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ABSTRACT

The Danish company Billigvoks.dk who sells hairstyling products, has shared the following update
on Facebook the 7™ of August 2012:

"Pia Kjeersgaard gar af som formand for DF! Hun har gennem 17 ar stdet for had og frygt overfor
alle folk med kulgr. Vi fejrer hendes afsked ved at seelge SunSpa selvbruner for kun 89kr/stk den

neeste time :)”

In the update, Billigvoks.dk mentions the Danish politician, Pia Kjersgaard, who announced her
resignation as the leader of Dansk Folkeparti also on the 7™ of August 2012. Mentioning a Danish
politician in the update above makes the update atypical for a company like Billigvoks.dk who sells
hairstyling products. Therefore it is interesting to analyze how this update from Billigvoks.dk
affects the image of the company. The meaning and of the update can be clarified through a
semiotic analysis of the update on Facebook. This master thesis strives to answer the following

research question:

How and in what degree could the update from Billigvoks.dk have affected the corporate image
of Billigvoks.dk based on the meaning that can be deduced from the communication through a

semiotic analysis?

This master thesis uses the semiotic theory of the three-sided sign as defined by Charles Sanders
Peirce as well as the theory of denotation and connotation as defined by Louis Hjelmslev to find the
meaning of the update from Billigvoks.dk. Furthermore, this master thesis uses theories about the
genre to define the structure and purpose of the selected empirical data. Additionally, a combination

of different corporate image theories will in the end help answering the research question above.

In the semiotic analysis it is detected that Billigvoks.dk thinks, that Pia Kjaersgaard is a symbol of
hate and fear towards immigrants or simple people, who are different. The company Billigvoks.dk
celebrates her resignation as the leader of Dansk Folkeparti by selling the product: SunSpa self
tanner. This means, that Billigvoks.dk are happy about Pia Kjaersgaard’s resignation as the leader of
the political party. Additionally, Biligvoks.dk encourages the recipients of the update on Facebok to

support this opinion.



The analysis of the genre shows how the update from Billigvoks.dk is similar to a status update on
Facebook, where the update tries to create contact with the recipients. Billigvoks.dk also expresses
itself as a company through the status update. However, the update from Billigvoks.dk is also an

advertisement, which means that Billigvoks.dk aims to sell a product through the communication.

The last part of the analysis deals with the influence, which the Facebook update has on the
corporate image of Billigvoks.dk. This analysis analyses the corporate image in relation to the
company identity and the recipients and the stakeholders of the company. The last part deals with
the negative and positive influences to the corporate image of Billigvoks.dk. Billigvoks.dk
expresses the company’s own opinion about politics and the politician, Pia Kjersgaard, in
particular. It is assumed that the stakeholders of Billigvoks.dk don’t expect that kind of
communication from a company like Billigvoks.dk and therefore, the expectations from the
stakeholders are unfulfilled, which will affect the perception of the corporate image of
Billigvoks.dk in a negative direction. Billigvoks.dk encourages the recipients of the communication
to support the company’s opinion of Pia Kjarsgaard, which can risk offending some of the
stakeholders of the company. This can therefore lead to a negative impact on the corporate image.
Billigvoks.dk also encourages people to be different, which can lead to a positive impact on the

corporate image.

This master thesis concludes that the update from Billigvoks.dk has the potential to affect the
corporate image of Billigvoks.dk significantly in either a negative or a positive direction depending

on the recipients of the Facebook update.



FORORD

Mange méaneders hérdt slid har resulteret i denne specialeafthandling, som pa flere mader afspejler
min faglige profil, idet jeg har haft mulighed for at ga i dybden med arbejdet med sproglige tegn
gennem en semiotisk analyse, og derudover har jeg haft mulighed for at analysere disse tegns

betydning for den virksomhed, der har udsendt dem.

Arbejdet med specialeathandlingen har vaeret badde udfordrende og berigende, og jeg var ikke
kommet igennem uden opmuntring og interessante diskussioner med vejlederen, keresten,
veninderne og familien. Det har varet en lang og inspirerende rejse gennem bunkevis af artikler,
teorier og analyser. Jeg er glad for at have sat det sidste punktum i denne specialeafthandling, og jeg

ser nu frem til nye udfordringer pa den anden side. Rigtig god laeselyst.

Louise Christensen
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1. INDLEDNING

Den 7. august 2012 indkaldte Pia Kjarsgaard til pressemede, hvor hun offentliggjorde, at hun havde
valgt at treede tilbage fra stillingen som formand for det politiske parti, Dansk Folkeparti. Pia
Kjaersgaard er en af stifterne af partiet, og hun har gennem 17 ar fungeret som formand for partiet.
Pia Kjersgaard lagde ikke skjul pa, at hun pegede pa Kristian Thulesen Dahl som ny formand for
partiet, ndr Dansk Folkeparti skulle holde arsmede i september 2012, hvor den nye formand skulle

vaelges. (Cordsen, 2012)

Samme dag som Pia Kjersgaard annoncerede hendes fratreedelse som formand for Dansk
Folkeparti, udsendte virksomheden Billigvoks.dk folgende opdatering pd Facebook fra
virksomhedens side, http://facebook.com/billigvoksdk/ :

"Pia Kjeersgaard gdr af som formand for DF! Hun har gennem 17 dr stdet for had og frygt overfor
alle folk med kulgr. Vi fejrer hendes afsked ved at scelge SunSpa selvbruner for kun 89kr/stk den

neeste time :)”

Billigvoks.dk er en webshop der sa®lger friserprodukter fra virksomheden Din Friser Shop.
Billigvoks.dk betegner sig selv om Danmarks sterste forhandler af professionelle friserprodukter,
og virksomheden laegger vegt pd god kundeservice og konkurrencedygtige priser pa produkterne.
Billigvoks.dk gér ind for, at det skal vaere nemt, billigt og sikkert at kebe friserprodukter over
Internettet, og derudover selger Billigvoks.dk kun agte markevarer. (Om Billigvoks.dk, 2013)
Virksomheden har udsendt ovenstaende tekst via Facebook, der er et socialt netvaerk, som blev
stiftet 1 2004. Facebook er i dag et samlingspunkt for mennesker fra hele verden. Facebook har mere
end 1,1 milliard aktive brugere om maneden i hele verden. (Om Facebook, 2013) Alene i Danmark
er der nasten 3 millioner brugere, hvorfor Facebook ogséd anslas til at vare det storste og mest
populare sociale medie i landet. Eftersom Facebook er en lukket platform i forhold til statistik, er
der desverre ingen tal pd, hvor mange virksomheder, der ligesom Billigvoks.dk, der har en

virksomhedsside pa Facebook. (Begh-Andersen, 2013)

Det ses i opdateringen fra Billigvoks.dk ovenfor, hvordan virksomheden na@vner en politisk person i
teksten, der er udsendt via Facebook. Normalvis vil man ikke forbinde Pia Kjersgaard med en
virksomhed, der selger friserprodukter, og umiddelbart opfatter man ogsa, at Billigvoks.dk
udtrykker en politisk holdning i1 opdateringen pa Facebook. Opdateringen fra Billigvoks.dk

medforte da ogsd, at 344 personer “synes godt om” opdateringen, og at 120 personer kommenterede



pa opdateringen. (Om Virksomhedsside, 2013) Det viser, hvordan opdateringen har skabt reaktioner
fra opdateringens modtagere pa Facebook, og det er derfor interessant at undersege, hvilken
betydning denne forholdsvis lille kommunikation fra Billigvoks.dk kan have for virksomhedens

image.

