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Abstract

Throughout the last couple of decades we have witnessed a great change in our society. Our
everyday lives, our buying habits, our relationships, our culture and our communication has
been under an influence so heavy that it has caused the inception of a new era: the digital age.
The internet and its aftermath have impacted almost every aspect of our lives. We do
everything online today - from business to pleasure. It has caused a great shift in our

economy and some industries have been more affected by this than others.

The Danish fashion magazine industry, whose profit is based on traditional print media, is one
of them. More people get their news and information online, and fashion fans have become
fond of private blogs, free online magazines and social media sites. Numbers have shown a
decrease in official circulation numbers for Danish fashion magazines. Therefore they are
forced to find alternate ways to reach their audience. Corporations and products must follow
the consumers and target them online. However, reaching the consumer has never been more
challenging. The great amount of marketing today has a negative effect on consumers. They
are tired of being subject to advertisements wherever they turn. That along with an increased
production of goods has made it difficult for companies and products to stand out. Today one

must resolve to more innovative ways to reach consumers.

One way to do this is by getting involved with consumers online through corporate websites
and social media. Another way is by turning a product into a unique experience. By choosing
to do both it is possible to establish a profound relationship with the consumers. The objective
of this thesis is to examine how the Danish fashion magazine, Costume, uses its website to
connect with consumers. I wish to find out, how Costume communicates visually and which
tools they use to make the website feel relevant to the consumer. I will therefore analyze
Costume’s website by applying the visual communications model for websites created by
Danish professor Lisbeth Thorlacius. The challenge of today’s digital and anti-commercial age
is to make the brand feel relevant and meaningful for the consumer. Whether the Danish

fashion magazine Costume has managed to do that, [ will try to establish in this thesis.
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Introduktion

Gennem de sidste artier har vores samfund gennemgaet en stigende digitalisering. Siden
internettets frembrud i starten af 1990’erne har vores verden zndret sig markant.! De
feerreste havde dengang forudset, at naesten 2 milliarder mennesker pa verdensplan ville
bruge internettet i 20102, og at de i Igbet af et ar tilsammen ville sende 107 billioner e-mails,
25 milliarder tweets pa Twitter, se 2 milliarder videoer om dagen pa YouTube og dele 30
milliarder stykker indhold pa Facebook om maneden.3 Ud fra disse tal kunne man tro, at
naesten en tredjedel af verdens befolkning ikke bruger deres tid pa andet end at surfe pa
internettet. Det er et faktum, at vi bruger mere og mere af vores tid online, og den
teknologiske udvikling er gdet uhyre hurtigt. Hvor man engang mente, at "verdensmarkedet
ville veere maettet ved fem computere” (Lund et al. 2005: 60), er situationen i dag den, at 83
procent af Danmarks befolkning har internet i hjemmet, og tre ud af fire danskere bruger
internettet pa daglig basis.# Vi bruger internettet til alt fra at holde kontakten med venner pa
den anden side af jordkloden til helt almindelige daglige ggremal som at betale regninger,

bestille tid hos laegen, laese avis og meget andet. Det er blevet en fast del af vores hverdag.

Samtidig med at internettet har faet sa stor en rolle, og vores samfund har forandret sig i takt
med den digitale udvikling, har vores behov rykket sig. Andringen fra industrisamfund til
informations-, kommunikations- og videnssamfund har betydet, at vi prioriterer og handler
anderledes. Ifglge den amerikanske psykolog Abraham Maslow, der har skabt
behovspyramiden, har alle mennesker flere lag af behov, og imens vi udvikler os som
mennesker, bevaeger vi os hgjere og hgjere op i pyramiden.> Vores mest basale, fysiske behov
som sgvn, mad og vaeske er uden tvivl vigtige, men i dag er de en selvfglge i den vestlige
verden. Vores fokus er i stedet rettet mod pyramidens gverste bestanddele: vores sociale
behov, egobehov og behovet for selvrealisering. Vi rejser som aldrig fgr, og mulighederne er

uendelige. Vi kgber dyre designermgbler, for at give vores hjem personlighed og stil. Vi dyrker

1 http://www.dr.dk/DR2/VidenOm/Temaer/Internettet/20070305172659.htm (20.4.2011) Kilde: DR

Z http://internetworldstats.com/stats.htm (20.4.2011) Kilde: Internet World Stats

3 http://royal.pingdom.com/2011/01/12 /internet-2010-in-numbers/ (20.4.2011) Kilde: www.pingdom.com - et svensk
firma der fgrer tilsyn med internetbrug. Deres data stammer fra diverse troveerdige kilder.

4 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/14039/it.pdf (21.4.2011) Kilde: Danmarks Statistik - tal fra 2009

5 Andersen et al., 2003: 134
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sport og fitness for at ggre noget godt for os selv, og betaler med glaede ekstra for en ravare,
hvis den er gkologisk og baeredygtig. Der fokuseres pa selvudvikling og veerdier - verdier vi
selv besidder som mennesker, og som vi gerne vil udtrykke til vores omverden. Det kan vi
blandt andet ggre gennem de varer, vi kgber. Om det sd er en rejse, en bil eller et medlemskab
til et fitnesscenter, sa siger det noget om, hvem vi er. Vi vil gerne udvikle og udfordre os selv
og give livet en form for mening. Spgrgsmal som "hvem er jeg?” og "hvad vil jeg?” dukker
regelmaessigt op i vores tanker, og vi lever i det, filosoffen Victor Frankl kalder "det
eksistentielle vakuum” (@rnbo et al. 2004: 59). Vi fgler en indre tomhed og er pa en evig sggen

efter meningen med livet. Ifglge Frankl er menneskets hovedopgave

“at give livet mening og at virkeligggre veerdier, blandt andet ved at dbne sig for og

modtage naturen, kunsten, keerligheden og derved leve et liv rigt pa oplevelser.” (ibid.)
Begrebet oplevelser er essentielt i denne sammenhzeng. Bevidst og ubevidst sgger vi
oplevelser i vores dagligdag. Ikke kun fysiske oplevelser, men enhver form for emotionel og

sanselig udfordring, der kan bidrage til, at vores hverdag fgles som en oplevelse. Det handler i

Eksempler Eksempler pd varer . . .
Maslow's behovspyramide pé behov der kan dekke det hﬂ] grad om Selvreahserlng; Og det
pigzldende behov
Selvreglisering * Skabe Racercykel med 16 gear galder iSEer 1 vores Valg af forbrug-
Efter at man i et vist'omfang har faet de fire * Udvikle Trekking i Nepal
underliggende behov ket, vil man forsage at * Fole ansvar || Sprogkursus . .
fa‘bbehcwet forl_ 1 d\fliserfr.g opfyldt ° * Udfordring Vl Vll OverraSkeSr Udfordres Og
S drages. Et produkt skal have en
/ Egobehov | * Hevdesig | B&O TV
Det er ikke nok, at man bliver accepteret. ® Status Rolex ur : : :
Efterhinden far fan ogsd ensker'pm at hevde sig * Ros Diolce & Gabbana taj beStemt V%rdl for os, fﬂr A glder
og fi succes saml,l' at blive I_Jeundrel,".__dvs. man onsker ® Selvtillid Boss sko
:_.-m dekke s+l egc-bc.i‘m'ﬂ__llll kﬂbe det. Vi skal se det som en
Soc'i.:lleI behov * Accept "De rigtige tejmerker” :
Efter at mdn i et vist omfang har fiet de to ferste * Gruppe-tilher] Medlemskab af sportsklub Oplevelse Og fﬂle, at Vi kan
behov dagkket, begynder det sociale befipv at gore * Kontakt Charterrejser
sig geldende. * Keerlighed identificere os med det pa den ene
— SRR FE— eller anden made. Eksperter taler
Det/naeste man onsker, er at opnd en vis tryghed. kendte og Pensionsopsparing
Tryghed bdde hvad angir opfyldelsen af de fy3jske undgar det Vekkeur 1 i i
/ behov og tryghed i tilveerelsen generelt. ', uker?d'.e Indbrudsalarm om, at vi har taget et Skrldt Vldere
! ® Tryghed i Arbejdsleshedsforsikring . .
$ enseeticlsen og nu befinder os i et oplevelses-
Fysiske behov * Mad Ked
| Ferst og fremmest vil man forsage at fi de behov * Veeske Vand ]
opfyldt, der er en betingelse :?ur at overleve. * Taj Frakke Samfund eller en OpIeVEIseSﬂkanoml
* Savn Seng
- et ord som blev introduceret af
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amerikanerne Joseph Pine og James Gilmore i 1999 med udgivelsen af bogen The Experience
Economy. Allerede dengang forudsa de, at oplevelser ville have en massiv betydning for

udviklingen af produkter, service og markedsfgring.6

Begrebet oplevelsesgkonomi har siden runget kraftigt i alt fra kommunikationsverdenen til de
gkonomiske kredse, og Pine og Gilmores prognose har vist sig at veere korrekt. Der dukker
konstant nye virksomheder op, som har baseret hele deres eksistensgrundlag pa at skabe og
levere oplevelser til kunder. Det er eksempelvis Randers Regnskov, konceptrestauranten Dark
Waiter, hvor maden nydes i komplet mgrke, og forlystelsesparker som Tivoli og Farup
Sommerland. Men der dukker ogsa flere og flere initiativer op fra ikke-oplevelsesbaserede
virksomheder, der pa forskellige mdder inkorporerer oplevelseselementet i deres virksomhed
eller produkt. Der er utallige mader at ggre dette pa, og der findes ingen greenser. Det der
adskiller oplevelsesgkonomi fra tidligere skelsaettende omrader som servicegkonomi og den
masseproducerende industrigkonomi er, at oplevelserne bestemmes af forbrugerne selv.
Producenten skaber en platform og rammerne for oplevelsen, men hvordan oplevelsen bliver
modtaget er helt op til forbrugeren selv. En oplevelse er unik og personlig, fordi “den bliver til
pa baggrund af den enkelte forbrugers erfaringsgrundlag.” (Lund et al. 2005: 38) Oplevelsens

egentlige indhold vil derfor altid variere fra forbruger til forbruger.”

Set gennem kommunikationsbriller er ovenstdende et godt eksempel pa, hvordan forholdet
mellem producenten (afsender) og forbrugeren (modtager) har sendret sig. Den helt klassiske
kommunikationsmodel er baseret pa ideen om, at et budskab udsendes fra en afsender

direkte til modtageren og ser sdledes uds:
afsender - budskab - modtager

Alt peger i dag pa, at dette statiske forhold mellem afsender og modtager har zndret sig.
Modtageren er ikke passiv, men giver feedback til afsenderen. Dette kan ske villigt eller
uvilligt fra afsenderens side og forega gennem alt fra forbrugerundersggelser til uopfordrede
samtaler brugerne imellem pa diverse debatfora, Facebook-sider eller lignende. Desuden kan
afsenderen ikke forudse, hvordan budskabet vil blive modtaget. Forbrugere er i dag

komplekse og utilregnelige, hvilket blandt andet er et resultat af det stigende udbud af

6 Lund et al., 2005: 36

7 Ibid. p. 38

8 Orfelt, In: Eiberg et al., 2008: 125
Medieformidlet Kommunikation
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produkter og den massive massemarkedsfgring, vi har vaeret vidne til gennem de seneste

artier. Derfor skal modellen naermere defineres pa fglgende made?:

afsender - budskab = modtagerens egen forstaelse af budskabet

Dette betyder dog ikke, at markedsfgring er blevet ubrugelig. Det er stadig vigtigt at skabe
interesse omkring et produkt, og markedsfgring og branding eksisterer stadig pa de fleste
virksomheders agenda. Dette gaelder iseer for virksomheder og produkter, der endnu ikke har
formaet at positionere sig pa markedet eller i forbrugernes bevidsthed. Men det er essentielt
at forstd, at det er blevet meget sveerere at fange og ikke mindst bibeholde forbrugerens
interesse. Der findes sd mange produkter og meerker pa markedet, at det ikke kun har
skeerpet konkurrencen, men ogsa gjort forbrugerne illoyale. Den forbruger, der kgber ét
produkt i dag, vil ikke ngdvendigvis kgbe det samme i morgen. Om marketingsfolk vil det eller
ej, sa er forbrugerne ikke en statisk masse, men i konstant udvikling. Det ligger i vores natur

som mennesker. Branding-eksperten Claus Buhl udtrykker det sdledes:

"Forbrugerne er pr. definition fuzzy stgrrelser. Vi lever i en postmoderne virkelighed,
hvor traditioner og regler ikke lzengere har autoritet pa tvers af vores liv og mellem
hinanden. Vi far ikke lzengere vores normer og leveregler fra vores forzeldre eller fra
historien. Vi vagner simpelthen op hver morgen med en ubestemthed over for, hvad
dagen vil bringe - og vores rolle i den.” (Buhl 2005: 87)
Med andre ord er forbrugerne utilregnelige, iseer nu hvor digitaliseringen er pa sit hgjeste. De
fleste virksomheder har for laengst fundet ud af, at de bliver ngdt til at fglge med forbrugerne
og fgre business online. Det vil sige, at de skal have egen hjemmeside, oprette profiler pa

sociale community sites som Facebook og pa den ene eller anden made involvere sig i

forbrugernes feerden pa internettet - for det er der, de befinder sig.

En branche, der er alt andet end digital, er den danske magasinbranche. Et magasin er sa
traditionelt, som noget kan blive. Mange forbinder det at leese et magasin med en sanselig
oplevelse, og mange nyder at laese et manedligt eller ugentligt blad og fordybe sig i tidens
trends indenfor alt fra mode og bolig til jagt og fiskeri. Det er en helt bestemt fglelse at bladre i

et magasin og marke det glittede papir mellem hzenderne. Vi leeser magasiner for at laere

9 Egen model, inspireret af Orfelt, In: Eiberg et al. 2008: 125
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noget nyt og for at blive inspireret. Men ogsa for selve det @stetiske indhold, der pryder
magasinet og den luksus, vi ofte forbinder med det. Nar vi leeser et magasin, bergrer det
samtlige af vores fysiske sanser pa naer smagssansen - vi ser det, vi maerker det, vi hgrer
papiret, nar vi bladrer, og vi dufter den unikke vellugt af trykt papir. Sammenligner man det

med at leese en avis, er det en hel anden type oplevelse.

Den voldsomt eskalerede digitalisering udggr dog en trussel for magasinbranchen. Fordi vi
bruger mere af vores tid pa internettet, er der mindre tid tilovers til at ggre tingene offline.
Almindelige hverdagsaktiviteter som at leese en avis eller se TV er for mange blevet til noget,
der ggres over internettet. Dette er muligt, fordi de fleste virksomheder og produkter, inklusiv
aviser og magasiner, har gjort sig tilgaengelige pa internettet. Det er maerkverdigt, hvis en
virksomhed ikke har et website i dag. Aviser og magasiner er altsa ikke lzengere kun at finde i
den traditionelle trykte udgave. Desuden er et stigende antal e-magasiner kommet til, enten
som en fuldstendig overfgrsel af et trykt magasin til en online udgave, der kan laeses pa
eksempelvis iPad, eller som et interaktivt magasin med anderledes indhold, der kan fungere
som et supplement til den trykte udgave. Disse magasiner er ofte lettilgaengelige og gratis.
Hvad dette betyder for de trykte magasiner er endnu uvist. Det kan diskuteres, hvorvidt
magasinlaesere med tiden vil skifte den zestetiske oplevelse af at laese et trykt magasin ud med
en iPad eller computer, men seneste udmeldinger om faldende oplagstal tyder i hvert fald ikke

pa en lys fremtid.10

Faldende oplagstal er ogsa en realitet for danske modemagasiner. Gennem de sidste femten ar
er et antal danske modeblade kommet til, sdisom Costume, Elle, Cover og Eurowoman. Men
hvorvidt de lever i bedste velgdende eller keemper for at overleve er et kritisk spgrgsmal.
Faktisk er Costume det eneste danske modemagasin, der har formadet at ga en smule op i
oplagstal de sidste to ar.1? Andre har vearet tvunget til at dreje ngglen om. Senest er det mode-
og livsstilsmagasinet Sirene, der sa sent som i marts kunne fejre tidrsjubileeum, men nu

traekker sig ud af branchen pa grund af et illoyalt kundegrundlag. Det er simpelthen sveert at

-1-1%C3%A6sertal-magasiner-og-aviser (24.3.2011) Kilde: Danske Specialmedier

11 http://www. fashlonforum deartlkel -modemagasiner-flytter-p%C3%A5-sk%C3%A6rmen (24.3.2011) Kilde: Fashion

Forum
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forudsige, om forbrugerne vil leegge flere penge i de trykte magasiner i fremtiden, eller om de

kun vil hellige sig udbuddet pa internettet.12

Danske modemagasiner som Costume star bestemt over for en trussel pa grund af den
stigende digitalisering. Dette speciale er inspireret af dette problem. Mit fokus ligger dog ikke
i truslen fra internettet, men hvordan magasiner bruger internettet til at fremme deres
position pa markedet. Dermed ogsa hvilke midler der bruges for at bibeholde eksisterende
leesere og for at tiltraekke nye. For hvad ggr et modeblad som Costume egentlig for at skille sig
ud online og beholde kundernes loyalitet - og gor de overhovedet nok? Det er et kritisk
spgrgsmal, enhver virksomhed burde stille sig selv i dag. For konkurrenten er aldrig mere end

to klik veek.

Problemformulering

Pa baggrund af det ovenstdende vil dette speciale omhandle magasiners brug af internettet.
Neermere bestemt vil specialet behandle et dansk modemagasins brug af online
kommunikation pa deres eget website. Som empirisk materiale har jeg valgt modemagasinet

Costumes website: www.costume.dk. Valget bunder i min interesse for magasiner, medier og

mode.

Costume Kkalder sig for "Danmarks stgrste modemagasin”13. I 2009 var det landets mest laeste
modemagasin blandt kvinder i alderen 18-45 ar, og det har ogsa formaet at tiltraekke et hgijt

antal brugere pa websitet www.costume.dk.1# I januar 2011 blev websitet besggt af 49.695

aktive brugere, hvilket er flere end de andre modeblades websites sdsom

www.eurowoman.dk og www.elle.dk.15 Dette er pa trods af, at de tre websites minder meget

om hinanden i bade udseende og indhold. Bruger-antallet er desuden hgjere end i januar
2010. Costume har altsa formaet at positionere sig i laesernes bevidsthed. Hvorvidt dette
skyldes websitets udformning og Costumes initiativer online, vil jeg undersgge i dette
speciale. Ved at analysere websitet vil jeg se pa, hvilke metoder Costume bruger i forsgget pa

at positionere sig hos brugerne og differentiere sig fra konkurrencen.

12 http: //www.fashionforum.dk/sirene-drejer-ngglen-om (25.4.2011) Kilde: Fashion Forum
13 http://www.benjamin.dk/article/73006-danmarks-storste-modemagasin-lanceres-pa-ipad (18.7.2011) Kilde: Benjamin

14 http://www.benjamin.dk/article/48226-costume-tar-teten-pa-modemarkedet (24.3.2011) Kilde: Benjamin Media
15 http://fdim.dk/Statistik /internet/toplisten (24.3.2011) Kilde: FDIM - Foreningen af Danske Interaktive Medier. Jeg har

undladt at tage magasinet Woman i mine betragtninger, da det er et livsstilsmagasin, som ikke kun omhandler mode.
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Jeg opstiller hermed fglgende problemstilling:

Ved at analysere det danske modemagasin Costumes website gnsker jeg at illustrere,
hvordan Costume kommunikerer online. Formadlet er at undersgge, hvordan et
traditionelt magasin kan overkomme udfordringerne i det digitale samfund og forblive

relevant for forbrugerne.

For at svare pa ovenstdende problemstilling, stiller jeg desuden fglgende underspgrgsmal:

1) Hvordan tenker forbrugerne i dag, og hvordan agerer de pd internettet?
2) Bgr et modemagasin kommunikere med forbrugerne online og hvorfor?

3) Hvilken rolle spiller oplevelser, og hvordan kan de indarbejdes pd websites?

Metodisk fremgangsmade
Ved at svare pa ovenstdende spgrgsmal vil jeg analysere Costumes kommunikation med
brugerne pa deres website. Herved gnsker jeg at finde ud af, hvorvidt Costume ggr nok for at

tiltreekke og beholde lzesere og skille sig ud fra konkurrerende modemagasiner.

For at na frem til selve undersggelsen, vil jeg fgrst give en teoretisk gennemgang af dagens
forbrugere og den digitale udvikling, der preeger vores samfund. Det er vigtigt at have en
forstaelse for, hvordan forbrugere kommunikerer med hinanden online, og hvad de sgger
efter i deres forbrug og brug af internettet. For at analysere kommunikationen pa Costumes
website vil jeg bruge Lisbeth Thorlacius’ visuelle kommunikationsmodel. Denne vil jeg farst
beskrive og derefter overfgre til Costumes website. Gennem modellens bestanddele haber jeg
at fa en dyb indsigt i websitets visuelle kommunikation og efterfslgende besvare min

problemformulering.

Formal og struktur

Formalet med dette speciale er at analysere modemagasinet Costumes website

www.costume.dk. Med teorier inden for forbrugeradferd, online kommunikation og
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oplevelsesgkonomi som baggrund samt anvendelse af Lisbeth Thorlacius’ visuelle
kommunikationsmodel som analyseveerktgj, vil jeg undersgge, hvordan Costume interagerer
med brugerne pa websitet. Jeg er interesseret i at finde ud af, om Costume skaber en relation
til brugerne gennem deres website, og hvordan brugerens individuelle oplevelse kommer til

udtryk.

Strukturmaessigt bestar specialet af to dele: en teoretisk del og en analytisk. De fgrste to
kapitler "Teori” og "Analysevarktgj” danner begge et teoretisk grundlag for opgaven. Kapitlet
"Teori” bestar yderligere af to hovedafsnit “Forbrugerudvikling” og “Interaktiv
kommunikation”. [ “"Analyseveerktgj” beskriver jeg Lisbeth Thorlacius’ visuelle
kommunikationsmodel, som jeg vil bruge til at analyse empirien. Den anden del af opgaven

udggres af en analyse og en diskussion.

Medieformidlet Kommunikation
Aalborg Universitet

pitel: Introduktion

H‘Ka
=



Ndr magasinet gdr online - et traditionelt medie i en digital verden
Irma Mujacic

Teori

De fglgende sider vil indeholde en gennemgang af de teorier, som jeg har valgt at bruge i
specialet. Teoriafsnittet bestdr af to dele. Den fgrste indeholder teori om forbruger- og
samfundsandringer, oplevelsesgkonomi, mode og forbrug samt interaktiv kommunikation.
Jeg finder det vigtigt at klarleegge, hvordan dagens forbrugere er, da det er dem, Costume og
virksomheder generelt skal salge sit produkt til. Her kommer jeg ogsa ind pa den @ndring,
vores samfund har gennemgdet, for det spiller en vigtig rolle i forbrugernes vaner og
handlinger. Herefter praesenterer jeg forskellige vinkler pa oplevelsesgkonomi, og hvad det
har af betydning for forbrugeren og virksomheden. Endeligt ser jeg pa samspillet mellem

mode og forbrug, og hvad nutidens modeforbruger motiveres af.

Den anden del er en beskrivelse af det anvendte analysevarktgj, som er Lisbeth Thorlacius’
visuelle kommunikationsmodel. Tilsammen udggr disse emner baggrunden for det, jeg senere

vil undersgge.
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Forbrugerudvikling

Pa de neeste sider fglger en indsigt i udviklingen indenfor forbrug og kommunikation. Det har
til formal at klarlaegge, hvordan den forbruger, Costume skal na ud til, teenker og handler. Jeg
vil give en bred forstdelse af forbrugeren anno 2011 iseer med henblik pa individets syn pa sig
selv og sin rolle som forbruger. Der vil foreligge en praesentation af kommunikationen mellem
virksomheder og forbrugere fgr og nu, og hvordan vores generelle behov har zndret sig.
Kapitlet afsluttes med en diskussion af vores oplevelsesorienterede forbrug, og hvordan den
moderne modeforbruger ser ud i dag. Costumes brugere og laesere er fgrst og fremmest
modeinteresserede kvinder, hvorfor jeg finder det vaesentligt at undersgge og forsta deres

baggrund.

