere
yderlige arbejde. | en metodisk fortand er der
derfor mere tale om en form for efterforstéelse
end en afslutning. Konklusionen skal derfor mere
opfattes som en redegerelse af den nye tilegnede
viden og erkendelse, som jeg har opndet gennem
specialet.

Som indledt med i specialets forste kapitel, Logo
- interesse og personlig motivation, er problem-
formuleringen for specialet som folger: Hvordan
formidles organisationsidentitet via varemeerker,
0g kan man med inddragelsen af semiotikken
optimerer denne forstaelse samt udarbejde et
redskab, der @ger opfattelsen af varemeaerker som
et kommunikativt element?

m'km

Formidling af
organisationsidentitet

influeret af semiotik

Formidlingen af organisationsidentitet sker igen-
nem unikke visuelle tegn. Med disse tegn forso-
ger organisationer at kommunikere en meddelelse
til dennes stakeholders — denne meddelelse kan
bl.a. indeholde information om organisationen,
samt hvad dennes formal er. Idet meddelesen
er tegnbasseret, kan kommunikationen mellem
organisation og stakeholders foregd pa tveers at
tid og rum. Dog er der iseer én essentiel forud-
saetning for, at kommunikationen mellem organi-
sation og dennes stakeholders kan lade sig gore
— nemlig at organisationens stakeholders visuelt
sanser organisationens visuelle tegn. Uden denne
sansning er der ingen kommunikation. Kommu-
nikation opfattes i dette speciale som en dyna-
misk proces, hvor bade afsender og modtager er
aktive parter - dette er en anderledes kommuni-
kationsforstéelse, end den som normalt domine-
rer inden for marketing, hvor kommunikation og
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dermed ogsa information opfattes som noget,
en afsender videregiver til en modtager, uden der
tages hensyn til stgj, fortolkning og opfattelse.

Organisationens stakeholders spiller, som rede-
gjort for ovenfor, en veesentlig rolle i kommuni-
kationssituationen, idet en organisations visuelle
tegn forst opnéar betydning, nér dette sanses.
En kommunikationsforstéelse som den, der er
anvendt i dette speciale, giver en ukendt faktor,
gua min metode og videnskabsteoretiske tilgang,
da organisationens stakeholders sansning og
erkendelse af en organisations visuelle tegn er
individuel og subjektiv for hver stakeholder. Chan-
cen for en forskellig erkendelse imellem organi-
sationens stakeholders foreligger derfor, hvilket
giver store udfordringer for organisationen, idet
man kan forestille sig, at det er i organisationens
interesse, at dennes stakeholders kommer frem
til den, set fra deres side, rigtige erkendelse af
organisationsidentiteten.

Til at imedekomme den kompleksitet som omgi-
ver organisationers visuelle tegn, er det i specialet
redegjort for en praksisanvendt eestetisk tilgang
samt en tilfeeldig brug af begreber. Selvom este-
tikkens smagsdom af form og farve er et vigtigt
aspekt af organisationers visuelle tegn, kreever
det et mere fokuseret syn pé& organisationers
visuelle tegn for at varetage den kompleksitet,
som omgiver fagomradet. Det har veeret specia-
lets formal at vise, at organisationers visuelle tegn
har et storre formal end blot at veere til pynt - teg-
nene er uden tvivl en made, hvorpa organisatio-
ner kan formidle dennes identitet.
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Igennem specialet har jeg redegjort for, hvor-
for jeg mener, at semiotikken med fordel kan
anvendes til at influere specialets fagomrade. Den
semiotiske tilgang har mange anvendelige
aspekter, nar det kommer til formidlingen af
organisationsidentitet ved hjeelp af unikke visu-
elle tegn. Iseer den peirceanske semiotik tilbyder
en bred forstaelsesramme, som supplerer spe-
cialets emne. Med anvendelsen af semiotikken
opnas der bade en forstaelse af det visuelle tegn,
organisationen samt dennes stakeholders. Lige-
ledes tilboyder semiotikken et begrebsseet, som
kan anvendes til at forstd og beskrive feenomenet.
Af teorier inden for den peirceanske semiotik er
det iseer forstéelsen af tegnet som veerende pro-
gressiv, som har vist sig yderst anvendeligt. At ét
visuelt tegn yderlige kan inddeles i ikon, indeks og
symbol er baggrunden for specialets forstaelse
af organisationers visuelle tegn. Det er ligeledes
denne inddeling af tegn, som specialets teoreti-
ske model bygger pé. Ligeledes kan illustrationen
af forholdet mellem tegnet og dets objekt i den
semiotiske trekant give en organisation forstaelse
af erkendelsesprocessen hos organisationens
stakeholders.