En kommunikations betydning kan klarlegges pd mange mader. En af dem er ved hjelp af en
semiotisk analyse, det vil sige en analyse af de tegn, der ses i opdateringen fra Billigvoks.dk. En
semiotisk analyse kan klarleegge den betydning, der kan udledes af de tegn, opdateringen bestar af.
Med en analyse af betydningen af de sproglige tegn 1 opdateringen fra Billigvoks.dk kan man ogsa
undersoge, hvilken traekstruktur der ses 1 opdateringen, hvormed det kan tydeliggeres, hvilken genre

Billigvoks.dk benytter sig af, og hvad de ensker at opna gennem opdateringen.

1.1 PROBLEMFORMULERING

Pa baggrund af ovenstdende indledning opstilles folgende problemformulering:

Hvordan og i hvilken grad kan opdateringen fra Billigvoks.dk have pavirket virksomhedens
image baseret pd den betydning, der kan udledes af kommunikationen gennem en semiotisk

analyse?

Med denne problemformulering vil den konkrete kommunikation fra Billigvoks.dk blive analyseret
for at undersgge, hvordan virksomhedens image péavirkes pa baggrund af virksomhedens opdatering
pa Facebook. En semiotisk analyse vil kunne synliggere hvilken betydning, de valgte ord har, idet

semiotikken har fokus pa den bagvedliggende betydning af de umiddelbare tegn.

1.2 AFGRANSNING

Ovenstaende problemstilling underseges kun pé baggrund af opdateringen fra Billigvoks.dk pa
Facebook fra den 7. august 2012, som der redegeres for 1 afsnit 2.2. Det er kun den kommunikation,
som er udsendt fra Billigvoks.dk, der analyseres i denne specialeathandling, hvilket betyder, at den
feedback, som modtagerne har givet pd kommunikationen ved hjelp af kommentarfeltet under
opdateringen, ikke medtages i analysen. Der tages blot hgjde for, at alle modtagere har haft
mulighed for at reagere pd opdateringen fra Billigvoks.dk, og at nogle modtagere har benyttet sig af
denne mulighed. Det er altsd udelukkende den del af kommunikationen, som Billigvoks.dk har haft

den fulde kontrol over, som underseges i denne specialeathandling.



2. METODE

Dette afsnit vil vere en gennemgang af den metode, der geres brug af i specialeathandlingen.
Herunder ogsd en beskrivelse af specialeathandlingens struktur, en redegerelse for den valgte
empiri samt en kort kritik heraf, en kort redegerelse for valg og fravalg af teori og sidst en

redegorelse for specialeathandlingens videnskabelige metode.

2.1 STRUKTUR

Specialeafthandlingen har en opbygning, hvor hvert emne gennemgds for sig, og hvert afsnit
pabegyndes med en kort beskrivelse af, hvor i1 specialeathandlingen man som leser befinder sig.
For det fulde udbytte anbefales det, at specialeathandlingen lases fra ende til anden, idet de enkelte

afsnit har en klar forbindelse til hinanden, og sarligt analyseafsnittet treekker pa de tidligere afsnit.

I specialeathandlingens indledning redegeres der for baggrunden for specialeathandlingens emne.
Denne indledning leder op til den problemformulering, som er opstillet for specialeathandlingen.

Herefter ses en kort afgreensning af problemformuleringen.

Dernast folger metoden, som denne struktur er en del af. Gennemgang af specialeathandlingens
struktur kan give et overblik over de enkelte afsnit og deres indhold. Metoden indeholder ogsa en
redegerelse af valg af henholdsvis empiri og teori for at give laseren en forstaelse for disse
aspekter. Afslutningsvis gennemgas den videnskabelige metode, der er anlagt i denne

specialeathandling.

Teoriafsnittet er delt op i tre underafsnit — et for hvert overordnet emne: semiotik, genre og image.
Afsnittet om semiotikken er omfattende, idet dette afsnit indeholder flere leengere redegerelser for
den teoretiske tilgang, der anvendes 1 denne specialeathandling. Dernast folger en redegorelse af
forskellige teorier om opfattelsen af genre, hvorefter forskellige teorier om en virksomheds image

presenteres. Hver af de tre afsnit afsluttes med en opsamling.

Specialeafthandlingens analyseafsnit er opdelt i to overordnede afsnit: Kommunikationens
betydning og pavirkningen af image. Det forste afsnit er derudover inddelt 1 to overordnede afsnit,
idet den valgte empiri forst analyseres udelukkende 1 forhold til semiotikken, hvorefter den valgte
empiri analyseres pd baggrund af teorierne om genre og resultaterne fra den semiotiske analyse.
Analysens sidste del omhandler selve pavirkningen af virksomhedens image. Analysen inddrager

resultaterne fra de foregdende analyser og inddrager teorierne om en virksomheds image. Analysen



som omhandler betydningen af kommunikationen afsluttes med en opsamling efter henholdsvis den
semiotiske analyse og analysen af genren. Der vil ikke vare en opsamling efter analysen af
virksomhedens image, idet dette afsnit leder direkte op til specialeathandlingens konklusion.
Konklusionen er en samling af de vigtigste resultater fra analysen af pavirkningen af virksomhedens

image og vil besvare specialeathandlingens opstillede problemformulering.

2.2 REDEGORELSE AF EMPIRI

I denne specialeathandling geres der brug af kvalitativt data i form af tekstmateriale. (Lund, 2011:
s. 129) Nermere betegnet bestir empirien af en opdatering, der er blevet udsendt pd Facebook den
7. august 2012 af virksomheden Billigvoks.dk, der administrerer en virksomhedsside pa det sociale
medie. Virksomheden skriver om sig selv pa Facebook: “www.billigvoks.dk er Danmarks forende
forhandler af professionelle harprodukter pd nettet siden 2003”. (Om Virksomhedsside, 2013)
Virksomheden skriver derudover, at siden pd Facebook blandt andet skal bruges til konkurrencer og
gode tilbud. Kommunikationen indeholder et stykke tekst og et link til en underside péa
http://www.billigvoks.dk, hvor man kan kebe det produkt, som navnes i teksten. Linket vises bade
som tekst og en miniaturevisning af hjemmesiden inklusiv beskrivelse af en underside. Det er
primart teksten, der analyseres 1 denne specialeathandling: “Pia Kjeersgaard gar af som formand
for DF! Hun har gennem 17 dr stdet for had og frygt overfor alle folk med kulgr. Vi fejrer hendes

afsked ved at scelge SunSpa selvbruner til kun 89kr/stk den nceste time :)”.

Den valgte empiri er gengivet som et screenshot herunder, og det er denne kommunikation, der
henvises til, nar den valgte empiri navnes i denne specialeathandling. Empirien betegnes gennem

specialeathandlingen som opdateringen fra Billigvoks.dk.



5 Billigvoks.dk delte et link.
; % 7. august 2012

Pia Kjaersgaard gar af som formand for DF! Hun har gennem 17
ar staet for had og frygt overfor alle folk med kular. Vi fejrer
hendes afsked ved at szlge SunSpa selvbruner for kun 8%kr/stk
den nzeste time :)

http:/fwoww. billigvoks.dk/sunspa-1854.html

Sun5pa | Keb selvbrunere fra
Sunspa her

biligvoks.dk

Fuldt sortiment af SunSpa til lave priser.
Dag-til-dag levering.