Individet i fokus

"Det er ofte blevet sagt, at forbrugerne til stadighed bliver mere individualistiske. Det er

en sandhed med store modifikationer.” (Lund et al. 2005: 38)
Ovenstdende citat er et passende udsagn pa netop den udvikling, der har fundet sted de sidste
ar. Der har veeret utallige udmeldinger i diverse bgger og artikler om, hvor individualistiske vi
efterhdnden er blevet. Det er ikke alene i den forstand, at mennesket tager ansvar for sine
egne handlinger, men ogsa at det er blevet mere selvcentreret og egoistisk. Det er der dog
mange diskussioner om. I Oplevelsesbaseret kommunikation taler @rnbo et al. om, at vi gerne
vil kontrollere vores egen skabne, styre vores liv og treeffe vores egne valg uden ngdvendigvis
at skulle tage hensyn til vores omgivelser. Pastanden understgttes af den norske forfatter og
redaktgr Lars Fr. H. Svendsen, der mener, at individualismen i vores samfund er ”sa
gennemgribende, at det er vanskeligt at forestille sig noget mere konformt.” (Svendsen 2005:
140) Vi stiller vores individualitet sa hgijt, at den er blevet en selvfglge for os, og vi har svaert
ved at forestille os en tilvaerelse uden. Men det individ, vi er i dag, er opstdet gennem tiden
som en del af vores sociale konstruktioner og eksisterer ikke udenfor en social kontekst.16
Helt egoistiske er vi ikke blevet, og vores sociale faellesskab er ikke dgdt. For "hvor fedt er det
at veere individ pad en gde g?” (@rnbo et al. 2004: 61) Med andre ord bruger vi vores

omgivelser til at definere os selv.

16 Svendsen 2005: 140
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Feellesskabet lever altsa stadig, men vores forhold til hinanden har sendret sig:

"Vi er kun del af et feellesskab, sa leenge vi far noget ud af det! Feellesskabet findes i mere
fragmenterede, modepraegede og individorienterede former, end vi er vant til
Feellesskaber, gruppetilhgrsforhold og social accept vil altid have en stor betydning ogsa
for individualister.” (ibid.)
Det helt store skifte er foregdet i vores bevidsthed. Vi er hver iseer mere bevidste om os selv,
vores unikhed og selvsteendighed. @rnbo et al. henviser til den tyske forsker Thomas Ziehe og
siger, at vi i den vestlige verden ikke laengere er "bundet af slaegt, klasser, religion, stat, kgn og
alder.” (ibid. p. 62) Vi er mere tilbgjelige til at ga egne veje, nar det kommer til eksempelvis
valg af uddannelse, karriere og bopzel. Dette giver god mening, hvis man tager i betragtning, at
vores muligheder for uddannelse og mobilitet er blevet betydeligt stgrre. Men der findes
ingen decideret statistik, der understgtter tesen om, at vores afstamning ikke har indflydelse
pa vores fremtidige valg indenfor blandt andet karriere og livsstil. Der kan dog argumenteres
for, at vores verdenssyn er blevet bredere, i takt med at verden er blevet mindre.
Globaliseringen og den teknologiske udvikling har bidraget til, at vi pavirkes af ikke kun vores
egen fysiske omgangskreds og institutioner, men ogsa af andre kulturer og livsstile. Dette

kommer jeg neermere ind pa senere.

Ziehe taler om, at en betydelig stor del af magten i samfundet har flyttet sig fra stat til borger,
ligesom medarbejdere har stgrre indflydelse i forhold til ledere og bgrn i forhold til
foreeldre.l” P4 samme made har forbrugere faet mere magt over for markedsfgrere, hvilket
har tvunget virksomheder til at teenke i nye baner, ndr de skal kommunikere til forbrugerne.
Problemet er, at det ikke laengere er nok at tale til forbrugerne. Man skal tale med dem.
Virksomheder har derfor vaeret ngdsaget til at ty til nye metoder for at fange forbrugernes

opmearksomhed. Dette vil jeg diskutere naermere i det nedenstdende.

Fra tiltale til samtale
En overflod af markedsfgring har gennem arene gjort os skeptiske over for, hvad vi tager ind.
Det er en uundgaelig reaktion, at vi sorterer al ungdvendig information fra, nar vi bliver udsat

for en stor maengde af det. Men markedsfgring forbliver en vasentlig del af virksomheders

17 @rnbo et al. 2004: 62
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budget. I 2006 blev der pa verdensplan brugt 400 milliarder dollar pa bare reklamer, hvor en
stor del af pengene gik til tv-reklamer.18 Dette fungerede madske engang, hvor udvalget af
reklamer var forbeholdt store virksomheder og ikke var at se og hgre overalt i gadebilledet og
i medierne. I dag forholder det sig anderledes. At basere al kommunikation til forbrugerne pa
reklamer svarer til at rdbe de samme meddelelser ud til dem om og om igen. Det mener de
amerikanske analytikere Li og Bernoff. [ bogen Groundswell - vinderstrategier i en verden af

sociale medier viser de en model de kalder "markedsfgringskanalen”. 1° Den ser sdledes ud:

lagttagelse m— Bevidsthed Overvejelse Praeference Handling Loyalitet —»Kobere

Modellen er illustreret som en kanal for at vise, hvordan et budskab fra virksomheden sendes

ud og bearbejdes af modtageren, fgr han eller hun bliver en reel kgber:

"I traditionel markedsfgringsteori bliver forbrugerne drevet ind ad den brede ende via
bevidsthedsaktiviteter som fx reklamer. De fortsaetter videre gennem de forskellige
etaper - bla. overvejelse, preference og handling - indtil de bliver kgbere.” (Li og
Bernoff 2009: 119)
Det der foregar i midten af kanalen, er ikke noget markedsfgrere kan styre. De sender
budskabet ud, hvorefter modtageren behandler det gennem de illustrerede faser. Modellen er
altsa et typisk eksempel pa forbrugerens beslutningsproces fra bevidsthed til kgb. Budskabet i
form af reklamer kommer ind gennem den brede ende, hvorefter aktiviteterne i midten fgrer
det videre mod den anden ende. Her skulle det gerne resultere i et kgb og en potentiel loyal

kunde.20

Der findes i dag utallige produkter og reklamer, og de har alle et budskab at sende. Det er
umuligt for forbrugere at optage dem alle. Ifglge Li og Bernoff er det i midten af kanalen, at det

bliver sveert for virksomhederne: "Nar folk er blevet bevidste om dit produkt, treeder en ny

18 Li og Bernoff 2009: 119

19 Ibid.

20 Ibid. p. 119-120
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form for dynamik i kraft: Folk leerer af hinanden.” (ibid. p. 120) Vi stoler mere pa mennesker,
som vi omgas end fremmede virksomheder, som forsgger at selge os en vare og dermed tjene
penge. Det virker indlysende, men det er fgrst i de sidste ti eller tyve ar, at der er kommet
fokus pa feenomenet. Begreber som "Word of Mouth” og "consumer evangelism” er dukket op.
Talen er gdet fra almindelig branding til branding 2.0 og 3.0. Flere har endda udtrykt, at
branding og traditionel markedsfgring er ded, fordi forbrugerne har taget over. Den
anbefaling, vi far af en ven, er meget mere vaerd, end den vi far fra en tv-reklame. Den er mere
troveerdig og mere nzervarende. Vi fgler, at den har en veerdi, netop fordi den er rettet direkte
mod os og ikke til en million andre mennesker. Det er her, det helt store skifte ligger i
virksomhedernes kommunikation. | markedsfgringens tidlige dage mente man, at forbrugerne
kunne deles op i demografiske kasser efter kgn, alder, branche, indtaegt osv. De var en statisk
stgrrelse, og man differentierede sjeeldent imellem de forskellige grupper. Nu forholder det
sig anderledes. Forbrugerne vil ikke betragtes som dele af en kasse, hvor man ligner alle
andre. De kgber produkter efter deres livsstil, som er langt fra ensformig. Den ene maned kan
man sidde trygt pa et kontor som hardtarbejdende lgnmodtager, og den naeste ligge pa en
strand i Asien eller vare pa trekking i Peru. Vi ser ikke os selv som medlemmer af en gruppe,
men som individer med egne tanker og mal. Hvor vi stammer fra, og hvilket job vi har, afggr
ikke hvem vi er som mennesker - eller forbrugere. Det ggr til gengeeld de valg, vi treeffer og de
handlinger, vi udfgrer. Nar vi kgber produkter, kgber vi dem derfor ud fra vores egne
holdninger og verdier. Er vi til gkologisk eller budget? Til vin eller gl? Til biograf eller
sofahygge? Vi kan finde pa at skifte imellem det ene og det andet. Vores produktvalg treeffes
pa basis af den kontekst, vi befinder os i pa et givent tidspunkt. P4 samme made skal
markedsfgrere fange os i netop den kontekst, vi er i. Dette er naturligvis utroligt sveert, idet vi
skifter kontekster og situationer, sa ofte som vi ggr - ofte flere gange dagligt. Man kan derfor
betragte forbrugerne som situider frem for blot individer, og ggre sin markedsfgring mere

situationsbestemt.?!

Dette haenger sammen med den tidligere viste opstilling af forskellen mellem det traditionelle
og nye syn pa kommunikationsflowet (jeevnfgr kapitlet "Introduktion”). Nar virksomheder
kommunikerer med forbrugerne i dag, kan de ikke forvente, at deres budskab bliver modtaget

som gnsket. Dette skyldes som naevnt ovenfor blandt andet, at forbrugerne kgber produkter

21 Orfelt, In: Eiberg et al. (red.) 2008: 124-125
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efter de situationer og kontekster, de befinder sig i. For virksomhederne handler det derfor
om at veere til stede, hvor forbrugeren er. Ellers risikerer man at forsvinde i mangden. I
magasinbranchen er dette en vigtig faktor. Magasinerne kan nemt komme til at minde for
meget om hinanden. Realiteten er, at Danmark stadig er et meget lille land ogsa modemaessigt,
og der er ikke en uendelig maengde nyheder at bringe laeserne. Det er ogsa begraenset, hvor
mange designere, shows og lanceringer, der er. Derfor ender magasinerne tit med at handle
om de samme ting. Som om det ikke var nok, skal de ogsa konkurrere mod udenlandske
giganter som Vogue, Elle og Harper’s Bazaar. De er nemlig ogsa tilgeengelige pa hylderne i
danske kiosker og supermarkeder. Dette betyder, at et magasin som Costume skal ggre noget
exceptionelt og pa en eller anden made skille sig ud fra konkurrencen. De ma involvere sig og

gare magasinet relevant for leeserne.

[ specialet fokuserer jeg dog ikke pa indholdet i magasinet. Hvorvidt man har gjort det trykte
magasin unikt, vil jeg ikke komme ind pa. Meningen er at undersgge, hvordan magasinet
differentierer sig online. Internettet spiller nemlig en stor rolle i dagens samfund. Meget af
vores kommunikation foregar online, og det er dér, forbrugerne befinder sig i dag. Senere vil
jeg give en beskrivelse af internettet, og hvordan det har preeget vores forbrugs- og
kommunikationsvaner. Men jeg finder det ngdvendigt at behandle et andet omrade fgrst. |
introduktionen nzevner jeg, at vi veaegter oplevelser og selvrealisering hgjt. S3 hgjt at det
interessemaessigt fylder mere i vores tanker end vores basale behov for overlevelse. Vi er ikke
kun blevet mere bevidste om vores individualitet og unikhed, men vi kreever ogsa mere af

livet og os selv. Vi er sultne efter oplevelser. Dette vil jeg behandle i det fglgende.

Efterspgrgsel pa oplevelser

Oplevelser handler om fglelser. Gennem forbrug skal vi opleve og dermed gennemga et
spektrum af fglelser, som far netop dét produkt eller den oplevelse til at fremstd som
enestdende. Vi leenges efter oplevelser i hverdagen, pa shoppingturen og selv nar vi sidder
foran computeren. Faktum er, at vi de seneste ar har befundet os i en oplevelsesgkonomi, som
stadig er i fremmarch. [ lande som Storbritannien, USA og Sverige udggr oplevelsessektoren

allerede en veesentlig del af den samlede gkonomi, mens den i Danmark ikke er neer sa hgj.22

22 Have 2008: 123
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Men ifglge professor, kommunikationsdirektgr og medieradgiver Christian Have har
oplevelser en klar indvirkning pa strukturen i vores samfund herhjemme. Dette ses tydeligt pa

to omrader:

”1. Der sker en gget kommercialisering og en kraftig vaekst inden for det, vi kan kalde de
traditionelle kulturelle erhverv. Det vil sige omrdader som tv, film, musik, design og
kulturelle begivenheder - det man tidligere kaldte kulturindustri. En stadig stgrre del af
den nationale gkonomi bliver afhaengig af disse brancher.

2. Der er en tendens til en gget oplevelsesdimension i de traditionelle brancher. Man

seelger ikke leengere et stykke tgj til forbrugeren, men en oplevelse eller en identitet.”

(Have 2008:122)
Tal fra Danmarks Statistik og Erhvervs- og Byggestyrelsen viser, at oplevelseserhvervene i
Danmark stod for 10,4 procent, eller 87 milliarder kroner, af den samlede gkonomiske
veerditilvaekst. Dette betyder, at oplevelsessektoren bidrager "samlet set fire gange sd meget
til den danske gkonomi som landbrug, gartneri og skovbrug.” (Erhvervs- og Byggestyrelsen
2008: 9) Oplevelse er blevet et konkurrenceparameter, og intet tyder pa, at det blot er et
velklingende buzz-ord med en udlgbsdato. Der er en massiv efterspgrgsel efter oplevelser,
hvilket understgttes af statistik inden for blandt andet eksport og beskzftigelse. Det har
betydet en eendring i den made, vi hidtil har anset markedsfgring, produktion og gkonomi. For
med oplevelsesgkonomi fglger nye mader at anskue forbrugeradfeerd, og der opstar et teet
samspil pd tveers af brancher - mellem kreative kunstmiljger, offentlige myndigheder,
erhvervslivet og kulturinstitutioner. Der eksisterer dog ogsa en vis skepsis knyttet til
omradet. Mange vil mene, at der intet nyt er at finde i denne nye interesse for oplevelser — den
har altid veeret der. Det er et nyt pahit og smart titel for markedsfgring og branding, som det

hidtil har eksisteret.23

[ specialet veelger jeg ikke at fokusere pa eventuel kritik af oplevelsesgkonomien, da den ikke
har relevans for analysen. Hvis interessen for oplevelser altid har eksisteret hos mennesker,
er der ogsa grund til at tro, at den stadig findes. Som begreb kan oplevelsesgkonomi til enhver
tid diskuteres. Men i forhold til en analyse af Costumes website er det mere selve oplevelsen

hos brugerne og ikke det gkonomiske aspekt, der er interessant. Oplevelsesgkonomi eller ej,

23 Jstergaard, In: Jantzen & Rasmussen 2007: 51
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sa er selve oplevelsen som personlig, engagerende og mindeveerdig vigtig at have pa et

website. Det vil de naeste afsnit pavise.

Hvad er en oplevelse?

En oplevelse er selvsagt ikke et nyt, banebrydende koncept. Vi har altid oplevet, fglt og nydt.
For nogle udggr oplevelser selve kernen i livet. For andre handler oplevelser om de sma ting
sasom smagen af en god kop kaffe eller et godt grin med vennerne. Lund et al. forklarer det

saledes:

"Selve oplevelsen kan veaere en seerlig begivenhed eller et kort gjeblik, men oplevelser og
elementer af oplevelser anvendes ogsa i stigende grad som redskab til at signalere vores
falelser, holdninger og veardier til omverdenen. Oplevelser kan kort sagt bruges til at
skabe vores identitet.” (Lund et al. 2005: 17)
Nar vi kgber produkter eller besgger websites, der er rettet mod en bestemt malgruppe eller
signalerer en bestemt livsstil, bruger vi det til at udstrdle, hvem vi er. Det har noget med
nicheorientering at ggre, mener Lund et al., der betragter dette som en vigtig tendens inden

for oplevelser sammen med uniqueness og fellesskab. For oplevelsen "skal opfylde et

specifikt behov hos forbrugeren” (ibid. p. 42) og ikke bare veere til.

Vi ser et stgrre udvalg af nicheorienterede produkter og serviceydelser, som i takt med
"velstanden og dermed behovet for at signalere veerdier stiger” (ibid.) yderligere. Eksempler
herpa er populare temarejser som golf-, kur- og yogaferie samt forskellige bilmaerker, der
udstraler eksempelvis miljgbevidsthed. Ordet "uniqueness” dekker over trangen til at skille
sig ud og veere medskaber pd et produkt for at ggre det sd personligt som muligt.
Genbrugsbutikker har aldrig vaeret mere populeere, fordi isaer unge mennesker kgber brugt,
unikt tgj, blander det med trendy designertgj og skaber derved deres egen stil. S synes det
maske meerkeligt, at Lund et al. vaelger at inddrage fellesskab som en tendens, men som
allerede fastlagt, har mennesker brug for at veere del af et feellesskab. Med vores valg af
nicheprodukter og skabelsen af en anderledes tgjstil vil vi gerne signalere, at vi tilhgrer en
bestemt gruppe mennesker. Vi gnsker at indga i feellesskaber med andre med samme ideer,

hvilket er naturligt, da man aldrig er helt alene om at have en obskur interesse.24

24 Lund et al. 2005: 42-43
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Uanset hvordan man velger at definere en oplevelse, vil den til enhver tid veekke fglelser. Det
vil skabe en lyst til engagement, og rent forbrugsmaessigt betyder dette, at en kgber involverer
sig dybere i et produkt pa en personlig made. Dette kan eksempelvis ske ved at give
forbrugeren mulighed for at blive medskaber af et produkt eller selv navigere rundt i

virksomhedens eller produktets univers via internettet:

"I mange tilfeelde er hjemmesider pa internettet centrale for oplevelseskoncepter.
Gennem internetteknologien dbnes nye muligheder for hgj grad af kundeinvolvering, nar
kunden tilbydes en meddesigner rolle.” (Madsen 2010: 11)
Det behgver altsa ikke veere en fysisk involvering, men en der foregar pa det psykiske plan,
hvor "forbrugerens mentale og affektive aktiviteter er det centrale for bearbejdning af
oplevelsen.” (ibid. p. 13) Det geelder om at vaekke sanserne og om at skabe en verdi for

forbrugeren.2>

Hvorfor oplevelser?

Oplevelser og veerdi haenger unaegtelig sammen, idet vaerdien af et produkt i enhver form i
oplevelsesgkonomien males "pa den grad af oplevelse, den skaber for det enkelte individ.”
(Have 2008: 123) Det moderne individ kan fa deekket sit behov for at skille sig ud og skabe sin
individualitet ved aktiv deltagelse og medskabelse. Dette kan forbindes med den tidligere
omtalte pastand, at vi definerer os selv gennem vores handlinger, dermed ogsa gennem vores
forbrug og deltagelse online. Derfor er det ikke kun i reelle oplevelsessituationer, at vi
forventer eller sgger oplevelser, som i forlystelsesparker eller teatret, men ogsa nar vi surfer

pa internettet eller handler ind. Ifglge Have skyldes dette vores konstante sggen efter mening:

"Det moderne menneskes verden er tgmt for mening, og derfor sgger det desperat efter
en, ogsa nar det foretager materielle indkgb. Vi definerer os selv gennem de varer, vi
forbruger. [...] Vores forbrug er vores identitet.” (ibid.)
Oplevelsen er til enhver tid personlig, og de identitetsskabende fglelser, der opstar derved, er
vores egne, og ikke nogen en virksomhed kan tillaegge os. Det er en betydelig faktor bag den
voldsomme interesse for oplevelsesgkonomi. Oplevelsen ligger hos forbrugeren, men den er
en vigtig differentiator for virksomheden og maerkevaren. Modsat masseproducerede ravarer,

produkter og servicevarer er oplevelser mindeveaerdige, hvilket far dem til at skille sig ud i

25 Madsen 2010: 11
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forbrugerens bevidsthed. Derudover er oplevelser sveerere at reproducere. Enhver
virksomhed kan lave endnu en sodavand, endnu et stykke tgj eller endnu et magasin. Men
oplevelsen er unik, da den ikke kun rammer forbrugerens forstand, men ogsa dennes hjerte.
Oplevelsen er personlig og “afhaengig af tid, sted og rum” (@rnbo et al. 2004: 44), hvilket ggr

den sd godt som umulig at reproducere.26

Grundlaget for den stigende efterspgrgsel pa oplevelser er at finde i samfundsudviklingen. Vi
har generelt flere penge og mere fritid. Velstanden i den vestlige verden er steget voldsomt
gennem de sidste 100 ar?7, samtidig med at arbejdstiden for den gengse dansker er faldet.
Dagligt bruger vi mindre tid pa arbejdspladsen end tidligere, og vi har flere fridage.28 Dette
har givet plads til eendrede forbrugsvaner og et skifte i vores generelle behov. Det har fgrt til
alt det, der er blevet naevnt flere gange fgr i denne afthandling: vi veaegter os selv mere, vi
handler ubundet af traditioner, kultur og religion, vi definerer os selv gennem de varer, vi

kgber og vi sgger efter mening i tilvaerelsen:

"Som individer er vi materielt blevet rigere. Vi har faet flere penge mellem haenderne og
har derfor nemmere ved at tilfredsstille de materielle behov. Men samtidig er vi blevet
immaterielt fattigere og emotionelt underernzeret.” (drnbo et al. 2004: 24)
@rnbo et al. giver et eksempel med julegaver som billede pa udviklingen. Det er blevet et hit at
give "blgde” julegaver i form af oplevelser pa gavekort, sisom kurbade, teaterstykker og
krydstogter. Vi giver personlige gaver frem for tomme, materielle masseproducerede varer. Vi
maler ikke leengere kvalitet efter ”langere, mere, stgrre, hurtigere, hgjere, men [efter]

meningsfuldhed.” (ibid. p. 25)

For endnu en gang at vende tilbage til Maslows behovspyramide, der deler vores behov op i
en hierarkisk orden, kan vores straeben efter oplevelser placeres i pyramidens top som
hgrende under selvrealisering og egobehov. Pyramiden indikerer dog, at dets gverste
elementer fgrst kan blive opfyldt, nar de nederste og mest basale behov er deekket. Derudover
siger teorien, at det "lavest udaekkede behov” (Buhl 2005: 78) altid dominerer i en
behovssituation. Dette har dog fgrt til en hel del kritik gennem arene. I dag bliver det gennem

behovspyramiden svert at forklare, hvorfor mange kvinder veelger harde slankekure frem for

26 @rnbo et al. 2004: 44

27 Lund et al. 2005: 10

28 Jantzen, In: Jantzen & Rasmussen (red.) 2007: 135
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falelsen af maethed, og hvorfor eventyrlystne mennesker siger farvel til tryghed og springer i
faldskaerm. Claus Buhl foreslar, at det hierarkiske syn pa menneskelige behov slippes helt, og
at de enkelte elementer ikke adskilles, men bruges som supplement til hinanden.2? Vi skifter
imellem vores behov alt efter hvilken situation, vi er i. Tal viser, at vores penge i stigende grad
bruges pa fritid, kommunikation og transport, mens udgifter til mad og bekleedning har vearet
faldende.3? Den stigende velfzerd og frihed har givet os flere muligheder. Vi rejser til de
fjerneste hjgrner af verden, fordi rejseselskaber star i kg med tilbud. Vi kgber maerkevaretgj
og betaler ti gange sa meget for det, fordi vi prioriterer kvalitet og luksus. Vi tager pa dyre
restauranter for at forkeele os selv i stedet for at spise hjemme. Vi sgger i hgjere grad
meningsfyldte oplevelser i enhver form, fordi de er blevet tilgaengelige. Men pa den anden side
ville oplevelsesgkonomiens levealder vaere utrolig kort, hvis efterspgrgslen pa oplevelser ikke

var der. Det sidste er der intet, der tyder pa.

Mode og forbrug

Ser man pa oplevelsesbaseret forbrug indenfor modeverden, er der meget der taler for, at
modeorienterede forbrugere, og dermed ogsa Costumes laesere, sgger en selvrealisering
gennem det tgj og tilbehgr, de kgber. En bluse er ikke blot en bluse, men et symbol pa
eksempelvis en livsstil, status eller personlighed. Eller et budskab om, at man er modebevidst

og en inspiration til andre. Tgj bruges ofte til at udtrykke noget om en selv til omverdenen.3!