Modellen, som er udarbejdet i dette speciale,
tager de feromtalte semiotiske teorier i betragt-
ning og illustrerer disse pa en simpel, men yderst
anvendelig made. Modellen illustrerer specialets
pointe, som er, at en organisations visuelle tegn
igennem tid kan udvikle sig fra ikon, over indeks
til symbol - denne udvikling betyder samtidig, at
tegnet beveeger sig fra en &ben til en mere luk-
ket forstaelse af tegnet. Forstaelsen af organisa-



tioners visuelle tegn som vaerende et progressivt
tegn giver, i modsaetning til det eestetiske aspekt,
mulighed for at organisationer kan variere deres
visuelle tegn, saledes at det passer med den for-
stéelse, som organisationens stakeholders har af
tegnet. Med den semiotiske tilgang og model ska-
bes muligheden for at arbejde struktureret med
denne tilgang til organisationsidentitet. Dette kan
gores i organisationernes designmanualer, hvor
et minimum af tre designmanualer igennem teg-
nets udvikling vil sikre, at det daglige arbejde med
organisationens visuelle tegn sker efter hensigten.

Efter den teoretisk indflydelse pa specialets emne
star jeg tilbage med en tredelt tilgang til organi-
sationers visuelle tegn, som omfatter bade det
grundleeggende i form af identitetsstruktur, det
folelsesmaessige i form af aestetikkens smags-
dom samt en fornuftsmeessig tilgang, der omfat-
ter det semiotiske perspektiv.

Caseanalyse og specialets

anvendelsesmuligheder

Analysens eksempler viste specialets tilgang i
praksis, og demonstrerede hvilke fordele organi-
sationerne kunne opna ved at anvende specialets
analyseveerktgj. Dette blev vist med eksempler
som Mariendal Electrics, Judex, SE, MIT Media
Lab, AOL og Super Daek, som tilsammen viser
teoriens analytiske reekkevidde og anvendelses-
muligheder.

| analysen af Mariendal Electrics flertydige typer
af visuelle tegn blev vigtigheden af en stram og
preecis forstaelse af fagomradets begreber vist
i praksis. Med en reflekteret forstaelse af identi-
tetsstrukturen opstar muligheden for at opnéd en
langt sterre effekt af en samlet visuel identitet.

Efterfolgende analyse af Judexs visuelle tegn
viser specialets vigtighed. | denne case rede-
gjorde jeg for, hvordan et visuelt tegn af typen
ikon med et kunstnavn samt et yderst abstrakt
bomeerke ger det umuligt for en organisations
stakeholders at afkode organisationsidentiteten.

| analysen af SEs visuelle tegn blev vigtigheden af
de forskellige tegntyper ekspliceret. Anvendes et
visuelt tegn, som stiller hgje krav til organisatio-
nens stakeholders, er det essentielt, at dette tegn
har en lukket forstéelse tilknyttet — for uden en
lukket forstaelse kan tegnet ikke formidle organi-
sationsidentiteten.

Ovenstéende forstéelse viste sig ogsa anvendelig
pa de nye tendenser inden for udformningen af
organisationsidentitet. Her viste MIT Media Labs
visuelle tegn, hvordan et tegn kan fungere eeste-
tisk, men ikke kommunikativt. Nar et visuelt tegn
udformes pa flere mader, stiller organisationen
hoejere krav til dennes stakeholders — bade til af-
kodning, forstaelse samt hukommelse. Har orga-
nisationstegnet ikke en lukket forstaelse, kan de
forskellige udformninger af tegnet give anledning
til forskellige forstéelser af organisationsidentite-
ten hos organisationens stakeholders.
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| specialets sidste analyse viste det visuelle tegn
for Super Daek, at et tegn, selvom dette ikke nad-
vendigvis tiltaler organisationens stakeholders,
sagtens kan formidle organisationsidentiteten ved
at imgdekomme tegnets abenhed.

Alt i alt viste de forskellige cases den brede
anvendelse af den grundleeggende, folelsesmees-
sige og fornuftsmeessige tilgang til organisationers
visuelle tegn. Hvor det aestetiske aspekt oftest er
begreenset i dets anvendelse, viste den strukture-
rede tilgang til begrebernes anvendelse samt den
semiotiske indflydelse pé specialets emne sig at
veere yderst anvendelige.
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er et teoretisk speciale, hvor hensigten er
at strukturere en semiotisk tilgang til organisationsidentitet inden for rammerne af den
medieformidlet organisationskommunikation. Formalet med den semiotiske tilgang er at
forstda kommunikationssituationen samt erkendelsesprocessen hos en organisations
stakeholders. Influeret af semiotikken opfattes organisationsidentitet som vaerende
formidlet via unikke visuelle tegn, hvilke igennem tid gennemlgber en progressiv
udvikling fra en aben forstaelse til en lukket forstaelse af tegnet.