Synes godt om - Tilfgj kammentar - Del £ 344 CJ] 120 325

Figur 1 — Opdatering fra Billigvoks.dk

Som det ses pé ovenstdende screenshot, er der 344 personer, der har tilkendegivet, at de ”synes godt
om” virksomhedens opdatering. 25 personer har delt opdateringen, og 120 personer har valgt at
kommentere pa opdateringen. I en gennemgang af kommentarer er det fundet, at Billigvoks.dk ikke
har skrevet en kommentar selv. Det noteres, at virksomheden har modtaget 120 kommentarer fra
modtagere af opdateringen, men disse kommentarer vil ikke blive analyseret i denne
specialeathandling, da der udelukkende er fokus pa den kommunikation, som Billigvoks.dk selv har

udsendt.

2.2.1 KRITISK VURDERING

Der er som empiri i denne specialeathandling kun valgt en forholdsvis kort kommunikation pé
grund af egen interesse i narstudiet. Da der blandt andet skal foretages en meget dybdegiende
semiotisk analyse 1 denne specialeathandling, er der af hensyn til specialathandlingens omfang
bevidst fravalgt et bredt empiriomfang. Pé trods af at mere empiri muligvis ville kunne give denne
specialeathandling mere generelle og almengyldige resultater, s& er der alligevel mulighed for at

opna et interessant resultat pa baggrund af den valgte empiri.
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2.3 VALG OG FRAVALG AF TEORI

Bevidst eller ubevidst anvendes semiotikken ofte inden for marketing, som omhandler flere andre
discipliner - herunder blandt andet markedskommunikation og en virksomheds image. Forholdet
mellem begreberne marketing og semiotik har eksisteret i en arrekke, hvor forstdelsen af
diskussionerne omkring begrebernes indvirkning pé hinanden har endret sig over tid. Den forste
rigtige interesse for marketing og semiotik startede sa smat i slutningen af 1970’erne, mens det i
midten af 1980’erne blev mere almindeligt at inddrage semiotikken i marketingsammenhang.
(Dahl, 1993: s. 15) Emnerne for hvordan og hvorfor man inddrog semiotiske teorier i arbejdet med
marketing er utallige, og man kan derfor heller ikke papege rigtig eller forkert brug af semiotik i
marketingsammenhang. Denne specialeathandlings teoretiske elementer er valgt ud fra en
overbevisning om, at teorier inden for semiotikken er serligt velegnede som supplement til
teorierne inden for markedskommunikation, og at semiotikken kan bidrage til en dybere analyse af

den valgte empiri.

Det teoretiske fundament for denne specialeathandling ligger derfor pa den ene side inden for
semiotikken og péd den anden side inden for teorier om image og pavirkning af dette. Begge disse
teoretiske felter er meget omfangsrige, og det er derfor umuligt at medtage alt, der er skrevet om
disse teoretiske felter. Inden for semiotikken vil der veare storst fokus pa semiotikeren Charles
Sanders Peirce, om end hans teorier suppleres med en enkelt anden teori for at opnd en
fyldestgorende redegorelse for det semiotiske felt i forhold til denne specialeathandlings
problemfelt. Der er undervejs i denne del af teoriredegerelsen gjort rede for, netop hvorfor de
enkelte teorier er blevet valgt. Omkring image er der ligeledes udgivet rigtig meget litteratur, hvoraf
en stor del er udgivet af praktikere. Det har derfor ogsd her veret vigtigt at udvelge netop de
teorier, som har virket mest relevante 1 besvarelsen af denne specialeathandlings
problemformulering. Derfor er disse teorier ogséd en blanding af teorier defineret af forskellige
forskere inden for feltet samt enkelte praktikere. Mens der er lagt sarlig stor veegt pd semiotik og
image 1 denne specialeathandling, er der samtidig lagt mindre fokus pa redegerelsen af genre, som
ses 1 afsnit 3.2. Teorien om empiriens genre er en del af denne specialeathandling, idet denne teori

kan klarlegge en del af empiriens formdl og traekstruktur.

2.4 VIDENSKABSTEORETISK TILGANG

Denne specialeathandling opererer inden for de hermeneutiske rammer, hvor de to mest centrale

begreber er fortolkning og mening, idet hermeneutikkens kerne bestar af en fortolkning af noget
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meningshavende, og denne specialeathandling arbejder sig netop frem mod en fortolkning af en
tekst, som der er en mening med. Det skal forstas pa den méde, at den fortolkede empiri udtrykker
en mening gennem teksten, og denne kommer frem gennem analysen. Ordet fortolkning har
derudover en dobbelt betydning, idet en tekst kan fortolkes i to niveauer og dermed have to slags
mening. Det forste niveau gar i dybden med det, man fortolker. Det fortolkede knyttes til den
konkrete handling eller tekst. Det andet niveau omhandler den kontekst, som handlingen eller
teksten optraeder i. Derudover m& man ogsa opfatte en persons tekst i to niveauer, hvor det ene
niveau omhandler den mening, som afsender har ensket med teksten, mens det andet niveau
omhandler den mening, som modtager forstér, idet afsenders forstaelse og modtagers forstaelse ikke
nedvendigvis er den samme. (Pahuus, 2003: s. 140-145) Denne specialeathandlings empiri
analyseres ogsa 1 flere niveauer, idet den bagvedliggende betydning af empirien forst fortolkes,

hvorefter denne betydning diskuteres i forhold til den kontekst, som empirien optraeder i.

I forbindelse med redegerelsen for denne specialeafthandlings hermeneutiske rammer er
fortolkningen af en tekst underlagt den hermeneutiske cirkel, som er en cirkelbevegelse, hvor
forstaelse og fortolkning befinder sig. Denne cirkulere fortolkningsmetode daekker over den
forstaelse, der opnas af de enkelte dele ud fra helheden, og hvordan helhedens betydning bestemmes
ud fra de enkelte dele. Fortolkningen slutter i teorien aldrig, men i praksis kan man stoppe, ndr man
har opndet en gyldig mening. (Pahuus, 2003: s. 145-148) I denne specialathandling ses dette
feenomen is@r 1 den semiotiske analyse, hvor fortolkningen af et tegn gradvist analyseres i forhold
til sin egen betydning og 1 forhold til de omkringliggende tegns betydning. Jevnfer semiotikeren
Charles Sanders Peirce kan fortolkningen af et tegn blive ved i en uendelighed, hvilket han betegner

som uendelig semiosis. (afsnit 3.1.2.1)

For at besvare den opstillede problemformulering gennem en undersogelse af kvalitativt data geres
der brug af den abduktive metode, der oprindeligt er defineret af Charles Sanders Peirce, som blandt
andet brugte denne metode i1 forbindelse med hans arbejde inden for semiotikken. Ved abduktion
finder man frem til en losning pa kreativ vis, idet man fremsatter kvalificerede gaet pa baggrund af
erfaring og fornuft, der leder til nye kvalificerede gat. Disse kvalificerede get giver interessante
forklaringer, som derefter udforskes nermere. Dermed treekker abduktion pa bade induktion, som er
erfaringer og observationer, og deduktion, som er fornuft og forklaringer. Ved den abduktive
metode kan man ikke begrunde noget logisk, idet man ikke kan vare helt sikker p4, at en hypotese

er sand. Dermed kan man heller ikke komme frem til en endelig konklusion, men derimod blot en
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mulig slutning. Netop derfor kan denne metode ses som en uendelig proces, idet der altid er en
mulighed for en bedre forklaring end den mulige slutning, man i forste omgang har gjort sig. (Lund,
2011: s. 28-32) Dog kan man sige, at denne specialeathandlings analyse ogsa opererer inden for den
hypotetisk-deduktive metode, som bygger pa den abduktive metode, idet den abduktive metode her
suppleres med en udledning af konsekvenser, som ligner en forudsigelse. Dette sker gennem
udelukkelsesmetoden, idet man kan udlede en konsekvens ved hjelp af falsifikation af hypoteser,
og dermed kan man sige noget om fremtiden. Der gores opmarksom pé, at metoden ofte ’bleades
op” inden for de humanistiske fag, hvilket ogsa er tilfeeldet her, idet der ikke direkte opstilles
hypoteser, men tankegangen i denne specialehandlings analyse er bygget op omkring disse to

metoder. (Lund, 2011: s. 32-39)
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3. TEORI

Dette er en redegerelse for teorier inden for henholdsvis semiotik, genre og image, der skal
anvendes 1 den senere analyse af betydningen af opdateringen fra Billigvoks.dk og dennes
pavirkning af virksomhedens image. Hvert teoretisk aspekt redegeres for sig og afsluttes med en

kort opsamling.