[ forbrugsstudier taler man om fire dimensioner af selvet, sddan som et individ opfatter sig

selv i forhold til sine omgivelser. De fire dimensioner er32:

1) Selvopfattelsen - hvordan personen opfatter sig selv
2) Den ideelle selvopfattelse - hvordan personen gnsker at opfatte sig selv
3) Den sociale selvopfattelse - hvordan personen tror, andre opfatter ham eller hende

4) Den ideelle sociale selvopfattelse — hvordan personen gnsker, andre skal opfatte
ham eller hende

29 Buhl 2005: 78

30 Jantzen, In: Jantzen og Rasmussen (red.) 2007: 136
31 Easey, In: Easey (red.) 2009: 83

32 Ibid. p. 82-83
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Selvopfattelsen afhaenger af, hvem de "andre” er. Derudover er der ikke altid
overensstemmelse mellem, hvordan man tror, man bliver opfattet, og hvordan man rent
faktisk opfattes af andre. Det vigtige i denne sammenhang er dog, at forbrugeren i sit kgb og
efterfglgende anvendelse af produktet ggr sig overvejelser om det, man kommer til at
udtrykke. Det ma Costume som modeportal vaere opmarksom pa3, idet brugerne pa websitet
efterlyser de nyeste og mest trendy varer, som kommer i butikkerne. De regner med, at
Costume som en aktgr indenfor mode kan forteelle dem, hvad der er oppe i tiden, og hvad de
derfor kan ikleede sig for at udstrale stilbevidsthed. De fire selvopfattelser er, til trods for
deres forskellige udfald, en sammenhangende helhed, der tilsammen i mere eller mindre grad

udggr forbrugerens identitet.33

Identitet handler om symboler, hvilket kommer til udtryk gennem vores forbrug: "De
symboler, man anskaffer sig, skal sige noget om, hvem man er.” (Svendsen 2005: 121-122)
Svendsen refererer til sociologen Georg Simmel, der taler om, at det moderne menneske er
domineret af varer, videnskab og teknologi og bliver dermed "udmangvreret af en objektiv
and, som det selv har skabt.” (ibid. p. 121) Vi sgger derfor at fremsta som unikke individer
med szeregne kvaliteter. Det er grundlaget for vores forbrug af varer, der har bestemte

symbolveerdier, og som vi kan overfgre til os selv:

"Vi s@gger vores identitet i det, som omgiver os i nuet, i de symbolveerdier, der er
tilgeengelige for os. I sidste instans, som absolut individualiseret, uden noget kollektivt at
falde tilbage pa, griber vi ikke mindst til meerkevarer for at realisere vores
individualitet.” (ibid.)
Dette er iseer tilfeeldet indenfor modetgj, som ggr forbrugeren til et “omvandrende paradoks”
(ibid.). Gennem mode udtrykker forbrugeren nemlig altid to modstridende sider af sig selv -
individualitet og konformitet. Dette er for at veere bade det individ, man gnsker, og for at

passe ind i en gruppe.3* Denne teori stemmer overens med den, @rnbo et al. fremlaegger i

starten af dette kapitel, nemlig at vi definerer os selv som individer gennem vores omgivelser.

Den symbolveerdi, der her er tale om, har faet sa stor betydning for os, at den har erstattet
brugsveardien. Nar vi kgber en vare, handler vi oftere pa baggrund af den symbolske vaerdi,

den har for os frem for, hvor meget den nytter. Det er ikke ensbetydende med, at

33 Easey, In: Easey (red.) 2009: 83
34 [bid.
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brugsvardien ikke eksisterer leengere. Men den kan i mange tilfeelde ikke alene ggre et
produkt interessant. Det ggr sig iseer geeldende indenfor modebranchen, hvor tgjet skal
differentiere sig pd andre aspekter end blot det funktionelle. Vi vaelger et stykke tgj eller et
meerke pa grund af vores forestilling om det.3> Dette skal ogsa overfgres til modemagasinerne
og deres websites, der skal give forbrugeren inspiration til at danne sig forestillinger om
produkterne. | modemagasiner og pa de dertilhgrende websites, eksisterer der ikke en reel
brugsveaerdi andet end let og interessant leesning. Her er symbolveerdien utrolig hgj, da
laeserne og brugerne er draget af det eestetiske i bade udseende og indhold. Men denne
symbolveerdi varer ikke ved, og Costume skal ligesom modefirmaerne forny sig hele tiden.
Svendsen mener, at vores shopping af symbolverdier skaber en stigende omlgbshastighed, da
"denne hastighed er styret af modens logik.” (ibid. p. 132) Modens princip er, at tingene skal
endres hurtigt, eller sagt pa en anden made: "Modens vaesen er at producere effektive tegn,
der kort tid efter bliver ineffektive tegn.” (ibid.) Dermed skal produkter ikke tilfredsstille de

behov, vi allerede har, men skabe nye behov. De gamle vil gradvist kede 0s.36

Svendsen kalder de moderne modeforbrugere for "oplevelsesjunkier” (ibid.), der konstant
drages af det nye og overraskende. Sociologen Colin Campbell definerer den postmoderne
forbruger, som et romantisk vaesen, der er styret af lyst, lidenskab og leengsel, hvilket er

tydeligt iseer indenfor mode:

"Hvad man end matte mene om den typiske modeslave, er det ikke en instrumentel
rationalitet, der ligger til grund for hans eller hendes handlingsliv. Den postmoderne
forbruger projicerer en idealiseret nydelse over pa stadig nye produkter, efterhdnden
som de gamle og velkendte har mistet deres evne til at fortrylle.” (ibid. p. 116)
Den moderne forbruger har en laengsel efter en uophgrlig dosis af nye produkter, fordi intet
produkt er i virkeligheden det perfekte. Begaeret bliver aldrig helt tilfredsstillet, og der opstar
en klgft mellem det forestillede og det faktiske produkt. Det skaber en "kontinuerlig leengsel”

(ibid. p. 117), som driver vores forbrug.3”

For at fgde denne evige leengsel, ma Costume forny sig og veere fgrst med det nye indenfor
moden. Det betyder en lgbende opdatering af websitet, rigtig god indsigt i, hvad der sker

indenfor modeverden, og udvikling af websitets funktioner, indhold og tilbud. Holder

35 Svendsen 2005: 122-123

36 Ibid. p. 132

37 Ibid. p. 116-117
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ovennaevnte teori stik, vil Costumes brugere kede sig og klikke sig videre, hvis ikke

forbrugeren bliver overrasket og oplever noget nyt. Hvorvidt Costume lever op til dette krav

vil vise sig i analysen.
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Interaktiv kommunikation

De fglgende afsnit drejer sig primart om internettet. Jeg giver et kort, historisk oprids af
medier som kommunikationsmiddel og forklarer den effekt, internettet har haft pa vores
samfund. Efterfglgende diskuterer jeg internettets rolle i vores sociale relationer. Her
inddrager jeg emnet sociale medier til at belyse vores stigende behov for at veaere i kontakt

med andre.

Den digitale alder

Vores liv har sndret sig massivt gennem det sidste arhundrede. Udviklingen er eksploderet
pa alle fronter. Vi er blevet mere frie som mennesker, vi har faet stgrre velstand og gget
mobilitet. Globaliseringen har fgrt til nye forhold og fellesskaber pa tveers af nationale og
kulturelle skel. Vi rejser mere, og vores muligheder for kommunikation er bedre end
nogensinde fgr. Dette skyldes i hgj grad den teknologiske udvikling, hvor iszr internettet har
skabt radikale eendringer. Aldrig fer har det veeret sa nemt at veere i kontakt med andre
mennesker. Men hvordan er vi egentlig kommet hertil? Og hvordan har det pavirket os? Det

vil jeg se neermere pa.

Gar vi blot tredive ar tilbage, fandtes der hverken mobiltelefoner eller baerbare computere.
Internettet var langt fra at vaere et massemedie, og kommunikationen foregik ansigt-til-ansigt,
over telefonen eller via almindelige breve. Men medier eksisterede i form af radio og biograf,
og tv'et var ved at ggre sit indtog i danskernes hjem. Dengang mente man, at medier udgjorde
en kerneinstitution i bgrn og unges opvaekst sammen med familien, ens sociale tilhgrsgruppe,
skolen og arbejdet. I dag kan man ikke skelne mellem disse pa samme made. De spiller
selvfglgelig alle en vigtig rolle i vores udvikling, men medierne har fidet en helt anden
betydning. Man kan sjeldent tale om relationer, social struktur og kommunikation uden at
involvere medier. De har en grundlaeggende indflydelse pa vores hverdag derhjemme og pa
arbejdet. Selv i skoler og uddannelsesinstitutioner generelt er bgrn og unges undervisning

centreret omkring medierne i form af computere og internet.38

38 Krotz, In: Lundby (ed.) 2009: 21-22
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Den stgrste effekt medierne har, ma siges at veere pa vores kommunikation. Vi er blevet et
kommunikativt samfund, hvor kontakten og samspillet med andre er blevet vores fgrste
prioritet.3 Her har internettet veaeret et afggrende element ved at fungere som et
samtaleveerktgj pad tveers af nationale og kulturelle greenser. Ikke kun verbalt og skriftligt via
chat, fora og blogging, men ogsa gennem video og lyd. I bogen Lyt til elefanterne - Digital
kommunikation i praksis skriver Anna Ebbesen og Astrid Haug, at internettet har gjort, at et

medie ikke leengere kun er noget, der kan leeses, ses eller lyttes til:

"Med internettet kan man ogsa tage til genmeaele og som en anden dj szette nye vaerker
sammen af de mange originale vaerker, som er tilgeengelige pa internettet. Man kan for
eksempel tage et billede, en film eller ordene fra en artikel, klippe det i stykker,
kommentere det og give det sin egen vurdering, idet man publicerer det pa ny, side om
side med de originale veerker.” (Ebbesen og Haug 2009: 11)
De tilgeengelige verker, forfatterne naevner, er der utroligt mange af pa internettet. Det er
netop dét, der ggr internettet sa attraktivt. Alt er tilgeengeligt. Alt fra nyhedshistorier, bgger,
billeder, videoer - det er svaert at komme i tanke om det, som ikke kan findes online. Det er en
verdensomspaendende portal til viden, information og som allerede fastslaet,
kommunikation. Vi befinder os dermed i et breendpunkt i mediehistorien, hvor de
traditionelle massemedier har faet digital form og er blevet til interaktive, individuelle
medier, vi kan forme efter behov. Med alt det tilgeengelige indhold skaber brugeren sin egen
personlige udgave af internettet. Ved at tilmelde sig nyhedsbreve, gemme bogmezerker og
favoritter, abonnere pa nyheder og meget andet “sammensatter [man] sit eget

informationsflow” (ibid. p. 12). Derfor kan man sige, at der ikke findes blot én, men mange

mader at bruge internettet pa.4?

Det faktum, at vi selv skaber vores egen version og oplevelse af internettet, er en ganske
naturlig refleks. Christian Have mener, at den enorme mangde af informationssamfundets
"tomme kommunikation, forfgrende reklamesprog og overload af misinformation har naet sin
graense.” (Have 2008: 39) Vores hjerner kan kun indeholde en vis mangde information, og
med tiden har vi leert, at blokere for alt det ungdvendige og irrelevante. De mange

informationer er samtidig en uundgaelig konsekvens af det "kommunikative samfund”, Have

39 Have 2008: 9
40 Ebbesen og Haug 2009: 11
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mener, vi befinder os i lige nu.#! Ifglge ham er vi ved at forlade informationssamfundet, som
har veeret praeget af en overfgrsel af budskaber og fakta fra folk med viden til andre
mennesker, som ikke har veeret i besiddelse af denne viden. Derfor var
"informationssamfundet hierarkisk i sin struktur.” (ibid. p. 43) Det er denne struktur, der har
gjort, at virksomheder har markedsfgrt sig ved at rdbe til forbrugerne: "Alle forsggte at
brande og fremstille sig selv pd en sa fordelagtig made som muligt, med det resultat at
forbrugerne blev ladt desillusionerede tilbage” (ibid.). I det kommunikative samfund ser
strukturen anderledes ud. Her er det meningen, at lige parter deler viden imellem hinanden,
frem for at den ene palaegger den anden en given information. Det positive resultat ved den
ey videndeling der opstar, skal ses i genereringen af nye

ideer samt flere perspektiver og holdninger. Forskellen

asies mellem informations- og kommunikationssamfundet er

Afsender Budskabar Modtager

Fakta

illustreret i fglgende to modeller, som Have opstiller (til

venstre).

Der er intet nyt i, at vi kommunikerer. Det er en naturlig

KOMMUNIKATION ting for os mennesker, og vi har gjort det gennem hele

Jngsigter vores historie. Ifglge Have er vi derfor kommet ind i den

Fakta

nye samfundsstruktur uden at ane det. Vi har ikke

Afsender Modtager

o e opdaget, den effekt kommunikation og vores evner til at
Budskaber
Fakta

kommunikere har haft pa vores privatliv, professionelle
sfaere og den gkonomiske udvikling. Det er dynamoen i det nye samfund, hvor det ifglge Have

er

"den graenselgse kommunikation pa kryds og tveers af verden og den deraf fglgende
udveksling af ideer, synspunkter, perspektiver, pafund og holdninger, der i fremtiden
kommer til at veere den vaesentligste drivkraft til gkonomisk vaekst, udvikling af nye
produkter, oplevelser, tjenesteydelse mv.” (ibid. p. 45)
Alt dette er muligt ikke mindst pa grund af de nytilkomne medier og teknologi i form af
baerbare computere, mobilt telefoni, tablets som iPad, internettet og andre digitale

medieplatforme. Det er muligt for os at kommunikere hele tiden og overalt. Vores verden i dag

er bygget op omkring denne digitale kommunikationsform, ligesom samfundet tidligere har

41 Have 2008: 57
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veeret karakteriseret af andre kommunikationsmidler - i hvert fald inden for studier af
mediehistorien. Den vestlige kulturhistorie deles ofte op i fem epoker, som hver kendetegnes
"ved den pa det givne tidspunkt mest avancerede kommunikationsform.” (ibid. p. 51) Man

deler det sdledes op i fglgende fem mediesfaerer42:

1) Den orale (kommunikation via tale)

2) Den skriftlige (via skriftsprog)

3) Den typografiske (via aviser og bgger)
4) Den elektroniske (via fjernsyn og radio)
5) Den digitale (via internettet)

I den digitale mediesfeere er det internettet, der regerer. Uden det ville det kommunikative
samfund, Have taler om, ikke vaere muligt. Modsat andre tiders kommunikationsmidler har
internettet ikke kun skabt nye kulturelle og sociale relationer, men ogsa en ny gkonomi, hvor
kommunikationen udggr grundstenen. Vores perspektiver pa tid og sted er ikke leengere de
samme, og nye Kreative miljger opstar, hvor man hidtil ikke har troet, det var muligt. Det er alt
sammen takket veere den udveksling af ideer og viden, der foregdr mellem mennesker i

cyberspace. Med Haves egne ord kan man sige, at:

"det kommunikative samfunds tveergaende idégenerering nedbryder de rammer og skel,

som vi ellers har etableret i den fysiske verden, og som adskiller Kgbenhavn fra Kairo,

kreative miljger fra primitive samfund og mit fra dit.” (ibid. p. 53)
Nar en idé - eksempelvis et nyt koncept eller produkt - fgrst er kommet i cyberspace, er det
svert at sige, hvor den ender. Den far sit eget liv, som vi alle kan vaere med til at afggre
skaebnen pa. Internettet har gjort det muligt for alle at ga fra at veare passive forbrugere til
engagerede medskabere, sdkaldte "co-creators”.*3 Vi blogger, filmer og deler med andre,
ligesom det blev omtalt tidligere i dette kapitel — vi skaber vores egen oplevelse pa internettet.
Dette er kun muligt, fordi vi ikke er alene i cyberspace. Uanset hvad vi leegger ud pa
internettet af tekst, video eller billeder, er der en chance for, at andre vil kommentere det eller
muligvis bruge det og dele det videre. Vi er altsa i konstant forbindelse med andre mennesker.
Det er dette, der far mekanikken bag det kommunikative samfund til at kgre. Det handler

naeste afsnit om.

42 Have 2008: 51-52
43 Ibid. p. 52-53
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Social interaktion - online

Tidligere i specialet skrev jeg, at vi til dels var blevet mere individualistiske. Der blev ogsa
konstateret, at vi til trods for denne udvikling stadig tilhgrer sociale feellesskaber. For uanset
hvor unikke vi er og gerne vil veere, sa fremstar vi unikke over for nogle andre. Er vi helt alene,

er der ikke nogen at skille sig ud fra.

[ dette afsnit vil jeg igen inddrage analytikerne Li og Bernoff, der mener, at vores trang til at
veere sociale er et udtryk for et helt grundleeggende behov, der ligger i os: "Det er et behov for
at veere i forbindelse med andre.” (Li og Bernoff 2009: 76) Udviklingen indenfor digital
kommunikation er en refleksion af dette. Sociale netveerk som Facebook, MySpace og
LinkedIn, mikroblogs i form af Twitter og diskussionsfora pa diverse hjemmesider er fa ud af
mange steder, hvor mennesker kan mgdes online. Og de er populeare. Facebook har 500
millioner aktive brugere verden over, hvor halvdelen ogsda har adgang gennem deres
mobiltelefon.** Cirka hver anden bruger logger pa deres profil hver dag.#> Omkring 2,7
millioner danskere har en profil pa netvarket, hvor de 18-44-arige er stgrst reprasenteret.46
Derudover var der i februar 2011 registreret cirka 30.000%7 danske brugere pa Twitter, mens
der ved udgangen af 2010 eksisterede 75.000 aktive danske blogs.#8 Hvor mange mennesker,
der rent faktisk leeser blogs er endnu uvist, da besggstallene ofte kun er tilgeengelige for
ejeren af bloggen og bliver ikke offentliggjort. En indikation herpa er dog de 900.000
mennesker, der laeste danske blogs i 2009.4° Dette var endda kun malt pa de to stgrste blog-

platforme www.blogspot.com og www.wordpress.com. Tallet er altsd i virkeligheden meget

hgjere, da der bade findes andre blog-platforme og selvsteendige blogs, der ikke tilhgrer et
blog-faellesskab.50

Ovenstdende tal er klare eksempler pa vores enorme interesse for sociale medier. Vi vil altsa

gerne i kontakt med andre pa internettet. For at give et bud pa hvorfor, har Li og Bernoff

44 http://www.facebook.com/press/info.php?statistics (7.6.2011) Kilde: Facebook
45 Ibid.
46 http: //www.socialbakers.com/facebook-statistics/denmark (7.6.2011) Kilde: Socialbakers - website med Facebook-
statistik
47 http://blog.overskrift.dk/2011/03 /23 /danske-twitter-tal-for-februar-2011/ (7.6.2011) Kilde: Overskrift - Danmarks
stgrste weblog

8 http://blog.overskrift.dk/2011/02 /21 /blogosf%c3%ab6ren-og-danske-sociale-netv%c3%a6rk-2010/ (7.6.2011) Kilde:
Overskrift
49 http://mediebevaegelsen.dk/medierevolution (7.6.2011) Kilde: Mediebevaegelsen - online bureau/blog om sociale medier
50 [bid.
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udformet en liste. Den er lavet pa baggrund af interviews med erhvervsfolk og almindelige

brugere af internettet.>! De givne arsager til vores kommunikation og deltagelse online er>2:

- Vedligeholder venskaber - holder kontakten med familie, venner og bekendte.
- Traeffer nye venner - stifter nye bekendtskaber og mgder partnere.

- Bgjer sig for det sociale pres fra eksisterende venner - har faet e-mails om at slutte sit til
et socialt netveerk og giver med tiden efter.

- At give det videre - fgler sig inspireret til at dele sin viden ved for eksempel at anmelde
produkter, give bedgmmelser og linke til videoer, websites, osv.: "Hvis du har tenkt dig
at bruge et websted i fremtiden, giver det mening at bidrage nu og habe, at alle andre
ogsa opfgrer sig tilsvarende.” (Li og Bernoff 2009: 77)

- Den altruistiske impuls - man synes at sociale medier er investeringen veerd og bruger
tid pa at deltage, fordi man fgler, at man bgr. Et eksempel er Wikipedia, der "er blevet
verdens stgrste encyklopadi pa baggrund af denne impuls.” (ibid.)

- Den lystne impuls - man fascineres af folk og hvor dumme, fraekke eller underholdende,
de kan veere. Man vil gerne opleve, hvordan andre mere eller mindre almindelige
mennesker lever og opfgrer sig.

- Den kreative impuls - bruger nettet til at udstille egne kunstveerker, eksempelvis
malerier, fotografier, lyd, video. Her er det evnen til at udtrykke sig, der er styrende.

- Den validerende impuls - vil gerne opfattes som eksperter og gnsker validering for deres
viden pa diverse omrader. Er ofte at finde pa sider som Yahoo! Answers og debatfora.

- Impulsen for tilhgrsforhold - mennesker med felles erfaringsgrundlag der mgdes online
og deler interesser, aftaler mgdetidspunkter, arrangerer events, osv. Det kan veere alt fra
en mgdregruppe til et bowlinghold.

Der er flere af de naevnte impulser, der iseer gaelder for Costumes tilfeelde. Siden er faktisk et
stort mgdested for kvinder med samme interesse: mode og skgnhed. De brugere, der besgger
siden, drives af impulsen for tilhgrsforhold. Her kan de finde inspiration, fa gode rad, fglge
med i de nyeste trends og tage del i sidens interaktive tilbud som tests og brevkasse. Med et
direkte link til sgster-websitet StyleGallery, der ogsa tilhgrer Benjamin Media og er et
samarbejde med Costume, henvender man sig til brugernes kreative impuls. Her findes et

stort antal billeder af unge kvinder og, i fa tilfelde, maend der poserer foran kameraet ifgrt

51 Listen kan selvfglgelig ikke forventes at veere fyldestggrende og daekke over alle brugeres grunde til deltagelse. Dette ggr
forfatterne ogsa selv rede for.

52 Li og Bernoff 2009: 76-77 - det er ikke et citat, men egen tilskrivning
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deres eget bud pa tidens mode. De har oprettet profiler og leegger billeder af dem selv pa
websitet for at vise deres stil. Siden har ogsa egne fotografer tilknyttet, som tager ud i landets
gader og til forskellige events og tager billeder af moderigtige mennesker. Andre brugere kan
herefter kommentere pa folks stil, give bedgmmelser og fglge de forskellige brugere. Man kan
desuden se preecis hvilke maerker, der baeres pa billederne. StyleGallery er et slags
udstillingsvindue for enhver, der har lyst til at vise sig selv og sin stil frem. Costumes website
minder meget om det trykte magasin i sit indhold. Forskellen ligger i det interaktive element,
som ggr, at brugerne kan samles om deres fzlles interesse og interagere med magasinet.

Dette vil blive behandlet yderligere i analysen.