3.1 SEMIOTIK

Dette afsnit vil vere en redegorelse for de semiotiske teorier og tilgange, som denne
specialeathandling bygger pd. Tegnteori stammer tilbage fra det gamle Grakenland, og ordet
semiotik eller semiologi kommer af det graeske ord semeion, som betyder leren om tegn. Den
oprindelige forstéelse af tegn omfattede ikke sproglige tegn, men derimod alle andre tegn og forst
senere blev ogsd ord opfattet som tegn. I dag dekker tegnbegrebet over alle slags tegn, herunder

bade sproglige og visuelle, og tegnbegrebet semiotik dekker i dag over badde semiologi og semiotik.

(Jorgensen, 1993: s. 15-16)

3.1.1 ET TOSIDET TEGNBEGREB

Semiologien udsprang af lingvistikken, og den schweiziske sprogforsker og lingvist Ferdinand de
Saussure anses som forfader af den semiologiske del af semiotikken og desuden som en af
grundleggerne af den moderne lingvistik. (Jergensen, 1993: s. 38) Saussures tegnbegreb var
revolutionerende, fordi han tillagde tegnet en ekstra dimension 1 forhold til tidligere. Hvor tegnet
tidligere var blevet opfattet som ensidet, idet man mente, at forbindelsen mellem en ting og dets
navn var entydigt, opfattede Saussure tegnet som tosidet bestdende af henholdsvis tegnets udtryk og
tegnets indhold.' Det skal forstas pa den made, at et tegn er et udtryk, der star for et indhold. Det
vigtigste for Saussure var indholdet, som er den tanke, udtrykket vaeekker hos et individ. (Jergensen,

1993:5. 17-18)

3.1.1.1 Denotation og konnotation

Den danske lingvist Louis Hjelmslev har ogsa haft stor betydning for semiotikken, som vi kender
den 1 dag. Han videreudviklede dele af Saussures opfattelse af sproget, og Hjelmslev er blandt andet
ophavsmand til begreberne denotation og konnotation, som er teorien om, at sprogtegn béde har en

primer betydning og en rekke sekundere konnotative medbetydninger. Begreberne er siden blevet

! Saussure brugte selv betegnelserne signifiant for *det betegnende’ og signifié for *det betegnede’. Udtryk (signifiant)
og indhold (signifi¢) er de to danske begreber, der kommer tettest pa den franske betegnelse og bruges ogsa af danske
teoretikere og forskere om tegnets to dimensioner.
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taget op af Roland Barthes®, som overforte begrebet til ogsé at omhandle visuelle tegn. (Jergensen,

1993:s. 32-33)

Nér man skal afklare et tegns betydning, kan begreberne denotation og konnotation veare nyttige
redskaber. Denotation er et tegns direkte betydning. (Gripsrud, 2010: s. 125) Det er tegnet, som man
umiddelbart ser det — altsd tegnets neutrale betydning. Det vil sige tegnet, som det ses af enhver
uden hensyntagen til konteksten. Denotation er tegnets udtryk (jevnfer Saussures definition af
udtryk og indhold, som ses i afsnit 3.2.2.1), og dette udtryk kan igen bestd af bade et udtryk og et
indhold. (Drotner et al., 1996: s. 193) Konnotation er et tegns indirekte betydning. (Gripsrud, 2010:
s. 125) Man kan ogsé sige, at konnotation er tegnets medbetydning, idet det skal forstds som det,
der ligger udover den direkte betydning. Hjelmslev definerede konnotation saledes:
”Konnotationssproget er altsaa et sprog (...) hvis udtryksplan udgoeres af denotationssprogs
indholdsplan og udtryksplan. Altsaa et sprog, hvis ene plan (udtryksplanet) er sprog.” (Hjelmslev,
1943: s. 105) Det betyder, at konnotationer ikke er individuelle, men derimod betydninger der er
feelles for et sprogsamfund. Dermed skal man ikke forveksle konnotationer med associationer, der
netop er individuelle. Konnotationer bygger pa en underliggende denotation, og svarer til tegnets
indhold. Der kan godt vare flere konnotationer til en enkelt denotation. (Drotner et al., 1996: s.
191-192) En konnotativ betydning af et tegn er betinget og styret af det kodefellesskab, hvori
tegnet fortolkes, og betydningen er dermed athangig af sted. Derudover er konnotative betydninger
ogsd athaengige af tid, idet et tegn eksempelvis kan @ndre betydning for et sprogsamfund pa

baggrund af nogle haendelser i det givne samfund. (Gripsrud; 2010: s. 126)

3.1.2 ET TRESIDET TEGNBEGREB

En anden af de vigtigste grundlaeggere af semiotikken er den amerikanske filosof Charles Sanders
Peirce, der har udviklet en generel tegnlere, som omfatter alle former for tegn. Han opfattede tegnet
som et tresidet begreb. (Peirce, 1994: s. 7) Peirce anses i dag som en af grundleggerne af den

moderne semiotik. (Jargensen, 1993: s. 40)

Den korte version af Peirces definition pé et tegn lyder sdledes: “Et tegn eller repraesentamen er

noget, der for nogen star for noget, i en vis henseende eller egenskab.” (Peirce, 1994: s. 94) Det

* Roland Barthes er ogsé en stor teoretiker inden for semiotikken, og hans force var isr, at han forsggte at vende de
semiotiske begreber vaek fra kun at omfatte sproglige tegn til ogsa at omfatte visuelle tegn, og dermed har han gjort det
muligt at anvende semiotikken i blandt andet reklameanalyse. Jeg har valgt ikke at redegere for Barthes semiotik, idet
jeg for det forste har fokus pé netop de sproglige tegn, som Louis Hjelmslev arbejdede ud fra, og fordi jeg for det andet
finder Hjelmslevs definition af denotation og konnotation fyldestgerende til denne specialeathandlings formal.
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betyder, at konteksten er vigtig for forstaelsen af tegn, og at tegn skal forstds ud fra den
sammenhang, som den enkelte forstar tegnet i. Ifolge Peirce kan tegn i princippet vaere hvad som
helst, s& leenge det “bringes til at fungere pd den mdde, der omfatter, at repreesentere et objekt og
determinere en interpretant.” (Jorgensen, 1993: s. 23) Peirces tresidede tegnbegreb er tidligere
blevet brugt til at fortolke blandt andet visuelle tegn, men det kan ogsd gere bestemte fenomener til
genstand for en semiotisk analyse. Et repraesentamen er i den korte definition den snavre betydning

af et tegn, mens den brede betydning af et tegn er treleddet og defineres séledes af Peirce:

"Et tegn eller repraesentamen er noget, der for nogen stdr for noget, i en vis henseende eller
egenskab. Det taler til nogen, det vil sige skaber et wkvivalent tegn i den pdgeeldende persons
bevidsthed, eller mdske et mere udviklet tegn. Det tegn, som det skaber, kalder jeg interpretanten af
det forste tegn. Tegnet stdr for noget, dets objekt. Det star for objektet, ikke i alle henseender, men i
reference til en slags idé, som jeg undertiden har kaldt det pdgeeldende representamens grund.”

(Peirce, 1994: s. 94)

Denne lengere definition af et tegn forstaet i en bred betydning ridser Peirces tresidede tegnbegreb
op. Tegnbegrebet skal altsa forstds som en tegnrelation, der bestir af representamen, objekt og
interpretant.’ Det betyder, at tegnet udgeres af disse tre elementer, og det er altsd relationen og
fortolkningen mellem disse elementer, der sammen udger et tegn, hvilket understreges 1 det
uddybende afsnit om Peirces tegnbegreb nedenfor. Det skal bemerkes, at tegnet ikke kan std for

noget i sig selv, men at det har brug for en menneskelig bevidsthed for at nd frem til en betydning.

3.1.2.1 Repreesentamen, objekt og interpretant
I ovenstaende citat bruger Peirce betegnelserne reprasentamen, objekt og interpretant, og et tegn
bestar altsa af disse tre elementer. Reprasentamen er selve tegnet og dets umiddelbare fremtoning,

som det forstas ud fra ovenstadende tegndefinition.

Repraesentamen kan bade vaere den fysiske form eller det mentale udtryk,

som reprasenterer tegnet. (Peirce, 1994: s. 94-95)

Objekt er det, som et tegn star for og refererer til. Det kan ogsa vare det,
som et repraesentamen, som er den snevre betydning af et tegn, henviser til.

Et tegn reprasenterer noget, og det som det reprasenterer, er altsa objektet.

? T citatet naevnes ogsa reprasentamens grund. Jeg velger at se bort fra dette begreb, da Peirce i sin senere forskning
selv forkaster dette element.
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Objektet kan ogséd have indflydelse pa tegnet. Et objekt kan vare hvad som
helst, og begrebet objekt kan daxkke over bdde materielle savel som
immaterielle ting. Et tegn kan have flere objekter, men disse kan vare
samlet under et overordnet objekt. Jevnfor Peirce kan det vare en fordel
kun at betragte et tegn som havende et enkelt objekt, da det gor hele
tegnbegrebet mere overskueligt. (Peirce, 1994: s. 95-98) Dog er det
vasentligt at se pa objektet som to til dels forskellige instanser, som Peirce
kalder henholdsvis det dynamiske objekt og det umiddelbare objekt. Det
dynamiske objekt kan beskrives som det overordnede objekt, som alle andre
objekter forer hen imod. Det umiddelbare objekt er et enkelt aspekt af det
dynamiske objekt. (Jargensen, 1993: s. 24)

Interpretanten er den forestilling og de tanker, som det forste tegn og
dermed ogséd repraesentamen bringer frem hos den person, der ser tegnet.
Man kan opfatte interpretanten som tegnets betydning. Interpretanten er
samtidig defineret af det, som relationen mellem repraesentamen og objektet
skaber. Sagt pd en anden made er interpretanten lig med den eller de
associationer, som ogsa dannes ved kombinationen af representamen og
objekt. Interpretanten er ogsd medet mellem tegnets forskellige elementer,
fortolkerens bevidsthed og ikke mindst konteksten. Sammensmeltningen af
disse udger tegnets information. Man ser derfor, hvordan
betydningsdannelse for et tegn er en proces, og denne proces kaldes af
Peirce for semiosis. Sperger man til indholdet i1 interpretanten, placeres
interpretanten som ny representamen 1 en ny tegnrelation, hvor man igen
kan se pa tegnets objekt og interpretant. Dette kan 1 princippet blive ved, og
Peirce kalder dette for uendelig semiosis, idet fortolkningen af et tegn kan

blive ved i en uendelighed. (Jorgensen, 1993: s. 24-25)

3.1.2.2 Den anden trikotomi

En tegnrelation betragtes af Peirce som en trikotomi. Peirce opstiller en lang reekke af trikotomier,
hvoraf ovenstdende redegorelse af repraesentamen, objekt og interpretant er én af dem, og kun en
enkelt anden trikotomi findes anvendelig 1 denne specialeathandling. Redegorelsen af den anden

trikotomi, som ses nedenfor, kan anvendes 1 forhold til at analysere betydningen af de tegn, der kan
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observeres i den valgte empiri. Peirce mener selv, at denne trikotomi er den mest fundamentale, og
det er samtidig den mest anvendte af Peirces trikotomier blandt forskere og teoretikere. (Peirce,

1994:5. 117)

Den anden trikotomien inddeler tegnet i tre typer, som er baseret pa, hvilken relation et
repraesentamen har til dets objekt, og hvordan et repraesentamen refererer til dette objekt. Objektet
skal her ses som det umiddelbare objekt jeevnfor afsnit 3.1.2.1, idet det umiddelbare objekt er en af
det enkelte tegns fortolkninger, som er en del af det dynamiske objekt. (Jorgensen, 1993: s. 24) De
tre tegntyper i den anden trikotomi kalder Peirce for ikon, indeks og symbol. (Jergensen, 1993: s.

28-29)

Et ikon ligner det, som det star for, og et ikonisk tegn kan fungere som en
erstatning for det objekt, som det stér for. Et ikon har ingen forbindelse som
sadan til sit objekt, men man kan sige, at tegnets egenskaber ligner objektets
egenskaber. Et repraesentamen kan referere til dets objekt med et ikon, hvis
det ligner det objekt, som det star for. (Peirce, 1994: s. 117) (Jorgensen,
1993:5.29)

Et indeks er et repreesentamen, der stir for dets objekt grundet en faktisk
forbindelse, som man udleder af tegnet. Et indeks refererer til objektet
gennem tidligere erfaringer, og dermed knyttes en forbindelse mellem tegnet
og dets objekt. Denne forbindelse kan man forst bemarke og forholde sig
til, nar den er opstaet. Forbindelsen kan ikke skabes af ydre pavirkninger og
har intet at gore med den fortolkende bevidsthed. Der skal vaere en nerhed
mellem repraesentamen og objekt, for der er et indeksikalsk tegn. (Peirce,

1994: 5. 122-124) (Jorgensen, 1993: s. 30)

Et symbol referer til et objekt pad baggrund af en tillagt forbindelse og
dermed i kraft af en konvention, som er skabt i et sprogsamfund. Et
symbolsk tegn refererer altsa til et repraesentamens objekt pa grund af nogle
ideer 1 sprogsamfundet, og det er samtidig et tegn, der er athangigt af vane.
Det betyder blandt andet, at symbolet skabes gennem fortolkninger, som
opstar pa baggrund af tidligere fortolkninger og erfaringer. Fundamentet i

symbolet kommer altsd fra fortiden og danner samtidig grundlaget for

18



fremtiden. Symbolet er forbundet med objektet pad grund af nogle ideer,
hvorfor fortolkningen opstar. Symboler skabes af andre tegn, og et symbols
betydning kan @ndre sig gennem tid. (Peirce, 1994: s. 129, 132-134)
(Jorgensen, 1993: s. 30-31)

Ifolge Peirce er det svaert at identificere et tegn 1 dets rene form, og tegn kan indeholde elementer
fra op til flere af de tre ovenfor gennemgéede tegn i storre eller mindre grad. Han mener ogsa, at det
mest fuldendte tegn er det, som indeholder elementer af bade ikonisk, indeksikalsk og symbolsk
karakter. Disse tre tegntyper skal ikke nedvendigvis ses hver for sig, men skal na@rmere opfattes
som indbyrdes forbundne tegntyper, hvis sammenspil giver et tegn mening og betydning.