Der skal skabes relationer

Ifglge Li og Bernoff er der tre keefter i spil, ndr der tales om online kommunikation:
"mennesker, teknologi og gkonomi.” (ibid. p. 26) Mennesker har altid kommunikeret og
stgttet sig til hinanden. Vi er sociale veesner og @gnsker, som allerede naevnt, at vare i
forbindelse med andre. Teknologien har gjort denne forbindelse mulig iseer med internettets
fremkomst - ikke kun via computere, men ogsa gennem mobiltelefoner og tv-udstyr.
Teknologien er menneskebevidst og langt mere interaktiv.53 Den sidste faktor, gkonomi, er i
rivende udvikling i takt med at flere mennesker bruger internettet: "Pa internettet svarer
trafik til penge.” (ibid. p. 27) Annoncgrer investerer flere penge online, fordi flere mennesker
er online. Det star efterhanden sddan til, at "ethvert projekt, der skaber markant trafik, kan
regne med omsatning.” (ibid. p. 28) Det er altsa ngdvendigt at have et hgjt antal brugere pa
sin hjemmeside, hvis man gar efter gkonomisk gevinst. Men formar man at tiltraekke brugere,
er et website en god investering. Disse tre krefter har tilsammen skabt en effektiv
understrgm, som forfatterne har valgt at kalde de mennesker, der deltager online.>* Det er et
klogt treek af virksomheder og markedsfgrere at seette sig ind i forbrugernes tankegang og
forsta de forskellige impulser for dialog. Men der er utrolig mange grunde til, hvorfor vi gerne
vil kommunikere med andre online. Der er ikke ét endegyldigt svar. Derfor slar Li og Bernoff
fast, at det er mindst lige sa vigtigt ikke kun at udnytte denne viden, men ogsa selv tage del i

dialogen.55

53 Li og Bernoff 2009: 27
54 [bid. p. 26
55 Ibid. p. 78
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Costume - og andre virksomheder der begiver sig ud i det digitale univers - skal altsa
fokusere pa relationen med brugerne. Teknologien og forstaelsen for, hvordan eksempelvis
blogs og sociale netvaerk virker, skal naturligvis veere i orden. Men man ma ikke glemme, at
teknologien kun er effektiv, fordi den bruges af kommunikationslystne mennesker. Ebbesen
og Haug taler ogsa om dette og mener, at det er det "relationelle syn pa kommunikation, man
skal have i tankerne, ndr man bevager sig fra analog til digital kommunikation.” (Ebbesen og
Haug 2009: 13) I den digitale verden har modtagerne mulighed for at reagere og give
feedback pa et budskab - og de ggr det. Det er derfor essentielt, at man som afsender er
forberedt pa at slippe kontrollen, ndr man interagerer med forbrugerne. Ebbesen og Haug
foreslar, at man i farste omgang ikke ser internettet som et teknologisk veaerktgj, men at man

glemmer alt om det og i stedet fokuserer pa menneskene bag:

"Det handler ikke om teknologi, men om mennesker, og hvad folk vil med hinanden. Man

kan derfor drive sin digitale kommunikation vidt med almindelig sund fornuft.” (ibid. p.

69)
Man kan forestille sig, hvordan man ville reagere i virkeligheden, nar en person raekker
handen frem for at hilse eller stiller et spgrgsmal. Man ville naturligvis hilse og besvare
spgrgsmalet. Bevaeger man sig ud i cyberspace, er det nemt at glemme almindelig hgflighed,
fordi man ikke star over for nogen personligt. Der er ingen ansigter eller stemmer, kun
brugernavne og profiler. Men bag profilerne sidder tit en loyal forbruger, der gnsker at
kommunikere med en virksomhed. Ved at undlade at interagere med forbrugeren, risikerer
man, at denne i stedet for vaelger et andet produkt. Fgr man som virksomhed deltager i sociale
medier eller opretter en interaktiv hjemmeside, ma man veere parat til at indga i dialog. Dette
kan kreeve, at man anseetter en webredaktgr eller lignende, hvilket er en udgift. Men fordelen
er, at man mgder sine forbrugere direkte og derfor ogsa kan pavirke dem direkte. Desuden
skal man huske, at enhver udmelding, man kommer med pa internettet, stilles til offentlig
skue, og andre kan bruge eller misbruge det, som de vil. Det er derfor klogt at behandle sine

brugere med respekt og handtere negative kommentarer positivt.5¢

Selvom brugerne er passive og blot laeser, ser og faglger samtaler og indleeg uden at involvere

sig direkte, bliver de stadig pavirket. Som bekendt taler forbrugerne sammen online og stoler

56 Ebbesen og Haug 2009: 69-71
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mere pa hinanden end pa virksomhederne.>” Dette geelder ikke kun for forbrugere, der taler
med deres omgangskreds, familie og venner i det daglige. Det inkluderer i hgj grad ogsa
forbrugere, der kommunikerer online. Forbrugere fgrer samtaler over blogs, i sociale
netverk, i chatrum og i diskussionsfora. De befinder sig alle i midten af den tidligere viste
markedsfgringskanal og pavirker hinanden et sted, hvor traditionel markedsfgring
efterhdnden har sveert ved at nd ind.>® Det er en af grundene til, at et stigende antal
virksomheder selv deltager online. Det giver nemmere adgang til de reklametreette
forbrugere, og der er bedre muligheder for at give forbrugeren et indblik i virksomhedens
veerdier. For det nytter ikke noget at fortsaette med de samme letgenkendelige reklamer og
letkgbte slagstaler pd internettet. Kommunikationen skal vere intelligent og troveerdig. Det
mener Christian Have, der forudser, at det kommunikative samfund vil byde pa endnu stgrre
mangder af information. Dette vil kun ggre det svarere for et budskab at treenge igennem.
Det er ikke kun meningsfulde oplevelser, forbrugerne efterspgrger, sddan som jeg skrev i
foregdende kapitel. Selve kommunikationen og budskabet skal ogsda have en tydelig
meningsverdi, som ikke skal opleves som kommerciel, men troveerdig, arlig, gennemskuelig,

engageret og antistrategisk. Have siger yderligere, at:

"Det skal for modtageren fgles som en personlig henvendelse fra producenten, som
rummer en veerdi for ham, der raeekker ud over det produkt eller den ydelse, han faktisk
kgber. Ellers vil han afvise tilneermelsen, hvilket selvsagt er katastrofalt.” (Have 2008:
59)

Det, som det i dag handler om, er at fange forbrugernes opmarksomhed, og internettet har

givet rig mulighed for dette. Ved at engagere forbrugeren og ggre produktet eller websitet til

en mindeveerdig oplevelse, stiger det i veerdi hos forbrugeren.

57 Have 2008: 71
58 Li og Bernoff 2009: 120
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Analysevaerktgj

[ dette afsnit vil jeg give en beskrivelse af det analyseveerktgj, som jeg har valgt, skal anvendes
i opgaven. Da jeg vil analysere et websites astetiske udformning og visuelle kommunikation,
finder jeg det oplagt at benytte Lisbeth Thorlacius’ visuelle kommunikationsmodel. Modellen
blev introduceret i Thorlacius’ ph.d.-afhandling i marts 2002 og blev samme ar udgivet som
bogen Visuel kommunikation pd websites. Jeg vil indledningsvis gennemgd modellens

baggrund og derefter beskrive modellen og dens bestanddele for sig.

Thorlacius’ visuelle kommunikationsmodel

I et forsgg pd at skabe en model som daekker over de visuelle aspekter, de netspecifikke
aspekter i kommunikationssituationen og de kommunikationsaspekter, der ligger uden for
selve produktet, er Lisbeth Thorlacius kommet frem til fglgende model, hun kalder "visuel
kommunikationsmodel - med et szrligt henblik pd websites” (Thorlacius 2002: 50). Modellen
er inspireret af Roman Jakobsons lingvistiske model og kan bruges til analyse af "alle former

for medier inden for planlagt kommunikation.” (ibid.)

Modellen ser saledes ud:
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KONTEKST
Den referentielle og

den intertekstuelle funktion

FAKTISK : IMPLICIT PRODUKT IMPLICIT E FAKTISK
AFSENDER | AFSENDER MODTAGER E MODTAGER
Undersegelse ! Den Den formale Den konadve !  Undersagelse
af afsenders ! ekspressive og den og de \ af den kognitive,
intention | og de emotive  uudsigelige interaktive | den konative
funktioner  stetiske funkdoner | og den emotio-
f funktion i nelle reception
MEDIUM

Den fatiske og

den navigative funktion

KODE

Den metakommunikative og
den intersemiotiske funktion

Modellen kan implementeres pa to mader. Den kan bruges som en struktur til at planlegge
kommunikationsmaessige elementer i webdesignet. Eller den kan fungere som analysemodel
pa den visuelle kommunikation i slutproduktet.®® I specialet vil jeg bruge modellen til at
udfgre det sidstnaevnte. Endvidere vil jeg udelukkende fokusere pad det teoretiske aspekt af
modellen, ligesom Thorlacius selv velger at bruge den i sin analyse. Jeg vil ikke foretage en
receptionsanalyse eller en undersggelse af afsenders intentioner ved at lave interviews eller
lignende. Jeg vil udelukkende basere analysen pa de visuelle udtryk, som kan lzaeses ud fra

selve produktet.

Fgr jeg gar videre med beskrivelsen af modellen, vil jeg forst redeggre for det teoretiske og
videnskabelige interesseomrade, der ligger til grund for Thorlacius’ model. Baggrunden for
Thorlacius’ model er ifglge hende selv et gnske om at kombinere astetik og funktion - to
begreber som ofte mangler en fellesnaevner, nar det drejer sig om webdesign.®® I sin

udformning af modellen har Thorlacius taget udgangspunkt i semiotik og

** Thorlacius 2002: 13
* Ibid. p. 14
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kommunikationsteori. For at forsta hendes baggrund, vil jeg i det fglgende give en kort
beskrivelse af den overordnede kommunikationsforstdelse samt inspirationen fra semiotik,
Roman Jakobsons lingvistiske kommunikationsmodel og de dertilhgrende seks

sprogfunktioner.

Grundlaget for Thorlacius’ model

Lisbeth Thorlacius betegner sit teoretiske stdsted som ”pragmatisk semiotisk” (ibid. 23).
Semiotisk fordi hendes tilgang til analysen har sit fundament i leeren om tegn og koder. Det
pragmatiske afspejles i det faktum, at hendes syn pa semiotik er i overensstemmelse med den
amerikanske filosofiske pragmatik fra sidst i 1800-tallet. Her er det iszer Charles Sanders
Pierce, hun har ladet sig inspirere af. Thorlacius retter, ligesom Pierce, sin interesse mod bade
"tegnenes indhold og udtryk i teksten og tegnenes videre liv uden for selve teksten” (ibid.).
Denne tankegang er et modstykke til de strukturalistiske lingvister, som kun fokuserede pa
tegnene i teksten. Derudover er Thorlacius’ model malrettet praktisk anvendelse, og teorierne

er orienterede herefter.®*

Det kommunikationsteoretiske afsat for den visuelle kommunikationsmodel er en
kombination af tre forskellige forskningstraditioner: transmission- og transportteorierne, uses
and gratifications-teorien samt receptionsteorien. Den sidstnaevnte omfatter forskellige
metodiske tilgange, men her er samlet under en betegnelse for forstaelsens skyld.®” Jeg vil blot
beskrive de tre teorier kort, da de i deres omfang er for ekstensive og vil fylde for stor en del
af dette metodeafsnit, hvilket ikke er meningen. Jeg beskriver dem udelukkende, fordi de
danner rammen om Thorlacius’ model, og de har ikke anden seerlig betydning for denne

opgave.

Transmission- og transportteorierne kan spores helt tilbage til Aristoteles’ tid og har et
afsenderorienteret udgangspunkt og et lineaert design. I transmissionteorierne fokuseres der
pa effekten af budskabet og ikke pa modtagerens oplevelse af den. Der kigges primaert p3,
hvor ren kommunikationen er, og om der opstar forstyrrelser. Transportteorierne saetter
lighedstegn mellem modtager og afsender og indregner ikke en personlig oplevelse hos

modtager. Teorierne er derfor relevante for Thorlacius’ model pa grund af deres

® Thorlacius 2002: 23
® Ibid. p. 25
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koncentration om afsenderen og dennes synlighed i produktet.”* Modtageren kommer

derimod i spil i uses and gratifications-teorien, der

"fokuserer pa modtagerens afkodning og fortolkning af budskabet bestemt ud fra den

nytte og behovstilfredsstillelse, som modtager sgger opfyldt, og som styrer hans

medieforbrug.” (ibid. p. 27)
Her ses modtageren som en aktiv bruger af medierne, og budskabet opfattes efter den
enkeltes behov. Teorien er dog blevet kritiseret, da den ikke inkluderer en social kontekst,
hvilket Thorlacius beskriver som “"en af de vigtigste funktioner at medtenke i hele
kommunikationssituationen.” (ibid. p. 28) Men teoriens kerne, som siger, at "al planleegning af
information bgr tage udgangspunkt i, at modtagerne sgger informationer” (ibid.), har veeret
vigtig 1 skabelsen af den visuelle kommunikationsmodel. Den sidste teoretiske
forstaelsesramme, receptionsteorien, leegger vaegt pa modtagerens egentlige oplevelse af
budskabet, som kun kan klarleegges ved hjalp af receptionsundersggelser. Her interesseres
der kun for modtageren, og afsenderens intentioner er ikke taget i betragtning. Disse tre
teorier kan ikke alene forklare Thorlacius’ tankegang, men tilsammen udggr de den komplette

forstaelsesramme for hendes visuelle kommunikationsmodel.®*

Sit videnskabsteoretiske grundlag veelger Thorlacius at basere pa, som allerede nzevnt,

pragmatisk semiotisk kommunikationsforskning, og isaer Charles Sanders Pierces tegnteori:

"I overensstemmelse med Pierce og til forskel fra de strukturalistiske lingvister opfatter

jeg ikke alle tegn som arbitraere og slet ikke i forbindelse med visuel kommunikation.”

(ibid. p. 34)
Med udtrykket "arbitraere” tegn menes der tegn, der opfattes som symboler. Strukturalistiske
lingvister som Ferdinand de Saussure havde netop denne tankegang, mens Pierce har skelnet
mellem tegn og delt dem i kategorier. De tre mest kendte og bedst anvendelige i denne
sammenhaeng er hans begreber indeks, ikon og symbol. Denne skelnen har Thorlacius fundet
nyttig i arbejdet med visuel kommunikation og har derfor valgt at overfgre Pierces tanker til
sin model.®® Jeg vil forklare de tre begreber naermere i min beskrivelse af modellen i nzeste

afsnit. Det er i forbindelse med den referentielle funktion, som knytter sig til konteksten, og

® Thorlacius 2002: 24-27

* Ibid. p. 27-28

® Ibid. p. 38
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som jeg ogsa vil beskrive senere, Thorlacius foretraekker at stgtte sig til Pierce. Han sa tegnet
som en treleddet konstruktion bestdende af representamen, objekt og interpretant.
Reprasentamen, eller tegnet, er noget, der for nogen repraesenterer noget andet. Det star ikke
for noget selv, men forudseetter, at der ligger en menneskelig tanke eller mening bag. Det
henviser altsa til noget andet, som ikke er tegnet. Dette andet, som tegnet star for, er objektet,
mens interpretanten "er den betydning tegnet har for nogen.” (Gripsrud 2010: 132) Det er
heri, man finder den stgrste forskel mellem Saussures og Pierces ideer. Ifglge Pierce henviser
tegnet til noget andet udenfor tegnet, mens tegnet hos Saussure bestar af signifiant og signifié.
De betyder henholdsvis "det betydende” og “det betydede”, eller med andre ord et udtryk og
et indhold.® Saussure tager udgangspunkt i sproget og ser tegnet som arbitraert eller
vilkarligt, hvor Pierce og andre pragmatikere mener, at tegnet er situationsafthaengigt og
individuelt. Hvad én person ser som et tegn, er ikke ngdvendigvis det samme tegn for en

anden.®’

Som nzevnt i begyndelsen, har Thorlacius taget udgangspunkt i Roman Jakobsons lingvistiske
kommunikationsmodel i udarbejdelsen af hendes egen visuelle kommunikationsmodel.
Jakobsons model stammer fra slutningen af 1950’erne og har sine rgdder i den lingvistiske
tradition. Den er skabt med henblik pa digtekunsten og sproget og bestar af seks faktorer: en
afsender, en modtager, en meddelelse, en kontekst, en kontakt og en kode. Til hver af de seks
faktorer knyttede Jakobson yderligere seks elementer, som han kaldte for sprogfunktioner. ®®

De er ifglge ham til stede i enhver kommunikationssituation. De seks sprogfunktioner er:

”

1) den emotive funktion, som fokuserer pa afsenderen,
2) den konative funktion, som fokuserer pa modtageren,
3) den referentielle funktion, som knytter sig til konteksten og

4) den poetiske funktion, som knytter sig til meddelelsen.

(Thorlacius 2002: 18)

® Thorlacius 2002: 37

®” Gripsrud 2010: 131

®8 Thorlacius 2002: 39-41
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Ved modellens fremkomst havde Jakobson kun tildelt den de ovenstdende fire funktioner,

men senere tilfgjede han yderligere to, nemlig:

5) den metalingvistiske funktion, der knytter sig til koden og
6) den fatiske funktion, der knytter sig til kontakten®

Alle funktioner er vist i nedenstdende figur, som forestiller Jakobsons model i sin helhed.

CONTEXT
(REFERENTIAL FUNCTION)

ADDRESSER MESSAGE ADDRESSEE
(EMOTIVE FUNCTION) (POETIC FUNCTION) (CONATIVE FUNCTION)

CONTACT
(PHATIC FUNCTION)

CODE
(METALINGUAL FUNCTION)

De seks kommunikationsfaktorer og sprogfunktioner er variable i modellen, og en
kommunikationssituation vil ikke kun indeholde en af disse. Der kan derimod vaere tale om, at
en af funktionerne er dominerende og reducerer betydningen af de andre. Den emotive
funktion vil eksempelvis veere meget fremtreedende i et personligt brev eller en takketale,
hvor den derimod ville fi meget mindre betydning i en tekst, hvor afsender undlader at

udtrykke fglelser, for eksempel i en lovtekst.”

Foruden de tre ovenfor beskrevne teoretiske forstdelser, beskaftiger Thorlacius sig ogsa med
begrebet retorik, naermere bestemt Aristoteles’ tre appelformer ethos, pathos og logos. Dem
vil jeg beskrive lgbende i det fglgende afsnit, hvori jeg ngje forklarer modellens indhold og

enkelte dele.

% De sidste to viste funktioner er ikke et citat, men gengivet med mine egne ord fra Thorlacius’ bog.
" Thorlacius 2002: 41-42
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Den visuelle kommunikationsmodels bestanddele og funktioner

I det folgende giver jeg en udfgrlig oversigt over modellens komponenter, sddan som
Thorlacius selv beskriver dem i sin bog Visuel kommunikation pd websites. Modellen er
opstillet i samme struktur som Jakobsons kommunikationsmodel, og hun har overfgrt nogle af
Jakobsons sprogfunktioner til sin model. Thorlacius veelger at kalde dem
kommunikationsfunktioner, idet de knytter sig til det visuelle frem for kun det sproglige. Hun
har desuden tilfgjet nye kommunikationsfunktioner, de steder "hvor Jakobsons funktioner
ikke er deekkende i forbindelse med en analyse af de visuelle og netspecifikke aspekter.”
(Thorlacius 2002: 17) Endeligt har hun valgt at omskrive nogle af funktionerne og give dem
mere passende navne i forhold til analysen af det visuelle udtryk. Det vil fremsta af de

falgende beskrivelser af modellens dele. Jeg vil beskrive dem hver for sig.

Afsender

- Den ekspressive funktion og de emotive funktioner

Ifglge Thorlacius er afsenderen den, der er "ansvarlig for, at der foregar en kommunikativ
handling i produktet.” (ibid. p. 53) Der er to typer afsendere, at skelne imellem - den faktiske
og den implicitte. Den faktiske afsender star bag den egentlige kommunikative handling. Den
faktiske afsenders intentioner eller formal med kommunikationen kan kun undersgges ved
hjeelp af interviews eller lignende, hvilket ligger udenfor rammerne for dette speciale. Den
implicitte afsender kan derimod undersgges ud fra selve produktet, "idet vi kan finde
eksempler pd den implicitte afsenders fglelser og holdninger, udtrykt fx i sprogbrug eller

farvevalg.” (ibid.) Det er denne afsender, jeg vil undersgge i den senere analyse.”*

De kommunikationsfunktioner, der binder sig til afsenderen, er den ekspressive funktion og
de emotive funktioner. Den ekspressive funktion indbefatter afsenderes synlighed i teksten,
det vil sige, hvordan afsenderen bevidst eller ubevidst kommer til udtryk. Det kan ses gennem
de fglelser og holdninger, som afsender udtrykker kunstnerisk i produktet ved brug af
eksempelvis lyde, farver, illustrationer, video eller andet. De emotive funktioner deekker over
de holdninger, tanker, fglelser, og andet emotionelt, som afsender gnsker at videregive til

modtager.”” Sammenlignet med Jakobsons lingvistiske model, der kun indeholder en emotiv

" Thorlacius 2002: 53
2 Ibid.
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funktion, har Thorlacius valgt at skelne mellem en ekspressiv og en emotiv side ved
afsenderen.” De emotive funktioner skal tydes gennem modtagerens reaktion pa disse, det vil
sige hvorvidt afsenderen har fremkaldt fglelser som vrede eller gleede hos modtager. Dette vil
kraeve en receptionsundersggelse, hvilket jeg, som allerede forklaret, undlader. Jeg vil derfor
ikke komme naermere ind pd de emotive funktioner, men kun koncentrere mig om den

ekspressive, da den kan analyseres direkte ud fra websitet.

De retoriske elementer der, som jeg tidligere har naevnt, ligger til grund for Thorlacius’ model,
knyttes til afsenderen. Her inddrager Thorlacius to af Aristoteles’ overtalelsesmidler eller
appelformer, ethos og pathos. De to har den fealles virkning, at de "refererer tilbage til
afsenders personlighed og angar den tilstand, som modtageren seettes i.” (ibid. p. 64) Den
forste appelform, ethos, foregar ved, at afsender forsgger at vinde modtagerens tillid ved at
agere troveerdigt. Ethos ligger ikke hos afsender, men det er noget, som afsender opnar fra
modtageren. Ethos er derfor ikke noget, man har. Dog pointerer Thorlacius, at positive
forudfattede meninger om afsender kan bidrage til stgrre anerkendelse og derfor hgjere ethos
for afsenderen. Med andre ord kan en allerede (aner)kendt virksomhed eksempelvis have

nemmere ved at f3 tilslutning end en ukendt virksomhed.”*

Ved pathos forstds en appel fra afsender til modtager, hvor argumentationen er baseret pa
falelser og attituder. Afsender sigter mod at vaekke fglelser som medlidenhed, glaede,
keerlighed, vrede osv. hos modtager. Pathos knytter sig direkte til den situation, som
kommunikationen foregar i, og er modsat ethos ikke bundet af forudfattede meninger og
fordomme. Af samme grund kan brug af pathos resultere i forskellige reaktioner, da ingen

kommunikativ situation er den samme.”

Modtager

- Den konative funktion og de interaktive funktioner

I en kommunikationssituation spiller modtageren en betydelig rolle, da det er denne,
kommunikationen er rettet mod. Thorlacius skelner mellem modtager og mdlgruppe, da de to

ikke ngdvendigvis er den samme. Et eksempel er en virksomhed, der salger bgrnetgj, og hvor

7 Thorlacius 2002: 54

7 Ibid. p. 64

7 Ibid. p. 65
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malgruppen derfor bestar af bgrn. Men den oplagte modtager vil her vaere foraldre, som star
for kgb af bgrnenes tgj. Jeg vil fremover ikke skelne mellem modtager og malgruppe, da de i

tilfeldet med Costumes website begge repraesenterer den samme.”®

Derudover deler Thorlacius, ligesom i hendes beskrivelse af afsenderen, modtageren op i to,
den implicitte og den faktiske. Den faktiske modtager er den egentlige modtager af
informationen og befinder sig uden for produktet. Den faktiske modtagers oplevelse kan kun
analyseres gennem en receptionsundersggelse eller interview. Den implicitte modtager er
derimod at finde i produktet, hvor det her direkte kan undersgges "hvem afsender henvender
sig til, og hvordan afsender henvender sig.” (ibid. p. 71) Til analysen af den implicitte
modtager knytter Thorlacius den konative kommunikationsfunktion og de interaktive
kommunikationsfunktioner. De konative og interaktive funktioner har til hensigt at "pavirke
modtagers vilje, handling eller anden form for adfzerd” (ibid. p. 72) og kan analyseres ud fra

selve websitet. De vil blive beskrevet i det fglgende.”’