(Jorgensen, 1993:s. 31)

3.1.2.3 En hierarkisk fortolkningsmetode

Peirce opfattede tegnet som bestdende af tre elementer: representamen, objekt og interpretant og
inddelte endvidere disse elementer i trikotomier, hvoraf den anden trikotomi er relevant for denne
specialeathandling i den senere analyse frem mod betydning af den valgte empiri. Peirce brugte ofte
denne tredeling som metode i sit arbejde. Tredelingen af tegnet viser blandt andet, at Peirce
anskuede fortolkningen af et tegn 1 hierarkiske niveauer, hvilket uddybes hernedenfor. (Jergensen,
1993: s. 27) Peirce opstiller nogle grundkategorier, som pa dansk betegnes forsteheden, andetheden

og tredjeheden. Disse kategorier er athengige af hinanden, idet de har et internt hierarki.

Forsteheden kan ikke omfatte hverken andetheden eller tredjeheden.
Forsteheden er relateret til folelsen, forstiet pd den méde at en folelse er en
form for bevidsthed. Det er en umiddelbar folelse, som ikke krever nogen
analyse eller sammenligning. Det er den umiddelbare opfattelse, og dermed
skal ordet folelse forstds i1 overfert betydning. (Peirce, 1994: s. 38)
Forsteheden er simpel, eksisterer kun som sig selv og skal anskues uden
relation til noget andet. Forsteheden eksisterer i kraft af sig selv. (Dinesen,

1991: s. 29)

Andetheden kan ikke omfatte tredjeheden, mens forsteheden som regel vil
vere indeholdt i1 andetheden. Andetheden involverer forsteheden, og
relationen og reaktionen mellem de to elementer udger andetheden.

(Dinesen, 1991: s. 33) Andetheden traekker pa erfaringer, som trenger sig
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pa. Disse erfaringer md man anerkende, dog uden at gi skridtet videre til

tredjeheden. (Peirce, 1994: s. 79-80)

Tredjeheden cksisterer ikke uden at involvere bade ferstecheden og
andetheden. Tredjeheden muligger dermed en fortolkning af de erfaringer,
som andetheden omfatter, som altsd er en reaktion pa fersteheden. De to
forste kategorier forbindes og muligger altsd tredjeheden. Forstdelsen
dannes 1 tredjeheden, og dermed kan lovmessigheder sattes op, idet
erfaringerne, som andetheden havde fokus p4, kan bruges til at konkludere
lovmessigheder 1 fremtiden. Sagt pd en anden made sa henviser tredjeheden
til fremtiden, hvorimod andetheden relateres til fortiden. (Dinesen, 1991: s.
41-42) Peirce beskriver tredjeheden som det mellemste led pé trods af det
interne hierarki, forstdet pa den made at tredjeheden er bandet mellem
forsteheden og andetheden. Uden andetheden eksisterer tredjeheden ikke.
(Peirce, 1994: s. 63)

Ovenstdende redegorelse viser, hvordan fortolkningen af et tegn sker 1 niveauer, og disse niveauer
har betydning for hinanden — de indgar altsa i et internt hierarki. Disse tre grundkategorier hjelper
med forstdelsen af Peirces tegnbegreb i denne specialeathandling, hvor representamen relaterer til
forsteheden, objekt relaterer til andetheden, og interpretanten relaterer til tredjeheden. (Peirce, 1994:
s. 116) Ligeledes relaterer ikonet til forsteheden, indekset relaterer til andetheden, og symbolet

relaterer til tredjeheden. (Peirce, 1994: s. 117, 122, 133)

3.1.3 OPSAMLING OG KRITIK

Denne specialeathandlings formél er at analysere en rackke sproglige tegn og deres betydning for at
undersoge en mulig pavirkning af en virksomheds image. Det er vigtigt at understrege, at tegn ikke
har én rigtig betydning, og at tegn er dynamiske og forstds ud fra bide konteksten og den
menneskelige bevidsthed. Man kan derfor ikke give et endegyldigt svar pa, hvordan et tegn skal
fortolkes.

P& baggrund af Saussures tosidede tegnbegreb opstiller Hjelmslev begreberne denotation og
konnotation. Denotation er et tegns umiddelbare betydning, mens konnotation er et tegns
medbetydning. Teorien om denotation og konnotation vil i denne specialeathandling vaere sarligt

anvendelig, nar et forholdsvist ”simpelt” eller mindre vigtigt tegn skal analyseres, forstaet pa den
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made at man sagtens kan finde betydningen bag et tegn ud fra teorien om, at tegnet er tosidet. Det er
iser en fordel, at Hjelmslev baserede teorierne om denotation og konnotation pa baggrund af
sproglige tegn, hvorfor disse begreber til tider vil se sig mere anvendelige 1 den senere analyse af

opdateringen fra Billigvoks.dk.

Peirce definerer det tresidede tegnbegreb som bestdende af representamen, objekt og interpretant,
hvor relationen mellem repraesentamen og det umiddelbare objekt kan anskues i forhold til ikon,
indeks og symbol. Det umiddelbare objekt forer til forstielsen af det dynamiske objekt, der sammen
med repreesentamen leder til tegnets interpretant, hvorefter tegnets betydning kan klarlegges. Ifolge
Peirce skal tegn fortolkes i tre niveauer: forsteheden, andetheden og tredjeheden, og det hierarkiske
forhold mellem disse tre kategorier har stor betydning for fortolkningen af et tegn. Tegn kan i
princippet vere alt jevnfor Peirce, hvorfor ovenstaende teorier ikke specifikt er beregnet til
anvendelse pa sproglige tegn. Eftersom teorierne er s& bredt definerede, kan der i den senere
analyse opstd udfordringer i altid at iagttage tegnet som bestdende at tre elementer, hvorfor

ovenstaende teorier i nogle tilfaelde vil blive anvendt flydende.

3.2 GENRE

Dette afsnit er en redegerelse for forskellige genrer inden for markedskommunikation. Ferst
redegores der for markedskommunikation og den markedskommunikative genre, hvorefter
reklameannoncen og statusopdateringen som genrer gennemgés. Afsnittet afsluttes med en kort

opsamling.

3.2.1 EN MARKEDSKOMMUNIKATIV GENRE

Markedskommunikation er en central del af markedsforing, idet salg af et produkt ikke kun
indebarer placeringen af et produkt pa en hylde i et supermarked. Den kommunikation som gives til
forbrugerne om et produkt eller en virksomhed har lige sd stor betydning — hvis ikke storre.

Markedskommunikation kan blandt andet defineres saledes:

”En virksomheds samlede kommunikation med sit marked med henblik pa salg/keb af varer og
tjenesteydelser samt opbygning og varetagelse af virksomhedens image.”” (Frandsen et al., 2005: s.

25)

Markedskommunikation betegnes derfor som al kommunikation fra en virksomhed til eller fra savel
aktuelle kunder som potentielle kunder og samarbejdspartnere for at opna salg eller keb af et

produkt. Denne kommunikation har samtidig til formal at opbygge og vedligeholde en virksomheds
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image, idet al kommunikation fra virksomheden afspejles i virksomhedens image. Dermed
understreges fokus pad markedskommunikation, nr man har at gere med image. “Image is the way
the public perceives the company or its products.” (Kotler, 2003: s. 326) Det betyder, at en
virksomhed ikke far et image pa baggrund af markedsfering, men at det derimod er modtageren, der
giver virksomheden et image péa baggrund af den kommunikation, der er omkring virksomheden, og
som modtageren opfatter og forstar en betydning af. En mere dybdegaende redegerelse for image

vil folge 1 afsnit 3.3.

3.2.1.1 Grundformer inden for markedskommunikation

Der kan bade vere fordele og ulemper ved at opstille nogle grundformer for forskellige former for
markedskommunikation. Det er en fordel, idet disse opstillinger kan give et overblik og derudover
kan fremhave karakteristika, men det er en ulempe, idet kriterierne, der ligger til grund for
kategoriseringerne, @ndres og udvikles over tid. Jeg velger dog alligevel at gengive en opstilling,
som er defineret af Frandsen, Johansen og Nielsen (2005: s. 26), idet opstillingen i denne
specialeathandling kan bruges til at definere empirien og til dels dennes funktion og forméal. Denne
opstilling er genre-baseret, hvilket betyder, at den omhandler tre markedskommunikative genrer,”
som man ofte kommer 1 beroring med i1 arbejdet med markedsfering. De tre genrer er fra
forfatternes side valgt ud fra ensket om et fokus pé skriftlig markedskommunikation. (Frandsen et

al., 2005: s. 26)

Personligt salg Reklame Public relations

Afsender Personlig Ikke-personlig Ikke-personlig

Afsenderstyret / ikke-
Modtager Afsenderstyret Afsenderstyret

afsenderstyret
Individuel o .
Medie o Massekommunikation | Massekommunikation
kommunikation
Kontekst Betalt Betalt Gratis

Figur 2 - Markedskommunikationens grundformer

Ovenstédende figur viser tre skriftlige markedskommunikative genrer: personligt salg, reklame og
public relations. Forfatterne diskuterer selv, hvorvidt disse tre genrer 1 sidste instans kunne fordeles

under to hovedgenrer: reklame og public relations, men i forhold til en definition af denne

* Den oprindelige opstilling, som den gengives i Frandsen et al., 2005, indeholder fire markedskommunikative genrer,
men der er i denne redegorelse kun gengivet tre af disse fire, idet den fjerde, promotion, ikke i opstillingen er forskellig
fra reklame. Den er dog forskellig fra reklame pa punkter, som ikke er med i opstillingen, men jeg mener ikke, at det er
relevant at inkludere denne fjerde genre i redegerelsen i forhold til en analyse af den valgte empiri.
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specialeathandlings valgte empiri giver det mening med ovenstdende inddeling i tre genrer. Man
kan ogsd diskutere greenserne mellem disse opstillede markedskommunikative genrer, som jeg vil
veelge at fortolke flydende i1 forhold til kommunikationsformens forhold til afsender, modtager,

medie og kontekst.

Ovenstaende grundformer set 1 forhold til afsender, modtager, medie og kontekst giver nogle
definitioner og funktioner for markedskommunikationen 1 de forskellige genrer. Hvis
kommunikationen er personlig, betyder det, at modtageren af den givne kommunikation har
mulighed for at give feedback og reagere pa kommunikationen fra virksomheden. Dette star i
modsetning til ikke-personlig kommunikation, hvor modtageren ikke umiddelbart har mulighed for
at kommunikere tilbage til afsenderen. Ikke-personlig kommunikation ses ofte 1 forbindelse med
massemedier som eksempelvis TV eller radio. Hvis en kommunikation er afsenderstyret, betyder
det, at virksomheden selv har mulighed for at kontrollere processen, der finder sted i forbindelse
med kommunikationen. Det betyder ogsé, at afsender af kommunikationen har mere kontrol over
modtagers afkodning af kommunikationens budskab. Modsat er ikke-afsenderstyret
kommunikation, som er de former for kommunikation, hvor en virksomhed geres til genstand for
omtale. Ved individuel kommunikation kommunikerer afsenderen kun til en enkelt person,
hvorimod det er massekommunikation, nir afsender kommunikerer med flere personer gennem

eksempelvis en almindelig reklameannonce. (Frandsen et al., 2005: s. 26)

3.2.2 REKLAMEANNONCEN

En reklame er en form for markedskommunikation og kan ses i mange former, herunder blandt
andet som direct marketing, PR og en reklameannonce. Reklamen bliver ofte identificeret med
reklameannoncen, eftersom dette er den mest udbredte form for reklame og derudover ogsé er den
@®ldste reklameform. Frandsen, Johansen og Nielsen betegner reklameannoncen som: “(...) en
kortfattet tekstgenre, der formidles til modtager via et massemedie.” (2005: s. 130) Denne
definition giver anledning til en bred fortolkning af reklameannoncen som genre og reklamekategori
og kan naturligvis ogsd inddeles 1 undergenrer alt efter reklameannoncens indhold. Det er ikke
relevant for denne specialeathandling, hvorfor dette punkt udelades. (Frandsen et al., 2005: s. 130-
132)

3.2.2.1 Formdl og treekstruktur
Reklameannoncen kommunikeres ofte via trykte eller elektroniske medier, og man ser ofte, hvordan

reklameannoncen er tilpasset det enkelte medie alt efter de typiske modtagere af dette medie.
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Dermed kan man udarbejde en meget malrettet kommunikation. (Frandsen et al., 2005: s. 135)
Reklameannoncen som genre bestemmes i1 hgj grad af reklameannoncens kommunikative formal,
hvor hovedformalet er at “(gem)skabe bevidsthed hos modtager om eksistensen af
produkt/virksomhed.” (Frandsen et al., 2005: s. 137). Derudover kan der vere en raekke biformal
med reklameannoncen, sdsom at lancere, differentiere eller informere om produkt eller virksomhed.
En reklameannonce har ogsé en typisk trakstruktur, der er medvirkende til, at man som modtager
kan identificere en reklame som en reklameannonce. En reklameannonce er en genre, som ofte
’laner” elementer fra andre genrer, og dermed kan reklameannoncen ligne andre genrer. Pa trods af
denne heterogene udtryksform ved reklameannoncen kan man dog alligevel opstille enkelte

obligatoriske traek, der altid optraeder i en reklameannonce. Det drejer sig om:

e Tiltrekning opmerksomhed

e Markering af produkt/maerke/virksomhed

En reklameannonce skal altsd indeholde noget, som skal tiltrekke modtagerens opmerksomhed.
Der er ingen begraensninger for, hvordan reklameannoncen skal tiltrekke opmarksom for at vaere
en del af denne genre, og det kan derfor bade vare visuelle eller sproglige virkemidler. Det andet
obligatoriske trak er, at en reklameannonce skal markere et produkt, et maerke eller en virksomhed.
Det er nedvendigt med en af disse markeringer, for at modtageren kan identificere reklamen som en
reklameannonce i den kontekst, som reklameannoncen er en del af. (Frandsen et al., 2005: s. 138-
139) Udover reklameannoncens obligatoriske traek, er der en rekke andre trek, der kun til tider

optrader 1 en reklameannonce. Det drejer sig om:

e Produktets pris
e Produktets fordel
e Legitimering af produktets fordel

e Produktets tilvejebringelse

Man ser ofte, at en reklameannonce indeholder produktets pris - serligt ved tilbudsvarer, hvor
kebsmotivationen er direkte betinget af prisen. Derudover fremheaves produktets fordel ogséd, som
den fordel der er ved at eje produktet eller at samarbejde med virksomheden. Produktets fordel kan
bade optreede implicit og eksplicit i reklameannoncen, idet det til tider er konteksten, der signalerer
og tydeligger denne fordel. Ved en legitimering af produktets fordel argumenterer afsender for

produktets fordel og relevans for modtager. Ved det sidste traeek, produktets tilvejebringelse, forstés
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et responsfelt indeholdt i reklameannoncen, hvor modtageren kan reagere pa annoncen. (Frandsen et

al., 2005: s. 140)