[ en analyse af den konative funktion undersgger man, hvordan afsender kommunikerer til
modtager om at udfgre en handling. Begrebet konativ kan defineres som "en trang, en drift,
vilje til handling eller straeeben efter et mal.” (ibid.) Den konative funktion har Thorlacius
overfgrt fra Jakobsons kommunikationsmodel, hvor funktionen sprogligt kommer til udtryk,
nar der sker en direkte henvendelse fra afsender til modtager. Det ses tydeligst i de
imperative udtryksformer, som eksempelvis: "Spring ud i sommerens farverige tendenser!”’®
eller lignende sztninger, der ofte forekommer pa modewebsites og i modemagasiner.”® Helt
grundlaeggende er den konative funktion derfor til stede, nar afsender opfordrer modtager til
at foretage en handling. Denne opfordring kan forega verbalt, som vist i eksemplet, eller ved
brug af eestetiske virkemidler som farver, billeder og kompositionen. P4 websites er
funktionen central i opstillingen af navigations- og interaktionsfunktioner, som for eksempel

en sggemaskine, som er essentiel pd et website. Den kan brugeren anvende til at sgge efter

det, han eller hun interesserer sig for pa hele websitet, hvormed der foregar en interaktion.®

’® Thorlacius 2002: 71

7 Ibid. p. 71-72

78 Eget eksempel

7 Thorlacius 2002: 72-73
¥ Ibid. p. 74-75
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De interaktive funktioner eksisterer ikke i Jakobsons model, hvilket er forstaeligt, siden hans
model oprindeligt blev udviklet med henblik pad analyse af iseer digtekunsten. Thorlacius har

valgt at placere de interaktive funktioner sammen med den konative funktion, da hun

"opfatter de interaktive funktioner som besleegtede med den konative funktion pa den

made, at der ogsa i forbindelse med de interaktive funktioner appelleres til modtagers

trang om at foretage sig noget aktivt eller at skride til handling.” (ibid. p. 72)
Interaktion er blevet et centralt begreb i dagens digitale samfund, og feenomenet foregar hele
tiden i vores brug af medier, som med tiden har udviklet sig fra at vaere passive til aktive.
Dette skal forstds pd den made, at mange medier har veeret baseret pa en linezer, statisk
envejskommunikations-struktur, der ikke har tilbudt forbrugere sarlige interaktions-
muligheder. Dette har i den grad esendret sig i dag.®® Kommunikation i dag er pavirket af
interaktion og aktiv deltagelse. Thorlacius mener, at interaktion foregar ved, at et forlgb
forstyrres udefra af en modtager, som dermed pavirker forlgbets videre handling. Hun
refererer til Jens F. Jensens definition af begrebet, som stammer fra den sociologiske
fagtradition. Ifglge den skal en gensidig udveksling af information finde sted, fgr der kan vaere
tale om, at der foregar en interaktion.*” Indenfor kommunikations- og medievidenskaberne

defineres begrebet anderledes og pa flere forskellige mader. Der er dog

"en gennemgaende tendens til, at man anvender betegnelsen interaktion om den proces,

der foregar mellem modtager pa den ene side og mediebudskab pa den anden.” (ibid. p.

79)
Det er altsa en geengs opfattelse blandt medieforskere, at interaktion foregar mellem en laeser
og en tekst eller en bruger og et website. Thorlacius mener ikke, at det alene kan forklare
interaktion. Men hun inkluderer bade dette kommunikations- og medievidenskabelige syn pa
interaktion, den sociologiske fagtradition samt den informatiske vurdering af begrebet i sit
arbejde med den visuelle kommunikationsmodel. Det er dog udelukkende den sidstnzevnte,
som hun anvender i analysen af den synlige interaktion pa websitet, det vil sige, det der kan
analyseres ud fra websitets aestetiske udtryk. Informatikkens interaktionsbegreb bygger pa
forholdet mellem menneske og maskine og betegnes menneske-maskine-interaktion. 1

informatikkens forstand er interaktion dermed ”"den proces, der foregdr, nar en menneskelig

& Thorlacius 2002: 76-77
# Ibid. p. 79
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bruger betjener en maskine.” (ibid. p. 80) Indenfor denne fagtradition bruges begrebet dog
ikke til at definere en kommunikation to mennesker imellem, som er i kontakt med hinanden

via en maskine.®

Thorlacius inspireres yderligere af Jens F. Jensen, idet hun overfgrer hans opdeling af
interaktionsbegrebet til sin model. Jensen taler om fire former, eller mgnstre, for
interaktivitet: transmission, konversation, konsultation og registrering.®* Thorlacius veelger at
kalde dem kommunikationsfunktioner og supplerer med yderligere en funktion: transaktion.?®

Hun stiller dem op i fglgende model:

Information/varer Information produceret
produceret af center af bruger
Distributionen 1) Transmission 5) Registrering
Kontrolleret af center L o , . Lo
ﬁm'cys—kammwzskarwn Flervejskomunikation
lkke-interaktiv funktion Interaktiv funktion
Distributionen 3) Konsultation 2) Konversation
kontrolleret af bruger 4) Transaktion . , o
Flervejskomunikation
Flervejskomunikation Interaktiv funktion
Interaktiv funktion

Jeg vil i det fglgende kort beskrive de fem kommunikationsfunktioner og preecisere, hvordan

de kan bruges til en websiteanalyse.

1) Transmission

Den transmitterende ikke-interaktive funktion er den eneste af de fem funktioner, der ifglge
Thorlacius ikke er interaktiv. Brugeren kan i dette tilfeelde ikke interagere fysisk med
websitet og afsenderen, hvorfor der er tale om en envejs-kommunikation. Eksempler pa
dette er film og videoer, da brugeren ikke har mulighed for at pavirke forlgbet i disse. Ikke
desto mindre mener Thorlacius, at den “stadigvek [er] en relevant

kommunikationsfunktion at medtage i en model til planleegning og analyse af websites.”

® Thorlacius 2002: 79-81

® Ibid. p. 83

® Ibid.
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(ibid. p. 84) Denne fgrste kommunikationsfunktion er den eneste, som Thorlacius i ovenfor
viste figur betegner som ikke-interaktiv envejs-kommunikation, hvorimod de fire andre

kommunikationsfunktioner star under interaktiv, flervejs-kommunikation.86

2) Konversation

Den konverserende interaktive funktion kan forklares som traditionel flervejs-
kommunikation, hvor der foregar "en gensidig mental og fysisk interaktivitet, som det fx vil
udforme sig via en e-mail eller ved en chat pd nettet.” (ibid. p. 87) Denne funktion
forekommer mere og mere i takt med, at vi ser et stgrre udvalg af websites, hvor
mennesker kan mgdes, blandt andet datingsites, diskussionsfora og iseer sociale medier

som Facebook og Twitter.?’

3) Konsultation

Ved den konsultative interaktive funktion bliver informationen ifglge Jens F. Jensen
produceret af et informationscenter, eksempelvis modemagasinet Costume, men her er det
brugeren, der styrer, hvad der distribueres. Det ggr brugeren ved at sgge informationen og
finde det direkte pa websitet. Brugeren skal selv indtaste oplysninger for at kunne fa et
svar, idet disse oplysninger bliver bearbejdet af maskinen. Interaktionen foregar altsa
mellem brugeren og computeren og er baseret pa brugerens handling, men der finder ikke

en gensidig betydningsudveksling sted.®®

4) Transaktion

Den transaktive interaktive funktion indgar ikke i Jens F. Jensens model og er sdledes den,
som Thorlacius selv har tilfgjet. Funktionen omfatter e-handel og er derfor en transaktion
mellem bruger og maskine eller mellem modtager og afsender. Begge parter drager fordel
af situationen og den kommunikation, der foregar. Den transaktive interaktive funktion er i
den ovenfor viste model placeret sammen med den konsultative interaktive funktion, da
brugeren i begge tilfeelde sgger informationer eller varer, som er produceret af centret,
men det er brugeren selv, der kontrollerer distributionen. De to funktioner er forskellige,

idet der ved transaktion foregar en gensidig handel. Det kan eksempelvis vare en situation,

¥ Thorlacius 2002: 85-86

¥ Ibid. p. 87

® Ibid. p. 87-88
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hvor brugeren kgber en vare pa et website og betaler for den online, hvorefter varen
sendes til brugeren med post eller via e-mail, alt efter om varen er et fysisk eller digitalt

produkt.®’

5) Registrering

Den registrerende interaktive funktion er til stede pa et website, nar brugerne producerer
information, men hvor "behandlingen af brugen af informationen kontrolleres af et
informationscenter” (Jensen In Thorlacius 2002: 89). Ved interaktionen indsamler centeret
information om og fra brugeren. Et aktuelt eksempel pa dette er reality shows som X Factor
og Robinson Ekspeditionen, hvor almindelige seere (brugere) via mobiltelefon stemmer
deltagere ud af programmet. Her registrerer og bearbejder en computer stemmerne, som i
sidste ende pavirker programmets handling. I forbindelse med online interaktion giver
Thorlacius registrering af besggstal pa websitet som billede pa en registrerende interaktiv
funktion. En computer tzeller det antal brugere, der besgger et website, hvor informationen
videre kan bruges til at male blandt andet, hvilke dele af websitet, der er populaere, og

hvilke der ikke er.*

[ forbindelse med netmedier er interaktivitet et uundgaeligt begreb. Selvom flere traditionelle
medier er begyndt at involvere brugerne gennem eksempelvis mobiltelefonen, er internettet
officielt set det eneste, der anses som et interaktivt medie. Det kraever nemlig en involvering
fra brugeren. Det interaktive aspekt giver brugeren mulighed for at veere i direkte forbindelse
med produktet eller virksomheden, og pad internettet er brugeren ogsa modtageren af
kommunikationen. Men alle brugere eller modtagere er ikke ens. Thorlacius inddeler dem i

fire grupper:

- Farstegangs-webbrugeren, som ikke har besggt websitet (eller internettet) tidligere og
derfor nemt kan blive skraemt af eller forvirret over for meget information, overvaldene
aktivitet eller en kompleks struktur. Denne type bruger kraever en enkel forside, der
fanger interessen og ikke byder pa for meget aktivitet i fgrste omgang. Websitet skal vaere
nemt at forstd og navigere rundt pa. Det kan man sgrge for ved at have enkle

hovedmenuer, som giver brugeren oversigt over, hvor han eller hun befinder sig, og hvor

# Thorlacius 2002: 88-89
% Ibid. p. 89-90
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man ellers kan bevaege sig hen pa siden. Man kan ogsa bruge hjelpsomme ikoner, til at

guide brugeren rundt, eller lignende veerktg;j.”*

- Den erfarne webbruger er en ofte forekommende type pa websites og er bekendt med
brug af internettet. Det er derfor ogsd en vigtig bruger for websitet. Den erfarne
webbruger forventer hurtig og nem deekning af sine behov, som inkluderer mange
valgmuligheder, detaljer i tekstemenuerne, igjefaldende design, hurtig sggning og enkle
menuer uden for meget grafik, som normalt vil forarsage langsom drift pa websitet.
Denne type vil sandsynligt gd videre til et andet website, hvis den besggte side ikke

daekker behovene.*?

- Websurferen sgger ikke bevidst at fa opfyldt et szerligt behov i besgget af et website.
Websurferen leder ikke ngdvendigvis efter information og kan falde over et website ved
et tilfelde. Derfor er en feengslende og spzendende forside, steerke budskaber, nem
navigation, samt et gennemgdende indbydende design pa websitet gode mader, hvorpa

man fastholder websurferens opmarksomhed.”

- Den internationale webbruger er selvsagt en bruger fra et andet land end det, som
websitet oprindeligt blev oprettet i. Det kan veere brugere fra hele verden, hvilket kreever
oversaettelsesmuligheder pa websitet. Der skal ogsa teenkes pa teknikaliteter som datoer,

der skrives pa forskellige mader i eksempelvis Danmark og USA.**

[ forbindelse med den visuelle kommunikationsmodel kigger Thorlacius ogsa pa den faktiske
modtager og dennes reception. Men dette er som naevnt ikke min intention. Jeg vil derfor ga

videre til at beskrive det naeste element i modellen, nemlig produktet og dennes funktioner.

Produkt
- De astetiske funktioner: den formale funktion og den uudsigelige funktion
Indenfor kategorien "produkt” fokuseres der bade pa indholds- og udtrykssiden af det

samlede produkt. Jakobson brugte betegnelsen message i sin model, hvilket ifglge Thorlacius

er arsag til forvirring, da ordet bade kan forstas som en meddelelse og et budskab. Dermed er

1 Thorlacius 2002: 91
% Ibid. p. 91-92

% Ibid. p. 92

* Ibid.
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det ikke tydeligt, hvorvidt Jakobson vurderede sin message til at omfatte bade det indholds-
og udtryksmeessige. Thorlacius gnsker at inkludere begge perspektiver og bruger derfor

betegnelsen produkt.”

Den funktion, som Thorlacius knytter til produktet, er den zstetiske. Denne deler hun op i to,

den formale og den uudsigelige aestetiske funktion. De forklares pa fglgende made:

"Den formale funktion omfatter kort fortalt de aestetiske udtryk, som kan klassificeres og

beskrives, og den uudsigelige funktion omfatter de oplevelser, som ikke kan klassificeres

eller beskrives, men som ikke desto mindre eri produktet.” (Thorlacius 2002: 103)
Den formale funktion kan altsa godt forklares, og den eestetiske oplevelse formidles her
gennem det visuelle udtryk, hvor der eksisterer en forbindelse mellem det sanselige og det
erkendelsesmaessige. Den uudsigelige funktion er derimod sveer at saette ord pa, og det
erkendelsesmaessige er her sekundeert. Det aestetiske opleves primeert gennem sanserne og
folelserne. Derfor er den ogsa sver at klassificere, men kommer til udtryk gennem fysiske
treek som farver, lys og lignende i et veaerk. Disse kan forklares og dermed give en idé om

modtagerens sanselige opfattelse.”

De to funktioner kan i trykte medier savel som pa websites udtrykkes i form af "visuelle
virkemidler som grafisk design, farver, komposition og illustrationer” (ibid. p. 136).
Derudover kan websites drage nytte af andre virkemidler som lyd, lys og bevagelser. Det der
altsa fokuseres pa i en analyse af produktet, er de aestetiske funktioner, som kan analyseres
direkte ud af produktet selv.”” Det drejer sig ifslge Thorlacius ikke om den faktiske modtagers
egne personlige oplevelse, men om den fzlles oplevelse, man har pa baggrund af de aestetiske
funktioner, som ligger i veerket. Denne falles oplevelse foregar oftest i grupper. Der eksisterer
altid nogle andre, som vi kan dele en oplevelse med, selvom vi oplever den forskelligt. Det er
netop dette, Thorlacius koncentrerer sig om i analysen af produktet i sin model - en oplevelse,
vi ikke kan forklare, men som vi kan enes om, dele og illustrere ved hjelp af

Klassifikationssprog.”®

% Thorlacius 2002: 103
% Ibid. p. 115-117

% Ibid. p. 103

% Ibid. p. 116-117
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I sin beskrivelse af produktet refererer Thorlacius til forskellige kilder sdsom Jakobsons
poetiske funktion, Barthes’ begreber punctum og studium samt Bent Fausings diskussioner og
ideer pa omradet. Jeg vil ikke komme ind pa disse, da jeg i min egen analyse kun vil bruge

Thorlacius’ endelige udfald for den visuelle kommunikationsmodel.

Kontekst

- Den referentielle og den intertekstuelle funktion

En kontekst kan generelt forklares som “den sammenhang, hvori noget indgar, det vil sige
kommunikationssituationen.” (ibid. p. 139) I forbindelse med Thorlacius’ model skal kontekst
forstds som bade kommunikationssituationen samt de tekstlige omgivelser, der er til stede. De
to funktioner, Thorlacius knytter til modellen, er den referentielle og den intertekstuelle
funktion. Den referentielle funktion har med indholdet at ggre, og her inddrager Thorlacius
sin semiotiske baggrund i arbejdet med og forstdelsen af tegn. Den intertekstuelle funktion
henviser til kontekster, som befinder sig i omverden og altsa uden for produktet eller det
vaerk, man arbejder med.” Jeg vil senere beskrive de to funktioner yderligere, men fgrst vil jeg

forklare Thorlacius’ forstielse af konteksten.

Sin baggrund for arbejdet med konteksten har Thorlacius hovedsagligt fra Hans og Shulamith
Kreitlers anskuelse af konceptet, eller virkelighedsopfattelsen, som de har kaldt den.'® De ser

konteksten som bestdende af fire dele, sdidan som vi mennesker oplever dem:

1) Den felles kontekst eksisterer, nar flere eller en gruppe af mennesker er felles om at se
noget pa samme sted, pa samme tidspunkt og pa samme made. De er enige om, hvad
der ses pa. I visuel kommunikation kan dette omszettes til indfrielse af brugernes
forventninger. Det vil sige, at den felles kontekst er til stede, nar de visuelle
virkemidler er brugt, sddan som vi forventer, at de vil blive brugt. Hvis en virksomhed
@ndrer deres websites visuelle virkemidler til nogle, som deres brugere ikke forventer,

kan det give brugeren en ny oplevelse eller vaekke opmaerksomhed. Men det kan ogsa

% Thorlacius 2002: 139-140
% 1hid. p. 140
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2)

3)

4)

have en negativ effekt, idet brugerne distancerer sig fra det nye, ukendte og

utraditionelle.’®

Den arkaeologiske kontekst taler til vores underbevidsthed og optraeder, nar der
refereres til viden, vi har glemt eller undertrykt. Det er en almindelig forstdelse
indenfor kunst, da den ofte trodser logik og er meget psykologisk og derfor sveer at
forsta. I visuel kommunikation kan den arkeeologiske kontekst ses gennem de visuelle
virkemidler, der ikke retter sig mod de kontekster, vi normalt kender. Der er "ikke en
klar kontekst at orientere sig imod” (ibid. p. 142), og derfor opstar der forskellige
afkodninger af de visuelle udtryk, der bliver brugt. Det er her svert at finde en fzelles

virkelighed i produktet.'®

Den normative kontekst er til stede, nar der gennem de visuelle virkemidler formuleres
moralske budskaber eller dikteres, hvordan individet eller samfundet skal opfgre sig. |

denne kontekst

"appelleres der til malgruppens moralske og etiske stasted. Det vil sige, der

appelleres til malgruppens opfattelse af, hvordan tingene bgr veere, eller hvad der

er rigtigt eller forkert.” (ibid. p. 143)
Denne kontekst optreeder ofte i informationskampagner i forbindelse med for
eksempel rygning, unges brug af solarium og sikker trafik.'® Men den er ogsa hyppig i
modemagasiner og dameblade, hvor der eksisterer en hgj grad af instruktion omkring
mode og livsstil. Hvad er moderne? Hvilket tgj skal man ga i? Hvordan skal man bega

sig?1%

Den profetiske kontekst optrader i et vaerk i form af henvisninger til fremtiden. Det
repraesenterer det, man gnsker eller frygter. Indenfor visuel kommunikation
appelleres der i denne kontekst netop til modtagerens bevidste og ubevidste gnsker,

hab og drgmme.'*”

" Thorlacius 2002: 140-141
12 Ibid. p. 141-142
'% Ibid. p. 143
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Egne eksempler

1% Ibid. p. 143-144
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Thorlacius mener, at det i forbindelse med visuel kommunikation er givende for afsender at
undersgge og vide, hvilken kontekst modtager oplever, ndr denne surfer pa virksomhedens
website. Det kan taenkes, at den kontekst eller virkelighed, som afsender gnsker at referere til,

slet ikke er den, brugerne rent faktisk forbinder med websitet.'®

Som beskrevet ovenfor er det den referentielle og den intertekstuelle funktion, Thorlacius
knytter til konteksten. Den referentielle funktion er den samme, som Jakobson knyttede til sin

sproglige kommunikationsmodel. Den drejer sig om det indholdsmaessige og er altsa:

"en reference til selve indholdet [...] i modsatning til fx den ekspressive funktion, som

henviser til afsenders holdningsmaessige eller fglelsesmaessige udtryk i produktet.” (ibid.

p. 146)
Den referentielle funktion handler om, hvilke tegn og koder, der bruges i indholdet. Pa dette
punkt afviger Thorlacius fra Jakobsons kommunikationsmodel, da hun som tidligere naevnt
har en anden forstdelse af tegn-begrebet. Hun inddrager Pierces tegnteori, som jeg vil

beskrive i det fglgende.

Pierces tegnbegreb

Thorlacius mener i lige traek med Pierce, at tegns indhold ikke kan regnes med kun at vaere
styret af regler og konventioner. Derimod inddeles tegnet i tre typer: ikon, indeks og symbol.

De tre typer vil jeg beskrive kort i det fglgende.

Ikon

Ikoner er tegn, der imiterer det, de star for. Det inkluderer visuelle tegn i form af billeder,
fotografier og lignende. Et billede eller fotografi af et tree, en bil eller hvilket som helst

107

andet objekt, er et ikonisk tegn for det objekt.”’ Pa samme made er ordet "miave” et

ikonisk tegn for den lyd, en kat laver, da "ordets lyd ligner det, som det henviser til.”

(Thorlacius 2002: 148)

Indeks

Indeksikale tegn er indikationer pd noget. De siger noget om ting, fordi de har en fysisk

forbindelse med dem, eller som Thorlacius udtrykker det: "Det indeksikale tegn star for

1% Thorlacius 2002: 144

%7 Gripsrud 2010: 133
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objektet i kraft af en neerheds- eller arsagsforbindelse.” (ibid.) Det kan eksempelvis vaere
skispor i sneen, som derved er et indeks pa, at nogen har stdet pa ski, eller rgg, der
indikerer, at noget braender. Ordet index betyder "pegefinger” pa bade latinsk og engelsk,

og indeks er derfor et tegn, der peger pa det, det repraesenterer.'®

Symbol

Symboler er tegn, hvor "forbindelsen er arbitreer, altsa tilfeeldig og helt konventionel”
(Gripsrud 2010: 133). For at forstd deres betydning, skal man i forvejen have leert en kode
som eksempelvis er kulturelt eller socialt bundet. Her indgar trafiklysets farver, diverse
logoer samt de fleste ord og fraser.'” Symbolske tegn er ikke fysisk forbundet, og tegnet

ligner ikke det objekt, som det viser tilbage til.**°

Udover at lade sig inspirere af Pierces tegnteori tilfgjer Thorlacius ogsa de to begreber
metonym og synekdoke i forbindelse med den referentielle funktion. De er besleegtede med
Pierces indeks, men stammer fra en anden fagtradition. Et metonym defineres som en
betydningsproces, og det er "et substitutionelt tegn, der antyder et egentligt tilhgrsforhold.”
(Thorlacius 2002: 150) Thorlacius bruger Det Hvide Hus i Washington som eksempel pa
dette, da det er "et metonym pa det politiske embede i USA.” (ibid.) Men det kunne sagar vaere
et metonym pa noget andet. En synekdoke optraeder, nar en del erstatter helheden. Der er en
direkte forbindelse mellem delen og helheden, da de har et fysisk tilhgrsforhold. Det kan for
eksempel vere Eiffeltdrnet som en synekdoke pa Paris eller et telefonrgr som en synekdoke

pa en telefon.!'!

Derudover inspireres Thorlacius i denne henseende ogsa af Saussures tegnteori. I forbindelse
med en analyse af den referentielle funktion indenfor visuel kommunikation er det
interessant at se tegn ud fra de strukturelle forbindelser, de befinder sig i. Der er ifglge
Saussure to typer strukturelle relationer hvorpa tegn kan veere organiseret: den
paradigmatiske og den sygmatiske. Paradigmet er et saet af tegn, "fra hvilket man veelger de

tegn, man skal bruge.” (ibid. p. 151) Det involverer derfor et valg. Syntagmet "er en

1% Gripsrud 2010: 133
1% Ibid.

19 Thorlacius 2002: 148
" bid. p. 150-151
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kombination af udvalgte tegn fra paradigmerne.” (ibid.) Indenfor sproget kan man sige, at

paradigmet er et ordforrad, mens syntagmet er en saetning.'**

Ikoner og tegn har stor betydning for strukturen pa et website, hvilket er grunden til, at
Thorlacius har valgt at implementere bade Pierces og Saussures tegnteori samt begreberne
metonym og synekdoke. For at fa hjemmesiden til at fremstd og fungere sa funktionelt som
muligt, kan man udstyre knapperne med ikoniske traek og optimere brugerens forstaelse,

anvendes synekdoker, metonymer eller indeks.'*?

I forbindelse med konteksten arbejder Thorlacius ogsd med den intertekstuelle funktion. I
denne sammenhang foretages en analyse "af de kontekster som raekker udover bade den
tekstlige kontekst og den situationelle kontekst” (ibid. p. 156). Begrebet intertekstualitet
bruges om henvisninger til andre tekster i selve teksten. I bgger kan intertekstualitet
forekomme ved brug af citater eller henvisninger til andre bgger. Inden for billedmedier kan
der ved brug af farver, skrifttyper og design henvises til bestemte tidsperioder eller ting, vi
kender og har set tidligere. Ved websites kan den intertekstuelle funktion ogsa optraede pa
samme mdde som i bgger og i billedmedier. Men det szerlige ved websites og internettet
generelt er, at brugere har mulighed for at hoppe fra den ene kontekst til den anden via

links.***

Mediet

- Den fatiske og den navigative funktion

Mediet, eller medium som Thorlacius betegner det i den visuelle kommunikationsmodel,
fungerer som et mellemled mellem afsender og modtager. Jakobson brugte betegnelsen
kontakt i sin model, og for at en kommunikationssituation kan opstd, skal mediet eller
kontakten veere til stede. Thorlacius overfgrer Jakobsons tilknyttede fatiske funktion til

mediet og tilfgjer yderligere den navigative funktion. Disse vil jeg forklare i det fglgende.'*

Den fatiske funktion forklares som en slags sproglig handling, der opstar pa baggrund af et

gnske om at bevare kommunikationen og opretholde kontakten, uden at der foregar en
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Thorlacius 2002: 150-151
' Ibid. p. 154

" Ibid. p.156-157

' Ibid. p. 160
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egentlig udveksling af informationer. Der fokuseres derfor ikke pa indholdet, men pa
feellesskabet i den kommunikative situation. Formalet er at vedligeholde kontakten mellem

18 Thorlacius overfgrer dette til analysen af visuel kommunikation ved

afsender og modtager.
at bruge virkemidler som ensartet layout og design, logoer, typografi og farver. Et ensartet
Corporate Design i form af firmaets logo, slogan eller stil er ogsa en vigtig
genkendelsesfaktor."” I Costumes tilfelde vil jeg naermere betegne dette som et Brand Design,

da magasinet er et produkt og et brand frem for en virksomhed.

Generelt er navigationsstrukturen pa et website et nggleelement i brugerens oplevelse og ikke

mindst i forholdet mellem afsender og modtager:

"navigationsstrukturen pa et website [skal] optreede, som et rytmisk forlgb, der holder

sammen pa hele websitets struktur og giver brugerne mulighed for at falde ind i en

naturlig og uhindret rytme, nar de navigerer rundt pa websitet.” (Thorlacius 2002: 165)
Det er altsa vigtigt at skabe genkendelighed og sammenheaeng i produktet, s3 brugeren
forbliver uforstyrret i sin kontakt med websitet og samtidig kan navigere uden forvirring. Man
kan sige, at den fatiske funktion ogsa kan ses som en rgd trdd, der skaber en koharens i

produktet.'*®

Den fatiske funktion har meget til feelles med den navigative funktion, da de begge skal lette
navigationen for brugeren og skabe konsistens. Den navigative funktion har til formal at
"opbygge logiske netstrukturer, sdledes at brugeren kan finde rundt i produktet.” (ibid. p.
168) Det kan vaere besverligt, da internettet bestar af en overflod af informationer og
muligheder for brugeren at navigere mellem. Det kan nemt skabe forvirring og fgre til en
blindgyde for brugeren, der saledes mister lysten til at forblive pa websitet. Kontakten bliver i
sa fald afbrudt. For at undga dette foreslar Thorlacius, at et website sgrger for at bevare en

overskuelig struktur og genkendelighed ved at bruge links, der er:

"udformet som klare og konsistente ikoner, grafiske identifikationsmgnstre og grafiske
eller tekstbaserede menuer, der kan fungere som en rgd trdd, der giver brugerne en
hjeaelp til at finde det, de leder efter, uden at de spilder deres tid undervejs” (ibid. p. 169).

Man kan dele links op i tre grupper:

18 Thorlacius 2002: 160-161

" Ibid. p. 165-167

"2 bid.
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1)
2)
3)

Links, der linker til forskellige undersider inde i websitet
Links, der linker til andre websites

Links, der fgrer til en anden version af websitet, for eksempel pa et andet sprog'*’

For at skabe sa let en navigation som muligt, er det bedst at anvende fa links frem for mange.

Undersggelser har vist, at brugere foretraekker mellem fem og syv links i menuer. Selve

hovedmenuen fungerer som et centralt navigationselement og bistar brugeren med en let

adgang til forside og vigtige undersider. Den ma gerne vaere en konstant bestanddel pa alle

websitets sider.*?°

Der findes fire overordnede netstrukturer, som websitets informationer kan saettes op it

1) Sekvens-strukturen, som er den mest enkle made, at opbygge et website pa.

2)

3)

4

Informationer er her oftest inddelt kronologisk eller alfabetisk og bevaeger sig i et

linezert system fra generel info til mere specifikt.

Gitter-strukturen, hvor emnerne deles op i kategorier og er mest hyppig pa store
websites med mange forskellige informationer. Brugere har her mulighed for at
bevage sig pa tveers af hoved- og undermenuer, hvilket kan virke uoverskueligt for

uerfarne brugere.

Hierarki-strukturen, som er god til websites med mange informationer, da de her kan
arrangeres pa en god made. Denne type er letgenkendelig for de fleste, da den er

opbygget efter en struktur, vi ofte ser i organisationer.

Hypernet-strukturen, der derimod ikke er specielt egnet til opdeling af information.
Denne type struktur giver brugeren mulighed for at navigere efter egen interesse, og
websitet er ofte udstyret med mange links til bade undersider samt eksterne websites.
Det kan dog have en forvirrende effekt iseer pa nye brugere, sa hypernet-strukturen vil

passe bedst til erfarne brugere samt dem, der er bekendte med emnerne pa websitet

119
120
121

Ikke et citat, men egen formulering inspireret af Thorlacius, 2002
Thorlacius 2002: 168-169
Inddelingen er ikke et direkte citat, men egen formulering inspireret af Thorlacius, 2002
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og s@ger informationer, der ligger langt over almen behov. Hypernet-strukturen

fungerer ogsa bedst pa sma websites.'**

Den af de fire typer strukturer, jeg mener passer bedst pd Costumes website, er hypernet-
strukturen. Det vil blive gjort tydeligt i den forestdende analyse i neeste kapitel. Dog er der
mulighed for, at alle fire strukturer optraeder pa et og samme website. Det er derfor vigtigt, at
de fungerer godt sammen, frem for at man veelger at holde sig til blot én type, mener

Thorlacius.*?®

Koden

- Den metakommunikative og den intersemiotiske funktion

Den visuelle kommunikationsmodels sidste bestanddel, koden, optreeder ogsa i Jakobsons
oprindelige kommunikationsmodel og beskrives som: ”et udvalg af tegn, som i deres
sammensatning far en betydning.” (Thorlacius 2002: 174) Hvert tegn har sin egen betydning,
som bade afsender og modtager skal kende, far en kommunikation kan opstd. Til koden
knytter Thorlacius Jakobsons metasproglige funktion, men hun velger i lyset af den visuelle
analyse at kalde den for den metakommunikative funktion. Derudover mener hun, at den
intersemiotiske funktion hgrer til koden, idet den minder om den metakommunikative, men
alligevel skiller sig sa meget ud, at den skal forklares separat. Jeg vil forklare dem begge i det

nedenstiende.'**

Jakobsons metasproglige funktion udspringer af begrebet metasprog, som han mener,
optraeder, nar der i sproget tales om sprog. Formalet med metasprog kan veere, at man vil
forklare nogen noget i sproget, men det kan ogsa vere, at man vil ggre det klart, om afsender
og modtager taler samme sprog eller bruger samme kode. Den metasproglige funktion er

meget almindelig indenfor undervisning og opstar, hver gang vi taler om sprog.'*

Metasprog
bliver til metakommunikation, nar fokus flyttes fra ”at tale om sproget med sproget, til i stedet
for at tale om genren med genren.” (ibid. p. 178) Det kan illustreres ved et billede, der tages
ud af sin egen kontekst, for eksempel et pressefotografi med et steerkt budskab, og saettes ind i

et nyt, for eksempel en reklamekampagne. Det giver afsender mulighed for at kommunikere

2 Thorlacius 2002: 170-172
' Ibid. p. 172

" Ibid. p. 174

% Ibid. p. 174-176
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pa flere niveauer og pa tvers af genrer. Det tvinger samtidig observatgren til "at reflektere
over koden og fastleegge billedets tilhgrsforhold i koden.” (ibid. p. 179) P4 samme made som
sprog taler om sprog, og billeder taler om billeder, optraeder den metakommunikative

funktion ogsa pa websites.'*°

Thorlacius inddrager desuden Barthes’ begreb myte i forbindelse med den
metakommunikative funktion. Myten udggr ifglge Barthes en associationshelhed mellem
indholdet i begrebet og dets afbildning. Vi kan ved hjalp af et givent tegn konstruere resten af
den kaede af koncepter, som myten er dannet af, og myten er pd den made metonymisk (som
omtalt i afsnittet om den referentielle funktion i konceptet). Vi har i forvejen et dannet billede
af en myte, da vi er vokset op med dem. En myte kan forklares som "en forteelling, ved hjaelp af
hvilken en kultur forklarer eller forstar nogle aspekter ved livet.” (ibid. p. 183) Det er en
made, hvorpa vi forstar verden pa. Hvor seldgamle myter drejer sig om liv og dgd, det gode og
det onde, osv., handler myter i dag om samfundet og vores roller i det. Det kan blandt andet

vaere kgnsroller, familiemgnstre og lignende."”’

Hvor man i den metakommunikative funktion forholder sig til tegn inden for samme
kodesystem, benytter man i den intersemiotiske funktion tegn fra et kodesystem til at forklare
tegn fra et andet.'”® Thorlacius har faet inspiration fra Pierces intersemiotiske oversettelse
eller transmutation, hvor sproglige tegn fortolkes ved brug af ikke-sproglige tegn, altsa tegn
fra to forskellige kodesystemer. Indenfor visuel kommunikation kan den intersemiotiske
funktion ses i blandt andet manualer, hvor billeder og tekst bruges til at forklare, hvordan
eksempelvis et elektronisk apparat seettes op. Her bruger man et tegnsystem, teksten, til at
forklare et andet tegnsystem, billederne. Det kan ogsa fungere omvendt. Begge skal blot veere
til stede, for at der kan veere tale om en intersemiotisk funktion.'”® Funktionen kan ogsa
optraede i form af display-typografi, hvor et bogstav eller ord gives et udseende, der udtrykker

indholdet.*3°

Endeligt inddrager Thorlacius Barthes’ begreber forankring og aflgsning, idet hun mener, at de

er et udtryk for den intersemiotiske funktion:

1% Thorlacius 2002: 176-185
7 Ibid. p. 182-184

"% Ibid. p. 185

2 Ibid. p. 186-187

% Ibid. p. 190
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"Med forankringen fordobler billedet visse oplysninger i teksten gennem et
redundansfeenomen, og med aflgsningen tilfgjer billedet en information, der ikke
udsiges i teksten, eller omvendt.” (Barthes 1986 in Thorlacius 2002: 187)

Der er altsa tale om forankring, nar et billede understgtter teksten, eller nar en billedtekst
fortaller, hvad billedet forestiller. Aflgsning optraeder, nar der tilfgjes noget nyt til en tekst,

ved at laegge et billede ind, som ikke siger noget om teksten, eller omvendt.'**

13! Thorlacius 2002: 187
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Analyse

I dette kapitel vil jeg lave en analyse af det danske modemagasin Costumes website,

www.costume.dk. 1 analysen vil jeg benytte mig af Lisbeth Thorlacius’ visuelle

kommunikationsmodel. Den er, som beskrevet i foregdende Kkapitel, baseret pa en
undersggelse af afsenderen, modtageren, produktet, konteksten, mediet og koden. Jeg vil
analysere disse en efter en, hvor jeg mest vil koncentrere mig om forsiden pa websitet.
Forsiden udggr en utrolig stor del af Costumes website og fungerer som en oversigt over,
hvad websitet ellers indeholder. Jeg vil ogsa inkludere enkelte undersider, der hvor jeg finder
det hensigtsmeessigt og ngdvendigt. Efter analysen vil jeg lave en opsummering af
resultaterne og derefter lave en overordnet diskussion af disse. [ diskussionen vil jeg inddrage
min teoretiske baggrund i forbindelse med digitaliseringen, individet, modeforbrugeren samt

oplevelsessamfundet. Dette skal fgre til en besvarelse af min problemformulering,.

Formalet med analysen er altsd at undersgge, hvordan Costume gennem brug af visuelle
midler kommunikerer med brugerne pa websitet. Ved at benytte Thorlacius’ visuelle
kommunikationsmodel, kan jeg undersgge netop dette. De analyserede dele af websitet er i

form af screenshots vedhaftet som bilag bagerst i specialet, og jeg vil referere til dem Igbende.

Analyse af den visuelle kommunikation pa www.costume.dk
Som nezevnt i indledningen besgges Costumes website pda manedsbasis af flere tusinde

brugere. De fleste af disse brugere har det til feelles, at de er modeinteresserede kvinder
mellem 18-45 ar.132 Nogle af dem er faste laesere af det trykte magasin Costume og kender pa

denne made til websitet, mens andre har faet kendskab til websitet pa anden vis.

Den forside, der mgder dem pa www.costume.dk, er ved fgrste gjekast karakteriseret ved

meget aktivitet og neutrale farver (bilag 1) @verst pa siden er placeret en bannerannonce, og

der er ligeledes en annonce i hgjre side. Begge annoncer skifter imellem besggene, sa hvis

132 Ifglge forlaget befinder Costumes stgrste laeserskare sig i denne aldersgruppe: http://www.benjamin.dk/article/48226-
costume-tar-teten-pa-modemarkedet (11.7.2011) Kilde: Benjamin Media
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man trykker sig videre pa websitet og senere vender tilbage til forsiden, er det tit en ny
annonce, man ser. Annoncerne er bade stillestidende og aktive, idet de ofte bestar af skiftende
billeder og rullende tekst. Aktiviteten er ogsa at finde midt pa forsiden, hvor sidens nyheder
er placeret i en firkant med overskrifter og dertilhgrende billeder. Overskrifterne skifter
lgbende, mens de billeder, der hgrer dertil, ligeledes skifter herefter. Der er umiddelbart
ingen lyd eller video pa websitet. I toppen af siden er der placeret links til tre andre websites,
som ligesom Costume er ejet af forlaget Benjamin Media. Via disse links kan man trykke sig
direkte over til "Danmarks bedste kvindesites”133, der udover Costume teller Woman.dk,

Boligmagasinet.dk og styleGALLERY.dk.

Siden barer preeg af et minimalistisk design, som bedst kommer til udtryk i farverne.
Farverne er monotone og neutrale og bestar af gra, hvid og sort. Andre farver er kun til stede i
begreenset omfang pa billeder og annoncer. Websitets totale udtryk afheenger til dels af
reklamerne og de skiftende nyheder i midten, der er afvekslende i brugen af farver. Det
minimalistiske design ses ogsa i anbringelsen af et sort menuband, der bevager sig vandret
pa tveers af websitet. Her far man overblik over, hvilke hovedmenuer, man kan klikke sig ind
pa, samt hvor man befinder sig pa siden. Teksten er konsistent i skrifttype, farve og stil, og det
er nemt at se, hvad der er hovedmenu, og hvad der er undermenu. Hovedmenuerne er skrevet
med blokbogstaver, mens undermenuerne er skrevet med almindelig skrift med stort
forbogstav. Yderst til venstre pd menubandet har man placeret Costumes logo, hvorpa man
finder ud af, at Costume er afsenderen. Logoet er dog ikke ret stort og falder godt i med resten
af teksten og farverne. Under logoet er der et sggefelt. Her kan man sgge efter et bestemt ord
eller emne pad hele websitet. Sggefunktionen, som Thorlacius mener, er et af de vigtigste
elementer pd et website!34, er placeret strategisk under logoet og pa den centrale del af
forsiden, som er tilgeengelig sa snart man abner websitet. Sggefunktionen inviterer brugerne
til at sgge efter gnsket information, og den er ogsa holdt i samme design og udtryk som resten
af websitet. Jeg mener, at websitet generelt er udfgrt i hgj aestetisk kvalitet og stilrent design,
der skiller sig ud i sit elegante udtryk, men samtidig passer til de fleste brugere. Der er ingen,

der vil blive chokeret eller skraemt vaek.

133 Dette er et direkte citat fra websitet og er dermed et udtryk for websitets og forlagets mening og ikke en generel mening
blandt brugere.

134 Thorlacius 2002: 68
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Forsiden er lang og byder pa mange informationer. Hvis man ruller ned pa forsiden, ser man
mange smad appetitvaekkere til artikler med tilhgrende billeder. Derudover finder man
annoncer, abonnementstilbud, eksterne links, konkurrencer, kalender over
modebegivenheder og meget mere lzengere nede pa forsiden (hele forsiden kan ses i bilag 2).
Nogle af disse vil jeg komme yderligere ind pa i min analyse af websitet, som fglger i det

nedenstiende.

Den implicitte afsender

Den ekspressive funktion

Afsenderen, Costume, kommer til udtryk pa forskellige mader pa websitet. Som allerede
omtalt er logoet "COSTUME” placeret centralt pa forsiden (bilag 1), sd man ser den som noget
af det fgrste, nar man besgger websitet. Selvom logoet er skrevet i en neutral hvid farve pa en
sort baggrund, er man ikke i tvivl om, hvilket website man befinder sig pa. Dette understgttes
ogsa af de fire links i toppen af websitet, som fgrer videre til andre af Benjamin Medias
websites til kvinder. Hvor man pa de andre kan klikke sig direkte videre, kan man ikke trykke
pa Costume.dk, da man allerede befinder sig pa siden. Costume.dk er ogsa markeret tydeligt
med fed skrift i forhold til de andre, der er skrevet med tynd skrift. Disse er dog understreget
for at indikere, at man kan trykke pa dem og blive fgrt videre til et andet website. Derudover
optreeder Costume forskellige steder pad forsiden. Blandt andet ses det tydeligt i
sggefunktionen, der er udstyret med teksten "Sgg pa Costume.dk”, og i nyhedsboksen i midten
af siden, hvor den nederste nyhed er "Vind med Costumes sommerkalender”. Denne nyhed
figurerer ogsd som en annonce i hgjre side af websitet. Afsenderen optraeder ogsd i
menubjaelken, hvor navnet gar igen som bade en ovenstdende kategori i form af "OM
COSTUME” samt i de forskellige undermenuer. Det er forventet, at Costume som afsender pa
denne made ggr sig synlig. De refererer til sig selv i tredje person frem for at skrive
eksempelvis "OM 0S” eller "Vind med os” og ggr dermed opmaerksom pa navnet. Det er faktisk
den eneste made, hvorpa Costume kan fortzelle brugerne hvilket website, de befinder sig pa.
Websitet er ikke et sted, hvor Costume direkte markedsfgrer sig ved at fortelle om deres
veerdier og malsaetning. Vaerdierne kommer til udtryk gennem det indhold, de valger at
bringe pa siden. Modtager vil derfor ikke se siden som et typisk corporate website, eller i

dette tilfeelde et produkt website, men som en modeportal.
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Laengere nede pa forsiden, nar man ruller musen ned, er der ogsa forskellige indikationer p3,
at websitet tilhgrer modemagasinet Costume (bilag 3). Man kan blandt andet bestille det
trykte magasin direkte pa siden, hvor der er forskellige abonnementstilbud. Brugere har
mulighed for at "Fa tre numre af Costume” med posten eller hente "Det nye Costume pa iPad”.
Websitet prages desuden af forskellige Costume-emner, som eksempelvis "Costume events”
og "Costume blogs”, der ogsa er at finde leengere nede pa siden (bilag 4). Ruller man endnu
leengere ned (bilag 5), kommer afsenderen ogsa til udtryk i form af flere abonnementstilbud,
som ogsa er at finde nederst pad siden (bilag 6)13>, samt i en introduktion til det seneste
nummer af magasinet. Denne er placeret i hgjre side som et link med et billede af det aktuelle
magasin samt en kort beskrivelse af, hvad magasinet hovedsageligt handler om. Lzengere

oppe har man via et link mulighed for at blive venner med Costume pa Facebook (bilag 5).

Brugere vil muligvis blive overraskede over hvor lidt af det reelle indhold (artiklerne og
nyhederne), Costume har brugt pa at fortelle om sig selv. Men den ekspressive funktion
eksisterer pa siden, bare pa en diskret made. Idet Costume selv har bestemt indholdet og
udvalget af artikler samt billeder, er det et udtryk for hvilket magasin, de er, og hvem de
henvender sig til. Brugeren kan derfor ud fra websitet vurdere, om det trykte magasin har

interesse, og om det er noget, man gerne vil bruge penge pa.

I de forskellige hovedmenuer (bilag 1) er der kun et sted, hvor den ekspressive funktion
kommer til udtryk, nemlig i punktet "Om Costume”. Klikker man pa den, kommer man til en
side, der viser mulighederne for at komme i kontakt med Costumes kundeservice, redaktion
og udgiver. Der er et direkte link til Benjamin Medias kundeservice, hvilket viser, at det netop
er dette forlag, der star bag websitet og altsa er den egentlige afsender af kommunikationen.
Under dette menupunkt kan man blandt andet laese om Costumes redaktion (bilag 7)13¢. Dette
er den egentlige praesentation af magasinet og websitet. Der findes ikke en side pa selve
websitet, der viser Costumes vision og mission eller siger noget om, hvem man orienterer sig
mod. Derimod er der et link under punktet "Om Costume”, der fgrer til Benjamin Medias eget
website med medieinfo om Costume (bilag 8) og indeholder information om, hvilket type

magasin, Costume er. Det drejer sig om linket "Annoncesalg”, men det er altsd rettet mod

135 Disse abonnementstilbud er en konsekvent del af websitet og til stede pa alle undersider. I bilagene velger jeg fremover
for overskuelighedens skyld at klippe disse ud. Det samme geelder reklamebannerne i toppen af websitet.

136 Her er kun en del af siden vist, idet det ikke var muligt at lave et stgrre screenshot. Men praesentationen af redaktionen
fortsaetter pa samme made ned ad siden.
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annoncgrer og ikke Costumes brugere. Men pad websitet er Costume faktisk meget

modtagerorienteret i sit udtryk.

Costume som den gode veninde

Den ekspressive funktion kommer efter min mening til udtryk pa en noget utraditionel made
pa Costumes website. I underpunktet "Favoritter” (bilag 9 og 10), som befinder sig under
hovedkategorien "Skgnhed” pa menusgjlen, preesenterer Costumes redaktion deres egne
favoritprodukter, giver skgnhedstips og tester produkter. P4 denne made udtrykker Costume
badde en bestemt holdning angdende skgnhed, som udggr en stor del af websitet og magasinet.
Men denne form for udtryk er i hgj grad ogsa et forsgg pa at fremsta mere personlig over for
brugerne. Ved at anbefale diverse produkter og give gode rad, fungerer websitet som en god
veninde for brugeren. Det far Costume til at fremstd mere menneskelig. Det vides dog ikke, om
de produkter, der anbefales og anmeldes er reklamegaver fra firmaer, som Costume har
modtaget et honorar for at omtale pa websitet. Men dette er en sandsynlighed, hvilket de
fleste brugere formentligt ved. Det kunne vare en god idé for Costume at ggre det tydeligt pa
websitet, hvorvidt produkterne er gaver eller om redaktionen oprigtigt anbefaler dem pa
basis af egen erfaring. Denne form for troveerdighed ville resultere i et hgjt ethos. Costume ggr
allerede brug af ethos pd websitet i brevkassen "Miss Costume”. Den befinder sig pa forsiden,
samt under menupunktet "Test dig selv” (bilag 11). Pa selve siden har man valgt at kalde
denne del "Costume og dig”, og her kan man fa overblik over alle de spgrgsmal brevkassen
Miss Costume har faet og de svar, der er blevet givet. Man kan ogsa selv sende et spgrgsmal til
Miss Costume via e-mail. Funktionen bygger pa en typisk brevkasse (bilag 12), men her har
man givet brevkassen et navn. "Miss Costume” konnoterer derfor en rigtig person og fungerer
som en god veninde, der hjaelper brugerne med at lgse deres moderelaterede problemer. Det
skaber trovaerdighed og fortzeller brugerne, at Costume oprigtigt gnsker at give gode rad. Et
andet sted pd websitet, hvor Costume benytter ethos-appel, er i menupunktet "Tilfreds med
Costume?” pa forsiden. Klikker man pa det, bliver man fgrt videre til en ekstern side (bilag
13), hvor man kan deltage i en tilfredshedsanalyse. Analysen er godt nok beregnet til det
trykte magasin, men det sender alligevel et signal til modtagerne om, at Costume gnsker deres
mening. Costume efterspgrger respons og kritik fra brugerne, sa det kan blive bedre for deres

skyld.
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Hvad angar pathos, sd synes det ikke til at veere en specielt brugt appelform pa Costume.dk.
Som afsender appellerer Costume ikke direkte til brugernes fglelser pa websitet. Det meste af
indholdet handler ikke om Costume selv, men om mode generelt, iseer i forhold til, hvordan
brugerne kan inspireres af det i deres egen stil. Men mode handler i sig selv meget om fglelser,
idet det bruges til at udtrykke disse (jaevnfgr teoriafsnittet om "Mode og forbrug”). Da
Costumes brugere dyrker moden, betyder det ogsa, at de involverer sig fglelsesmaessigt i
websitet. Men Costume selv bruger ikke pathos pa anden made, end at tilknytte billeder af
smilende modeller og bergmtheder til artiklerne. Websitet appellerer derfor til glade,
ungdommelige kvinder, der er dbne for nye ideer og ikke bange for at udtrykke sig. Man
gnsker at forteelle brugerne, at mode skal ggre en glad. Det er denne holdning, Costume selv

besidder, hvilket udtrykkes via billederne.

Stilfuldt og serigst

Den ekspressive funktion eksisterer ogsa pa siden i valget af design og farver. Al tekst pa
websitet er i sorte, hvide eller gra toner (bilag 2). Enkelte steder leengere nede pa forsiden, er
der tekst i rosa farver, som udtrykker det feminine og paene. Men det er stadig holdt i en
neutral farve. Farvevalget skaber en rolig stemning og en harmonisk oplevelse, der appellerer
til brugernes gode stilsans. Det ggr ogsa websitet mere tiltreekkende for et stgrre antal

brugere, idet designet og farverne er sa enkle og vil appellere til de fleste.

Websitet fungerer som en forleengelse af magasinets stil. Man har beholdt det samme logo, og
stilen er den samme i magasinet og pa websitet — det er enkelt, minimalistisk og zestetisk
smukt. Der er ingen igjefaldende farver, og typografien er moderne og letleselig. For de
brugere, der kender magasinet, er der ingen tvivl om, at websitet tilhgrer Costume. Det ses
ogsa i opbygningen af de forskellige artikler. De er pa websitet meget Kortere, end de normalt
vil vaere i et magasin. Men de er bygget op pa samme made som i et magasin med rubrik,
manchet, byline og brgdtekst samt beskrivende billeder, der understgtter teksten (bilag 14 og
15 viser et uddrag af en artikel). Ved at bygge onlineartiklerne op pa denne made, udtrykker
Costume en serigsitet, hvor det journalistiske aspekt er overfgrt til websitet. Det er en besked
til modtager om, at websitet er et professionelt foretagende ligesom et magasin. Det gar ogs3,
at websitet kan konkurrere med de mere uprofessionelle, men populzere blogs. De er som

regel ejet af helt almindelige mennesker og ikke journalister. Costume kan tilbyde en
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insiderviden, hvor bloggerne ikke kan. Det kan veere med til at give Costumes online

foretagende stgrre respekt hos brugerne.

Artiklerne er ogsd statiske, hvilket forsterker det serigse og professionelle udtryk i
modseaetning til forsiden, der baerer praeg af meget aktivitet. Aktivitet er integreret pa forsiden
for at fange brugernes interesse. Ved at benytte sig af links, tilbud og skiftende billeder, sgrger
man for, at brugeren ikke mister interessen. Annoncerne og abonnementstilbuddene, der blev
beskrevet tidligere som en del af forsiden, gar igen pa alle undersiderne. Mens man laeser
artikler eller tager en test kan man altsa bestille magasinet hjem til dgren, trykke sig videre
ind pa Costumes Facebook-side (man kan endda se, at 9428 personer ”"synes godt om
Costume” - bilag 16) eller deltage i en konkurrence. I hgjre side optraeder ogsa et link til
styleGALLERY.dk, der er illustreret med to billeder af "Gadens tendenser netop nu”, som
overskriften forteeller. Under hver artikel kan man skrive en kommentar eller stille et
spgrgsmal i kommentarfeltet. Alle disse funktioner er et udtryk for, at afsender gerne vil holde
brugeren beskaftiget og beholde dem pa siden. Brugeren vil fa oplevelsen af at vaere pa et
website, der informerer, inspirerer og er interaktiv. Der er mange ting at foretage sig pa siden,

og man far en fglelse af, at Costume har gjort en del for at aktivere brugeren.

Den implicitte modtager

Den konative funktion

[ billedmedier, tekster og pa websites optreeder den konative funktion, nar afsender
henvender sig direkte til modtager ved brug af imperative satninger. P4 Costume.dk findes
dette i sggefunktionen, hvor man opfordrer modtager til at sgge efter et bestemt emne pa
siden (bilag 1). I sggeboksen under logoet optrader ordene ”"Sgg pa Costume.dk..” og
suppleres med et trykfelt med ordet "Sgg”, der er markeret med en fed, sort skrift. Dette er en
direkte opfordring til modtager. Man gnsker altsa at pavirke modtageren og fa denne til at
involvere sig aktivt i siden. Derudover inviteres brugerne til handling i menubjalken (bilag 1),
hvor en af hovedmenuerne hedder "Test dig selv”. Inde pa denne side (bilag 17) findes mange
imperativer som ”Geet en designertaske” og "Test dig selv”. Man stiller ogsda brugerne
spgrgsmal som "Kan du kende en dansk topmodel?” og "Hvilken dufttype er du?”, som ogsa
appellerer til modtagerens vilje og opfordrer denne til at udfgre en handling. Brugerne skal

tage stilling til websitets indhold, der herved bliver relevant for dem. Ved dette niveau af
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involvering kan modtager fa en personlig oplevelse pa websitet. Som jeg har forklaret i

teoriafsnittende, er disse oplevelser afggrende for, om produktet far en verdi for forbrugeren.

Modtageren opfordres ogsa til at trykke pa de forskellige annoncer, der findes pa siden (bilag
3) ved at bruge ord som "klik her”, "deltag” og "hent det”. Her forsgger afsender at fa brugeren
til at involvere sig i mere end kun websitet, idet mange af annoncerne er til for at skabe
opmarksomhed omkring magasinet. Costume bruger dermed websitet til at veekke

modtagerens interesse for det trykte magasin.

Visuelle virkemidler som billeder, farver og komposition udggr en elementar del af websitet.
Ved brug af disse benytter Costume sig ogsa af den konative funktion. Farverne og
kompositionen konnoterer moderne og feminin stil og hgj sestetisk design. Billederne er
skarpe og i hgj kvalitet. De udggr det store farvebrug pa websitet og bruges til at udtrykke
stemninger og vaekke modtagers nysgerrighed. Pa forsiden (bilag 2) har hver nyhed og artikel
et billede knyttet til teksten. Billedet er blevet tildelt en meget stgrre rolle, idet det fylder
mere end tekstomrddet og giver modtager en idé om, hvad artiklen indeholder. Billederne
opfordrer derved modtager til at klikke sig ind og leese artiklen. Med andre ord inviteres
modtager til at interagere med websitet. Dette fgrer mig til analysen af de interaktive

funktioner pa websitet.

De interaktive funktioner

Der findes mange interaktionsmuligheder pa Costume.dk. Jeg vil undersgge disse ved at
inddele dem i de fem interaktive kommunikationsfunktioner, som de er beskrevet i

foregdende kapitel.

Den transmitterede ikke-interaktive funktion er ikke hyppig pa Costumes website. Nar man

besgger websitet, bliver man ikke mgdt af eksempelvis video eller lyd, som man som bruger
ikke selv har en indvirkning pa. Funktionen optraeder kun pa websitet i form af de skiftende
billeder i nyhedsboksen midt pa forsiden (bilag 1). Her ruller billede og nyhed skiftevis ned
med cirka 5 sekunders mellemrum. Dette kan modtager ikke sla fra eller zendre. Det kan vaere
en irritationsfaktor, men man sgrger for, at brugeren pad denne mdde far de nyeste

opdateringer og teenker, at websitet er aktivt.
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Den konverserende interaktive funktion, som forklares som en traditionel flervejs-

kommunikation, er til stede pa kontaktsiden. En side med kontaktoplysninger findes bade pa
forsiden som underpunktet “Kundeservice” i hovedmenuen (bilag 1) og wunder
hovedmenukategorien "Om Costume” (bilag 18). Men det er som tidligere naevnt et link til
Benjamin Medias kundeservice. Der er ikke et direkte e-mail link eller en kontaktformular.
For at komme i kontakt med Costume, ma man ga en omvej pad websitet og finde de respektive
e-mails pa redaktionens medlemmer (bilag 7 og 7b). Jeg blev ngdt til at sende en e-mail til
webredaktgren, da jeg skulle i kontakt med Costume. Men hun var til gengeeld hurtig til at

svare.

Der findes dog flere eksempler p3, at modtager kan finde det besveerligt at konversere med
Costume. Som beskrevet fgr er der kommentarfelter tilknyttet de fleste artikler pa websitet.
For at skrive en kommentar skal man logge ind pa siden - enten via sin Facebook-konto, hvis
man har sadan en, eller som gast, hvilket kreever navn og e-mailadresse. Men mine
observationer viser, at kommentarfelterne ikke bliver brugt meget, og de brugere, der stiller
et spgrgsmal far yderst sjeldent et svar. Der kan veere en sammenhang herimellem. For at
teste kommunikationen (og i hab om rent faktisk at fa et svar), stillede jeg selv et spgrgsmal i
kommentarfeltet tilknyttet artiklen "Sadan far du sexet strandhar” (bilag 19). Jeg stillede et
spgrgsmal vedrgrende et af de omtalte produkter i artiklen, da jeg gerne ville vide, hvor det
kan kgbes. Spgrgsmalet stillede jeg den 10. og den 23. juni 2011 pa henholdsvis side seks
(bilag 20), hvor det pagaeldende produkt omtales og pa artiklens forside. Ingen af stederne fik
jeg svar. Dette far mig til at tvivle pd grundlaget for at have en kommentarfunktion pa
websitet, ndr den ikke ggr det muligt for brugerne at kommunikere med websitet. P4 den
anden side udtrykker Costume ikke pad noget tidspunkt, at kommentarfunktionen er til, for at
brugere kan rette spgrgsmal mod dem. Det kan tenkes, at funktionen kun er til stede for at
brugere kan kommentere og eventuelt diskutere hinanden imellem. Dette er tilfeeldet ved
enkelte artikler. Svar pa moderelaterede spgrgsmal kan brugerne dog f3, hvis de skriver en e-
mail til Costumes brevkasse, Miss Costume. Problemet ligger i, at selv om
kommentarfunktionen maske ikke er beregnet til spgrgsmal til Costume, sa bliver det
tilsyneladende brugt til netop dette formal. Costume har valgt at ignorere spgrgsmalene,
hvilket kan fa brugere til at miste interessen. Det far Costume til at fremstad uinteresseret i
brugerne.
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Endeligt findes den konverserende interaktive funktion i tilfredshedsanalysen af magasinet
(bilag 13), som modtager kan deltage i ved at klikke pa "Tilfreds med Costume?” i
hovedmenuen. Derudover er der i hgjre side af forsiden (bilag 5) ogsa et link til Costumes

Facebook-side, hvor modtager kan klikke sig ind og interagere med Costume der.

Den Kkonsultative interaktive funktion optreeder pa websitets forside (bilag 1) i
sggefunktionen under logoet. Brugeren indtaster et emne eller sggeord (for eksempel
"trenchcoat”), hvorefter websitet svarer ved at give en liste af links over alle de steder, hvor
ordet optraeder pa websitet (bilag 21). Der er ogsa mulighed for via hovedmenuen at tilmelde
sig Costumes ugentlige nyhedsbrev (bilag 22). Brugeren indtaster sin e-mail i det tilgeengelige

felt, trykker pa "tilmeld” og modtager derefter nyhedsbrevet i sin e-mail indbakke.

Den transaktive interaktive funktion indbefatter en transaktion eller en e-handel mellem

afsender og modtager. Den eksisterer pa Costume.dk i form af de forskellige
abonnementstilbud (bilag 6), hvor brugeren kgber sig til et abonnement af magasinet, der
derefter bliver sendt med posten hver maned. Bdde Costume og brugeren far i dette tilfeelde

altsd noget ud af handlingen.

Den registrerende, interaktive funktion er at finde i muligheden for at tilmelde sig Costumes

nyhedsbrev (bilag 22), som udover at veere en konsultativ interaktiv funktion ogsa ger det
muligt for Costume at have overblik over, hvor mange af brugerne, der rent faktisk
interesserer sig for indholdet. Dette er ogsa gjort ved registrering af, hvilke artikler, der er de
mest laeste pa websitet (bilag 10 og 19). Denne funktion ses i hgjre side af websitet, men
findes kun pa de forskellige undersider og ikke pa forsiden. Ellers optreeder den
registrerende, interaktive funktion ikke pa websitet. Det er ikke ngdvendigt at oprette sig som

bruger for at fa fuldt udbytte af websitets funktioner.

De interaktive brugere pa Costume.dk

I oprettelsen af ethvert website ma afsender tage stilling til, hvilken type bruger, man vil
prioritere. Det er utenkeligt at nd ud til alle mennesker. Det kan derfor veere gavnligt at
fokusere pa en eller ganske fa typer, for at tilretteleegge kommunikationen sd praecist som

muligt.
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Fgrstegangs-webbrugeren

Costumes website er opbygget sdledes, at de vigtigste opdateringer og nyeste artikler er
placeret pa den lange og indholdsrige forside. Brugeren skal blot rulle musen ned for at
blive opdateret med det nyeste inden for modeverdenen. Alle artikler pd forsiden er
tilknyttet en kategori som "mode” eller "skgnhed” (bilag 2-5), som star skrevet tydeligt
over billederne. Det vil tiltreekke ikke kun fgrstegangsbrugeren, men ogsa den erfarne
bruger og websurferen. Costumes website er seerdeles god for fgrstegangsbrugeren, som
bliver givet et nemt overblik over sidens indhold pa den tydelige menusgijle pa forsiden.
Den er konstrueret meget simpelt med kortfattede emner og letlaeseligt tekst. Herfra er det
ubesveerligt at finde rundt. Det stringente design pa websitet giver et godt overblik. Pa
undersiderne med artikler er der henvisninger til andre historier inden for samme eller
lignende emne (bilag 23). Denne funktion skaber en stgrre sandsynlighed for, at brugeren
vil laese flere tekster pa websitet og blive der laengere. Mange af henvisningerne er til eeldre

artikler, der ellers vil veere sveere at finde for en uerfaren bruger.

Der er dog en risiko for, at en uerfaren bruger vil blive forvirret over maengden af indhold
pa forsiden. De mange links til bade interne og eksterne sider (som styleGALLERY.dk) og
de konstant synlige annoncer skaber muligvis uro pa siden, for en bruger der ikke tidligere
har besggt siden. Dette kan tyde p3, at Costume laegger stgrre vaegt pa at gleede den erfarne

bruger.

Den erfarne webbruger

De hurtige og overskuelige menuer pa Costumes website samt nyhedsboksen pa forsiden
(bilag 1) er malrettet den erfarne webbruger. En erfaren bruger kraever hurtig adgang til
det nyeste og vigtigste, og nyhedsboksen sgrger for at deekke netop dette behov. De mange
billeder og den Ilange forside pa websitet kan dog skabe ventetid mellem
skaermvisningerne, og den erfarne bruger gnsker ikke at bruge tid pa et langsomt website.
Men i dag er de fleste internetforbindelser sa hurtige, iser hos erfarne internetbrugere, at
det er muligt helt at undga langsomme indlaesninger og downloads. Costumes laesere og
brugere er moderne kvinder, der hgjst sandsynligt har adgang til hurtigt internet enten
hjemme, pa uddannelsesstedet eller pa arbejdet. Jeg tror derfor, at Costume vurderer
langsom indlzaesning af websitet til at veere en lille faktor.
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Websurferen

Costumes website er ogsa designet til at imgdekomme websurferen, som vil blive fanget af
det visuelt flotte design, den stringente struktur og den nemme oversigt pa forsiden.
Nyhedsboksen og de overskuelige praesentationer som boksen "Special: sommerferie”
(bilag 3) samler populere og interessante emner og veekker websurferens

opmaerksomhed. De mange billeder virker efter samme hensigt.

De korte artikler, tests og konkurrencer er ogsa interessante for websurferen, der ikke
sgger en dybere mening pa et website, men kan vaere kommet dertil ved et tilfeelde. Derfor

er det vigtigt at underholde denne med indhold, der ikke kraever for meget fra brugeren.

Den internationale webbruger

Costume er et dansk modemagasin, og websitet er skrevet pa dansk. Man appellerer altsa
pa ingen made til internationale brugere, da dette hgjst sandsynligt ikke vil kgbe

magasinet. Der findes ingen oversaettelsesmuligheder pa websitet.

Det er tydeligt, at Costume har valgt at fokusere pa de tre typer brugere, som beskrevet
ovenfor. De er vigtige, da de pa hver deres mdde repraesenterer en potentiel leser af
magasinet. Den erfarne bruger passer godt ind i Costumes malgruppe og billedet om den
steerke, feminine kvinde, der bade har tid og rad til at interessere sig for mode og kan blive
opdateret pa Costumes website. Det er i mine gjne den erfarne bruger, der er prioriteret
hgjest. Websurferen bliver underholdt, og den uerfarne bruger far et nemt overblik og det

vigtigste leveret direkte pa forsiden.

Produktet

Den formale og den uudsigelige funktion

Besgger man Costumes website, kan man ikke undga at leegge meerke til, at de visuelle udtryk
spiller en stor rolle. Klare og farverige billeder fylder det meste pa websitet og skaber et
meget moderne udtryk pa siden. Billederne giver, sammen med de korte, feengende
overskrifter og tekst, associationer til et typisk modemagasin, hvor billederne er i fokus. Det
giver modtager en oplevelse af luksus, som den man fgler ved leesning af et stilfuldt, trykt

magasin.

Medieformidlet Kommunikation
Aalborg Universitet

Kapitel: Analyse af den visuelle kommunikation pa www.costume.dk

~N
[H



Ndr magasinet gdr online - et traditionelt medie i en digital verden
Irma Mujacic

Forsiden er bestemt det vigtigste element pa websitet, og designet herfra gar igen pa resten af
siden, som er holdt i samme stil hele vejen igennem. Det skaber harmoni og kontinuitet. Der
opleves dog uro i hgjre side af forsiden og undersiderne, hvor bannerreklamerne optrader.
Det afbryder brugerens laesning af websitet, nar der midt i det Costume-relaterede indhold
forekommer en reklame for biler (bilag 4) eller andet uventet. Men derudover er
kompositionen sammenhaengende pa grund af de enkelte og peene skrifttyper samt de
neutrale farver, der komplimenterer hinanden. Denne stil konnoterer Costume som et
magasin og et website, der gerne vil veere moderigtig og smagsbevidst. Der er den fatiske
funktion, der kommer til udtryk, da man kan beskrive oplevelsen af websitets stil. Den
gennemgadende stil og opsaetning af billeder i forhold til teksten skaber ogsa genkendelighed

for de brugere, der kender magasinet. Websitet ligner magasinet i indhold og form.

Farverne og skrifttypen fungerer ogsa som en uudsigelig funktion, idet de fremstar feminine,
men det kan ikke forklares hvorfor. Det har muligvis noget at ggre med de tynde og elegante
streger i skriften og valget af den lysergde farve enkelte steder (bilag 6). Men farven lysebla
optraeder ogsa, og vi har fra vores kulturelle bestemmelser leert, at lysergde farver er til piger,
mens lysebla er til drenge (en skelnen der ofte forekommer i valg af bgrnetgj for eksempel).
Men Costumes website fremstar til trods for den bla farve som feminin. Det er en oplevelse af
siden, vi ikke kan forklare. Kigger man pd billederne, siger de unzegteligt, at websitet
henvender sig til kvinder. P4 langt de fleste billeder er der udelukkende vist kvinder med
enkelte undtagelser, hvor en mandlig designer eksempelvis er omtalt. Det er dermed en fatisk

funktion.

Det der vaegtes pa websitet er inspiration og nyheder til de modeinteresserede brugere. Det
afspejler sig i de mange inspirationsartikler som "Klaed dig som..” og "20 fine sommertoppe”
(bilag 1), der viser diverse produkter, der kan kgbes i butikkerne og som kan give modtager
en bestemt tgjstil. De fleste artikler pa forsiden giver pa den ene eller anden made inspiration.
Ved at vise dem pa forsiden, fortaller man bruger via den fatiske funktion, at man gerne vil
give dem ideer og holde dem opdateret modemaeessigt. Dermed ggr man websitets indhold
relevant for den almindelige modeforbruger, hvilket som teorien pastar, skaber gget veerdi af

produktet hos forbrugeren.
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Konteksten

Den referentielle funktion

Den referentielle funktion optraeder pa et website, nar indholdet fremstar som det vigtigste.
Det er altsa ikke en emotionelt ladet eller personlig udformning, der fokuseres pa, men

indholdet, der udtrykkes i form af tegn.

Ifglge Thorlacius er denne funktion fremtradende i forbindelse med websites, da den
udtrykker logik og enkle strukturer. Jeg mener, at den referentielle funktion derfor optraeder
pa Costumes website, da strukturen er simpel og overskuelig. Det er nemt for brugere at finde
rundt pa siden pa grund af den altid synlige menusgjle og sggefunktionen. Begge viser, at man
har prioriteret indholdet hgjt. Hvad angar tegn og koder i indholdet, har jeg fundet frem til
folgende eksempler pa Costume.dk.

Der er mange billeder pa websitet, og det er her tegnene bedst kommer til udtryk. Billederne
tilhgrer alle tre tegntyper (jeevnfgr beskrivelsen i forrige kapitel). Nogle er ikoner, som
eksempelvis fotografierne, da de viser det, der henvises til. Men mange af dem er blevet givet
en anden betydning i tilknytningen af en tekst. Et eksempel herpa er billedet tilknyttet
artiklen "Lommeé-designerens 3 favoritter” (bilag 24). Billedet er et ikon pa en kvinde, som
man fgrst vil formode er den omtalte designer, nar man har last artiklens overskrift. Under
billedet og den korte tekst derunder, optraeder et ikonisk tegn i form af en taleboble med tallet
3 ved siden af. Taleboblen er her ogsa et symbol p3, at der er givet kommentar til artiklen inde

pa dennes side. Tallet ”3” er et indeks p43, at der er tre kommentarer til artiklen.

Et andet ikon pa websitet er kalenderen pa forsiden og under menupunktet "Events” i
kategorien "Mode” (bilag 4 og 25). Det er et ikonisk tegn pa en kalender, men det er ogsa et
symbol p3, at Costume viser en oversigt over moderelaterede begivenheder, som kunne vaere
interessante for brugerne. I boksen ”Special: Sommerferie” pa forsiden (bilag 2 og 3) er
teksten "Laes mere” et link og et indeks pa, at man kan laese resten af historien, hvis man

trykker pa linket.

Der anvendes ogsa synekdoker pa websitet, eksempelvis i form af nzerbilleder af hander og

negle. Dette er gjort for at illustrere, at det netop er det, artiklen handler om. Neglene og
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heenderne er en synekdoke pa en kvindekrop. Det samme geelder billeder af har, ansigter og

lignende.

Pa websitet har man anvendt koder og tegn for at ggre oplevelsen og interaktionen endnu
mere overskuelig. Costume.dk udtrykker funktionalitet og baserer meget af indholdet pa
forforstdelse. Det er i forvejen antaget, at brugeren kender til moderelaterede emner, som
kommer til udtryk ved brug af billeder af blandt andet tgj, bergmtheder og designere.
Forstdelsen af disse er kun mulig, fordi man har benyttet sig af ikoner, indeks, symboler og

synekdoker.

Thorlacius taler ogsda om paradigmer i forbindelse med den referentielle funktion. Costume
kan anses som varende et element i et paradigme af modemagasiners websites. [ dette
paradigme henvender man sig til eksisterende samt nye laesere af magasinet, der alle er
moderigtige kvinder tilhgrende en bestemt aldersgruppe. De fleste af de andre magasiner i
paradigmet, ligner faktisk Costumes website og er baseret pa mange af de samme astetiske
udtryk og strukturer. Andre websites som Elle.dk og Eurowoman.dk har en lignende struktur
som Costumes website, og de indeholder ogsa funktioner som konkurrencer, hurtig adgang til
de nyeste artikler. Den sidstnzevnte samt Cover.dk har ogsad modeblogs tilknyttet. Det ggr det

sveert for Costume at skille sig ud og tilbyde brugerne noget ekstraordineert.

Den intertekstuelle funktion

Costumes website og magasin er felles om at skabe en intertekstuel funktion. Pa websitet er
der referencer til magasinet ved brug af logoet og i brugen af samme skrifttyper, skrivestil og
design som i det trykte magasin. Derudover refereres der til magasinet i annoncerne og i
linket til "Seneste nummer” (bilag 5). Brugeren far et ensartet billede af hele det produkt eller
brand, der er Costume. Man genkender websitet, fordi man har laest magasinet, eller omvendt.
Var websitet lavet i en anden stil, ville brugeren hgjst sandsynligt have svert ved at se
sammenhangen og tilhgrsforholdet til magasinet. Strukturen i de to er forskellig, hvilket er

forstaeligt, da det drejer sig om to vidt forskellige medietyper.

For at forstd websitets indhold, er det ngdvendigt, at man ved noget om mode og ikke mindst,
at man interesserer sig for det. Der eksisterer altsa en falles kontekst for modeforbrugere, og
denne er at finde overalt pa websitet. Al indhold er moderelateret, og det er forventet, at man
som bruger er bekendt med designeres og maerkers navne, samt at man kan tale "modens
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sprog”. Der er nemlig brugt en del slang og mode-udtryk pa siden, sdsom ”fashionista”,
"streetstyle” og "highstreet-shopping”. Modeforbrugernes fzlles kontekst ggr det muligt at

forsta disse udtryk, som for ikke-modeinteresserede maske ville veere ukendte.

Den normative kontekst er ogsa tydelig pa websitet. Denne kontekst siger noget om, hvad der
er rigtig og forkert, og hvordan man skal opfgre sig. Iseer det sidste er meget synligt i
modeblade. P4 Costumes website bliver modtager fortalt, hvad der er moderne, og hvad der
slet ikke dur, hvis man skal veere med pa moden. Den inspiration, Costume giver, er udtryk
for, at man i modekredse har bestemte regler, der skal fglges. De regler opstar, nar designere
viser saesonens tendenser og dermed forteeller befolkningen, hvordan man skal klaede sig.
Costume viser billeder fra de store designeres shows i sektionen "Catwalk” under "Mode” i
menuen (bilag 26). Det og de overordnede inspirationsartikler som "Kleed dig som” og

"Sommerens hotliste” er udtryk for den normative kontekst.

Endeligt optraeder den profetiske kontekst ogsd pa websitet. Det er tilfeeldet i blandt andet
"Rejseguides” (bilag 27) i kategorien "Mode”, hvor brugerne kan drgmme sig vaek til trendy
destinationer og fa ideer til, hvordan de kan udforske modeverdenen i udlandet. Mode er i sig
selv udtryk for en profetisk kontekst, da det for den almindelige befolkning ofte
reprasenterer en drgm. Langt de fleste modevarer fra de store designere (som er dem, der
omtales mest pa Costume.dk) er dyre og uopnaelige. Modeforbrugere kan derfor drgmme sig

vaek i de mange inspirations- og catwalkbilleder pa Costumes website.

Mediet

Den fatiske funktion

Ved den fatiske funktion undersgges, hvilke virkemidler der er brugt for, at kommunikationen
mellem afsender og modtager bevares, uden at der foregar en reel udveksling af information.
Det er altsd en kommunikation for kommunikationens skyld, og den skaber en mere

brugervenlig navigation pa websites.

Pa Costumes website optraeder funktionen i menusgijlen, der altid er synlig. Den ggr det nemt
for brugeren at finde rundt mellem siderne. Logoet, der er en del af menusgijlen, fungerer som
et fast link til forsiden, idet man kan klikke pa den for at komme tilbage til den fgrste side. Pa

samme made er sggefunktionen ogsd altid synlig, hvilket er en stor hjelp for
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forstegangsbrugeren eller for den erfarne bruger, der leder efter noget bestemt. Inde pa
siderne ses den fatiske funktion i henvisningerne til andre lignende artikler (bilag 23). De
optraeder under artiklerne og ggr det nemmere for brugerne at finde andre artikler, der vil
veere interessante for dem. Det gger ogsa chancen for, at brugeren vil blive pa websitet i
leengere tid. Den konsistente brug af de samme skrifttyper og farver er ogsa en fatisk funktion

ligesom de store, farverige billeder, der alle er holdt i en kvadratisk form.

Generelt fgler man pa grund af de naevnte funktioner, at Costumes website har en flydende

rytme, og der er sammenhang i konstruktionen.

Den fatiske funktion brydes dog, hvis man trykker pa "Bestil Costume” og "Kundeservice” i
hovedmenuen under punktet "Mode” (bilag 1). Her sendes man ud af siden, idet et nyt vindue
abner (bilag 28 og 29), hvor der ikke er mulighed for at trykke sig tilbage til Costume via
"tilbage”-knappen. Man skal i stedet slukke siden. Det gdelaegger rytmen, og det vil isaer ga ud

over kontakten til fgrstegangswebbrugeren.

Den navigative funktion

Den navigative funktion kommer til udtryk pa Costumes website i den overskuelige navigation
og den dominerende brug af links. Links bliver pa Costume.dk illustreret ved bade tekst og
ved billeder som indeksikalske tegn. Der linkes bade til andre websites samt til undersider
inde pa websitet. Men det er gjort pa en nem og begribelig facon, der ikke forvirrer brugeren,

men hjeelper til at guide denne.

Navigationsstrukturen pa Costume.dk er derfor en blanding af hierarki- og hypernet-
strukturen. Hierarkiet optraeder idet brugeren besgger websitet og bliver mgdt af en forside,
hvorfra det er muligt at bevaege sig videre pa flere undersider. Men derefter tager hypernet-
strukturen over. De mange interne og eksterne links og forsidens mange tilbud, ggr det muligt

for brugeren at bevaege sig frit mellem websitets dele uden at skulle fglge en bestemt linje.

Koden

Den metakommunikative funktion

Den metakommunikative funktion forekommer pa Costumes website i form af den
luksuslivsstil, der forbindes med mode. Det dyre modetgj og skgnhedsprodukter er et udtryk
for selvforkeelelse, status og luksus, hvilket ofte er en myte, man forbinder med modeverden.
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Der henvises til denne myte gennem de flotte billeder af overdadige kjoler, sko og tasker, samt
af modeller og bergmtheder, der forbindes med en ekstravagant livsstil. Gennem myten giver

man brugeren lyst til at baere det viste tgj og bruge skgnhedsprodukterne.

Den intersemiotiske funktion

Pa Costumes website optreeder den intersemiotiske funktion flere steder ved brugen af
aflgsninger og forankringer. Forankringer er til stede i et stort omfang pa forsiden, hvor
billeder fungerer som forankring til teksten og omvendt. Stgrstedelen af teksten findes i form
af overskrifter og er derfor meget sigende i deres korte formuleringer. Billederne forankrer
teksten, men nogle billeder virker ogsa som aflgsning, idet de tilfgrer en ny mening til teksten.
For eksempel nyheden ”"Skgnhedsredaktgrens sommertip: Fa fine rosa kinder og laeber”, hvor
man har aflgst med et billede af et kgnt pigeansigt. Det samme kan siges om billederne, hvor

teksten fungerer som aflgsning til dem.

Nar brugeren kgrer musen over et billede eller en tekst, erstattes musens normale tegn, der
forestiller en pil, af en hand. Handen, der har en lgftet pegefinger, indikerer, at man befinder
sig ved et link, som man kan trykke pa. Det letter navigationen og er udtryk for en

intersemiotisk funktion.

Opsamling og diskussion af websiteanalysen

I det ovenstdende har jeg analyseret Costumes website og brugt Lisbeth Thorlacius’ visuelle
kommunikationsmodel som veerktgj. Ved at bruge modellen har jeg fundet frem til forskellige
mader, hvorpa Costume udtrykker sig visuelt og interaktivt pa deres website. Et
gennemgadende treek ved websitet er, at det i stil og indhold minder meget om det produkt, det
repraesenterer, nemlig magasinet Costume. De brugere, der kender magasinet, vil se websitet
som en forlaengelse heraf. Det er et meget positivt traek, fordi det skaber genkendelighed og
giver brugeren noget at forholde sig til. Derimod vil de, der ikke kender magasinet, se
websitet som en slags online magasin, der har mange af de samme emner som et typisk
modemagasin. For udover logoet - der ikke fylder meget, men er til syne overalt pa siden - og
de sma referencer til magasinet i form af abonnementstilbud og en enkelt side om, hvad man

kan leese i det nye magasin, sa virker websitet selvstaendigt. Det fungerer som en slags portal
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for modeinteresserede kvinder, der kan finde korte artikler, nyheder fra modeverdenen og

butikkerne, samt underholde sig selv med tests og konkurrencer.

Det generelle indtryk er, at websitet ikke er et produkt eller en markedsfgringskanal for
magasinet Costume. Naturligvis bruges det til at veekke forbrugernes interesse for magasinet,
som jo er det egentlige salgbare produkt, men det er ikke det, man laegger meerke til. I stedet
er det inspirationsartikler om tgj, skgnhed, design og trends, der er i fokus og fylder mest pa
siderne. Websitet handler ikke om, hvilket slags magasin Costume er eller hvilke artikler, man
kan finde deri. Det handler tveertimod om brugeren - hvilke trends skal hun fglge? Hvilke nye
produkter, kan hun kgbe? Hvilken shoppingtype er hun, og hvilken taske skal hun investere i
til efteraret? Frem for at magasinet er i fokus, er det altsa her brugeren. Det kommer til udtryk
ved brugen af imperativer og spgrgsmal til brugeren, som herved opmuntres til at tage stilling
og involvere sig. Den konative funktioner her en vigtig faktor, idet man opfordrer brugeren til

at handle.

At websitet er modtagerorienteret vises ogsa ved implementeringen af den lette navigation.
Ved at brugeren hele tiden har adgang til menuen og til andre dele af websitet pa grund af de
mange links, der er stillet til radighed, er Costume et modtagerorienteret website. Bade
websurferen samt den erfarne og uerfarne bruger har en nem navigation pa websitet. Der er
en flydende rytme, som kun brydes enkelte gange af bannerreklamerne i hgjre side samt i
bunden og toppen, og af de fa gange man af et link bliver sendt videre til en anden side og ikke
har muligheden for at trykke sig tilbage. Men for de erfarne brugere er dette ikke et problem.
Jeg mener, at det er den erfarne bruger, der er Costumes stgrste malgruppe. Man har valgt at
opsatte websitet i en hypernet-struktur, som passer bedst til den erfarne bruger. Det er ogsa
min mening, at de fleste kvinder mellem 18-45 ar, der ogsa interesserer sig for mode, er
erfarne webbrugere. De involverer sig pa de sociale medier, leeser blogs og bruger generelt
meget tid pa internettet. At Costume vaelger at have en profil pa Facebook samt linke til den
pa deres website, og derudover har tilknyttet tre populaere danske modeblogs til websitet
forteeller mig, at de straeber efter at tilgodese den erfarne webbruger. Men websurferen er
dermed ogsa vigtig, idet de netop kan fa gjnene op for Costume i deres seedvanlige surfing pa

internettet, hvor de befinder sig pa sociale medier og blogs.
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I analysen har jeg ogsa fundet frem til, at billeder udggr et vigtigt element pa websitet. De
bruges bade som supplement til teksten, men ogsa til at danne et helhedsbillede pa forsiden,
der udtrykker kreativitet og hgj zestetisk stil. Billederne hjeelper med at drage brugeren til og
vaekke dennes interesse, da de er i hgj, skarp kvalitet og konnoterer til brugeren, at resten af
websitet ogsd er smuk at se pa. Billederne bruges ogsa til at skabe en stemning af glaede, idet
de personer, der afbildes, alle smiler og ser forngjede ud. Hvis brugeren kommer i god
stemning af at vaere pa websitet, kan de tage den stemning med sig, nar de lzeser magasinet.
Eller den gode stemning kan bidrage til, at man efterfglgende far lyst til at kgbe magasinet.
Som jo egentligt er malszaetningen. Billederne har en hgj symbolsk veerdi for brugerne, hvilket
jeg bergrer i afsnittet "Mode og forbrug”. De viser moden i en bestemt kontekst, som brugerne
kan overfgre til sig selv. De mange billeder af bergmte filmstjerner, musikere og modeller ifgrt
et bestemt stykke tgj er fast inventar pa websitet. Det far brugerne til at drgmme sig vaek i
indholdet, ligesom de ville ggre i et traditionelt trykt magasin. Her er det glittede papir blot
erstattet af et interaktivt design, der ggr det nemt at finde rundt imellem indholdet. Websitet
har en fordel i sin aktualitet. Hvor magasinet kun udkommer en gang om maneden, kan
websitet opdateres dagligt eller sa ofte, man gnsker. For Costume betyder det, at man kan give
brugerne nyheder, sa snart de annonceres og dermed vaere aktuelle for brugeren. Costume.dk
opdateres regelmaessigt og hurtigt — allerede én dag efter jeg pabegyndte analysen, sa forsiden
anderledes ud. Nyhedsboksen viser helt nye billeder, der er kommet nye artikler til, ligesom
der er tilfgjet en ny afstemning, test og konkurrencer. Det viser, at Costume gerne vil
bibeholde brugernes interesse og hele tiden give dem nye informationer og nye interaktive

funktioner at underholde sig med.

Generelt skal Costume ggre sit produkt relevant for forbrugeren, der i dag har sa mange andre
muligheder ved handen. Det er ikke kun andre danske modemagasiner Costume konkurrerer
imod, men ogsa udenlandske blade samt de fremadstormende blogs og gratis e-magasiner. Jeg
har gennem analysen fundet ud af, at Costume ggr meget for at involvere brugeren og give
denne en unik oplevelse. Som det blev forklaret i teoriafsnittene, er en unik oplevelse en stor
differentiator i det nuvaerende forbrug. Et produkts vaerdi males i den grad af oplevelse, den
kan give det enkelte individ (jeevnfgr afsnittet "Hvorfor oplevelser”). Derfor har brugerne
behov for at vaere en aktiv del af et website og derved skabe en individuel oplevelse. Den
unikke oplevelse er sveer at efterligne og skabes af forbrugeren selv. Costume har gjort
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diverse veerktgjer tilgaengelige pa deres website, som kan bidrage til, at forbrugeren far en
mindeverdig oplevelse i sin kontakt med Costume. Pa websitet findes tests, konkurrencer, en
brevkasse og direkte links til tre af Danmarks mest laeste modeblogs samt gademode-websitet
styleGALLERY.dk. Derudover er der mange links, sa brugeren hele tiden bliver introduceret
for artikler og andet indhold pa siden, der kunne veaere interessant. Derudover har man ved
hjeelp af billeder, tekst og design skabt et modeunivers, hvor brugeren kan finde alt fra de
nyeste billeder fra kollektionsshowene i Paris og Milano til produktnyheder i de danske
butikker. Brugeren kan selv bestemme sine bevaegelser pa siden, og navigere frit mellem
indholdet. P4 denne made har Costume gjort websitet relevant for brugeren. Brugeren kan
underholde sig selv, fa ny viden og drgmme sig veek i de smukke billeder og pa sin egen made

fa en oplevelse pa websitet.

Men Costume skal ogsa traede varsomt og ikke overlade brugeren for meget til sig selv. Som
naevnt i teorien handler digital kommunikation ikke om teknologi, men om menneskene bag,
og hvad de vil med hinanden. Sociale medier er blevet umddeligt populeere, fordi vi gerne vil
veere i forbindelse med andre. I min analyse opdagede jeg, at Costume ikke besvarer
brugernes spgrgsmal eller deltager i samtalen pa websitet. De spgrgsmal, der stilles i
kommentarfunktionerne, bliver ikke besvaret, hvilket kan give Costume et omdgmme som et
magasin, der ikke vil interagere med deres laesere og brugere. Beveeger man sig som
virksomhed ud i det digitale univers og giver brugerne mulighed for at involvere sig, skal man
selv vaere parat til at ggre det samme. Man skal behandle forbrugerne pa samme made som
mgdte man dem personligt udenfor internettets rammer. Internettet har den fordel, at man
nemmere kan skabe relationer og kommunikere sit budskab ud. Men det er lige sd nemt for

forbrugeren at besgge Costumes website, som det er at besgge konkurrentens.

Costume har efter min mening allerede skabt et solidt fundament for, at brugeren kan fa en
mindeveaerdig oplevelse. Men for ikke at miste loyale brugere og potentielle leesere, skal man
indga i dialog med dem. Iser nar brugerne giver udtryk for, at de gerne vil kommunikere, som

det er tilfaeldet pa Costumes website.
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Konklusion

Dette speciale har handlet om, hvordan et traditionelt medie agerer i en digital verden.
Hvordan den mgder de digitale udfordringer, og hvilke metoder der tages i brug, for at
imgdese de mange krav fra forbrugerne. Helt konkret har denne opgave omhandlet et dansk
modemagasins kommunikation med brugerne af dets eget website. Dette er blevet gjort i et
forsgg pa at undersgge, hvordan et traditionelt medie som et modeblad, i dette tilfeelde

Costume, har brugt deres website til at beholde deres leeserskare og tiltreekke nye laesere.

Specialet startede med en forklaring pa interessen bag problematikken. For det er bestemt
problematisk, at dagens traditionelle medier som magasiner og aviser star overfor faldende
oplagstal og illoyale leesere. Dette har til dels skyldtes digitaliseringen af vores samfund. Men
ifglge eksperter er forbrugere blevet mere diffuse og utilregnelige. Vi har flere produkter og
meerker at vaelge imellem, vi modtager dagligt en overflod af reklamer og informationer, og vi
er sultne efter mening og veerdier i vores hverdag. Hvert produkt vi kgber, hver begivenhed vi
deltager i og hvert sted, vi besgger, skal veere en oplevelse for os. Det skal have en betydning
og tilfgre vores liv en vis form for veerdi. Det er simpelthen ikke lzengere nok blot at bruge
hele markedsfgringsbudgettet pa traditionel reklame. Derfor mad virksomheder szlge deres
produkter pa andre praemisser end tidligere. En made at ggre dette p4, er at investere i online
aktiviteter. En hel del eksperter har udtalt sig om vigtigheden af at fange forbrugerne der,
hvor de bruger meget af deres tid i dag. Det er online pa diverse websites og isaer pa de sociale

medier som Facebook, blogs og lignende.

Internettet er blevet hvermandseje og et redskab, vi efterhdanden bruger til at klare vores
daglige pligter. Derudover bruges det selvfglgelig ogsa som en kilde til underholdning,
information og viden - med andre ord: oplevelser. De fleste virksomheder og produkter har i
dag deres eget website. Det samme gaelder modemagasinet Costume. Ligesom andre danske
modemagasiner, har man her valgt at bruge websitet som en ekstension af selve produktet.
Costumes kerneprodukt er selve det trykte magasin. Men ved at overfgre enkelte dele af
magasinet, som magasinets design og indhold, til websitet, har man taget magasinlaesning til
et andet niveau. Online kan Costume kommunikere med ikke kun deres leesere, men ogsa med

nye brugere, som kan udvikles til at veere de kgbere, der skal sikre det trykte magasins
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overlevelse. Det essentielle ved websitet er, at den er interaktiv. Den fungerer som en digital
portal, hvor modeinteresserede kvinder kan klikke sig ind pa forskellige moderelaterede
emner og ikke mindst interagere med andre, der interesserer sig for samme. Hvert modemne
har egen kommentartrdd, hvor brugerne kan deltage i debatter og stille magasinet spgrgsmal.
Pa denne made kommunikerer brugerne direkte med magasinet. Derudover kan websitets
brugere tage diverse tests som "Gzt en designersko” og "Hvilken shoppetype er du?”. Man kan
deltage i konkurrencer, stille spgrgsmal til brevkassen Miss Costume, veere med i diverse
afstemninger og meget andet. Costume har ogsa inkorporeret de sociale medier pa websitet
blandt andet ved at ggre private modeblogs som et fast link pa websitet. De har ogsa oprettet

en profil pa Facebook, som de linker til pa websitet.

Ved at lave et website som beskrevet ovenfor fokuserer Costume ikke blot pa at vise deres
produkt og give brugerne informationer og inspiration om mode. De har ogsa involveret
brugerne, der frit kan kommentere, debattere, stille spgrgsmal, teste sig selv, deltage i
konkurrencer, laese blogs, bedgmme andre fashionistaers stil osv. P4 denne made far de
brugerne til at engagere sig. Man giver brugeren en virtuel oplevelse. Costume viser i hvert
fald interesse for, at ggre sig tilgengelige for brugerne. Men kommunikationen slar fejl i
websitets kommentarspor, hvor brugere har givet udtryk for, at de vil tale med Costume.
Costume har ikke givet respons, og dermed har de ikke vist en oprigtig interesse for at indga i
dialog. Det er en skam, da websitet har potentiale til at blive endnu mere relevant for
brugerne. Det byder i forvejen pa konkurrencedygtigt og aktuelt indhold, et hgjt aestetisk
udtryk og rammerne for en unik oplevelse. Der mangler bare initiativ til selv at involvere sig i
brugernes oplevelser. Det er der, Costume kan opbygge vardifulde relationer til brugerne og

magasinets laesere.
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Websites

- www.costume.dk
Costumes officielle website

- www.dr.dk/DR2/VidenOm/Temaer/Internettet/20070305172659.htm
Kilde: www.dr.dk - Danmarks Radio

- http://internetworldstats.com/stats.htm
Kilde: www.internetworldstats.com - internationalt website med speciale i internetstatistikker

- http://royal.pingdom.com/2011/01/12 /internet-2010-in-numbers/
Kilde: www.pingdom.com Pingdom - et svensk firma der fgrer tilsyn med internetbrug for andre
virksomheder

- http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/14039/it.pdf
Kilde: www.dst.dk — Danmarks Statistik

- www.copenhagenfashionweek.com/26395/About
Kilde: www.copenhagenfashionweek.com - officiel hjemmeside for den kgbenhavnske modeuge

- http://specialmedierne.dk/kraftigt-fald-i-1%C3%A6sertal-magasiner-og-aviser
Kilde: www.specialmedierne.dk Danske Specialmedier - en organisation der stgtter danske specialmedier

- www.fashionforum.dk/artikel-modemagasiner-flytter-p%C3%A5-sk%C3%A6rmen

Kilde: www.fashionforum.dk - uathaengig nyhedstjeneste for den danske modebranche

- http://www.fashionforum.dk/sirene-drejer-ngglen-om
Kilde: www.fashionforum.dk - uathaengig nyhedstjeneste for den danske modebranche

- http://www.benjamin.dk/article/73006-danmarks-storste-modemagasin-lanceres-pa-ipad
Kilde: www.benjamin.dk Benjamin Media - dansk forlag der blandt andet udgiver Costume bade online
og pa tryk

- www.benjamin.dk/article/48226-costume-tar-teten-pa-modemarkedet
Kilde: www.benjamin.dk Benjamin Media

- http://fdim.dk/Statistik/internet/toplisten

Kilde: www.fdim.dk - Foreningen af Danske Interaktive Medier

- http://www.facebook.com/press/info.php?statistics
Kilde: www.facebook.com

- http://www.socialbakers.com/facebook-statistics /denmark
Kilde: www.socialbakers.com - website med Facebook-statistik

- http://blog.overskrift.dk/2011/03 /23 /danske-twitter-tal-for-februar-2011/
- http://blog.overskrift.dk/2011/02/21 /blogosf%c3%ab6ren-og-danske-sociale-

netv%c3%a6rk-2010/

Kilde: www.overskrift.dk - Danmarks stgrste weblog med oversigt over den danske blogosfaere

- http://mediebevaegelsen.dk/medierevolution
Kilde: www.mediebevaegelsen.dk - online bureau/blog om sociale medier
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Rapporter

- http://www.ebst.dk/file/18084 /Analyse Vaekst via oplevelser.pdf
Erhvervs- og Byggestyrelsen (September 2008): "Vakst via oplevelser - en analyse af Danmark

i oplevelsesgkonomien”
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