Med kun to obligatoriske treek og fire valgfrie trek ved en reklameannonce, har denne genre en
forholdsvis les traekstruktur. Hvis reklameannoncen indgéar i en anden genre, understreges den lose
treekstruktur yderligere, idet man sa har at gere med en mere kompleks genre. I disse tilfelde ser
man ofte, hvordan afsender forseger at fjerne fokus fra reklameannoncen som en del af en
markedskommunikation og i stedet rette fokus pa denne anden genres vardier. (Frandsen et al.,

2005: s. 140)

Selvom Frandsen, Johansen og Nielsen betegner reklameannoncen som en polysemiotisk genre
inden for markedskommunikation, hvor reklameannoncen indeholder bade sproglige og visuelle
elementer, (2005: s. 136) som er i modsatning til den valgte empiri, der kun bestar af sproglige
virkemidler, bruges deres definition og redegerelse af en reklameannonce alligevel, idet den findes
fyldestgerende i det omfang, der er nedvendigt for at forsta en reklameannonces indhold og dennes
kontekst i forhold til analyse af empirien. Derudover har Frandsen, Johansen og Nielsen serligt
fokus pa reklamens sproglige karakteristika, (2005: s. 136) hvorfor deres redegorelse stemmer fint

overens med behovet 1 denne specialeathandling.

3.2.3 STATUSOPDATERINGEN

Selvom den valgte empiri ikke direkte er en statusopdatering, sa er det en kommunikation og en
opdatering, der er offentliggjort pd Facebook jevnfer afsnit 2.2, og dermed kan denne teori om
statusopdateringen overfores til ogsd at omhandle den valgte empiri. Statusopdateringen pa
Facebook kan iagttages som en genre, men da det ikke er lykkedes at finde videnskabelige
udgivelser om virksomheders opdateringer pa det sociale medie specifikt, treekkes der i stedet pa en
artikel, skrevet af den danske forsker i kultur, medier og kommunikation, Anne Scott Serensen.
Artiklen omhandler Facebook i en dansk kontekst, herunder blandt andet privat brug af
statusopdateringen og den selvfremstilling der sker herigennem. Undersogelser og fokusgrupper
blandt privatpersoner danner en del af grundlaget for artiklen for at pdpege menstre 1 brugen af det
sociale medie. (Serensen, 2012) Pa trods af artiklens fokus pa privatpersoners brug af Facebook, er
den alligevel anvendelig i denne specialeathandling, idet en del af beskrivelsen om brugen af en
statusopdatering ogsa kan ses 1 en mere generel sammenhang, og denne teori kan til dels overfores

til virksomheders brug af opdateringer pa Facebook.
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3.2.3.1 Tilstedeverelse

Brugen af statusopdateringen pé Facebook er en central funktion, og statusopdateringen kan bade
ses som et kontaktsignal fra en afsender til flere modtagere og som et middel til small talk, idet den
kan vere omdrejningspunktet for en kommunikation. Serensen mener, at statusopdateringen
dermed “udspringer af eller er rammesat af den fatiske funktion” (Serensen, 2012, s. 140), men at
den som genre ogsa er pavirket af den kontekst, som udgeres af de sociale medier. Den fatiske
kommunikations formal er dels at etablere, dels at opretholde kontakten i en kommunikation.
(Serensen, 2012: s. 140) Statusopdateringen pa Facebook treekker ogsd pd andre genrer i blandt
andet form og udtryk, og den minder eksempelvis om det, der tidligere er blevet karakteriseret som
“micro-blogging”, idet begge vedrerer bdde selvbeherskelse og selvfremstilling. Gennem en
statusopdatering er afsenderen altsa til stede og i1 kontakt med det netvaerk, som afsenderen indgér i.
(Serensen, 2012: s. 141) Statusopdateringen pa Facebook er en dynamisk genre, idet ogsa mediet er
dynamisk. (Serensen, 2012: s. 147) Bade statusopdateringen som genre og Facebook som socialt
medie kan bruges til at vaere til stede i ens netveerk og kan derudover ses som et rum til refleksion.

(Serensen, 2012: s. 148)

3.2.4 OPSAMLING

Gennem ovenstdende redegorelse er det blevet fastsldet, at markedskommunikation er vigtig for
virksomhedens image, hvorfor det ogsd var vigtigt at redegere for forskellige former for
markedskommunikation i1 dette afsnit. En af kategorierne inden for markedskommunikation er
reklameannoncen, hvis hovedformdl er at gere modtager bevidst om produkt eller virksomhed.
Dette er i overensstemmelse med statusopdateringen som genre, idet denne sgger at etablere og
holde kontakt med modtager, hvorigennem modtager ogsa vil blive bevidst om afsender. Bade
reklameannoncen og statusopdateringen er karakteriseret af at vere dynamiske genrer, der ofte

traekker pd andre genrer, hvorfor det ogsa er muligt, at disse to genrer vil kunne traekke pa hinanden.

3.3 IMAGE

For at besvare den opstillede problemformulering ses i1 dette afsnit en redegerelse for, hvordan
begrebet image kan opfattes og forstds 1 denne specialeathandling. Derudover ses ogsa en
redegorelse af vaerdien af et godt image samt betydning af et dirligt image, hvorefter en redegorelse
for hvordan et image kan pavirkes folger. I denne del gennemgés en model, som viser, hvordan
pavirkning af image kan ske, og hvad et image er opstiet pd baggrund af. Afsnittet afsluttes med en

kort opsamling.
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3.3.1 KART BARN HAR MANGE NAVNE
Da det er svart at finde en entydig definition af, hvordan en virksomheds image kan opfattes, vil
dette afsnit indeholde flere redegerelser for image for at give et nuanceret billede af opfattelsen af

en virksomheds image.

3.3.1.1 Virksomhedens images

Image er ikke lig med virkeligheden, og dermed er virksomhedens image ikke det samme som den
virkelighed, som en virksomhed selv opfatter sig som vaerende en del af. Image kan bade opfattes
positivt og negativt, idet opfattelsen af noget kan vare meget forskellig 1 forhold til, hvordan dette
noget virkelig er, og image kan i nogle tilfelde omtales som en usandhed. (Bernstein, 1986: s. 28)
Bernstein opfatter image som: “Nettoresultatet af samspillet mellem folks erfaringer, meninger,
folelser, viden og indtryk vedrorende en virksomhed.” (Bernstein, 1986: s. 158) Det betyder, at en
virksomheds image er skabt af de indtryk, som forbrugeren tillegger en virksomhed, og disse

indtryk er opstdet pa baggrund af de signaler, som virksomheden udsender. (Bernstein, 1986: s. 27)

Ifolge Dowling (1986) er det vigtigt at huske, at: "4 company will not have an image - people hold
images of the company.” (Dowling, 1986: s. 110) Image skal her forstds som de betydninger,
forbrugerne tilleegger en virksomhed og husker en virksomhed pé baggrund af. Forbrugerne har
ikke nedvendigvis det samme image af en virksomhed, hvilket forklarer, hvordan en virksomhed

kan have flere images. (Dowling, 1986: s. 110)

3.3.1.2 Corporate image vs. corporate reputation

Med udgangspunkt i corporate reputation seger Gotsi og Wilson (2001) 1 artiklen, Corporate
reputation: seeking a definition, at finde en entydig betegnelse for netop dette begreb, idet der
findes forskellige opfattelser af begrebet. Derudover underseger de forholdet mellem corporate
reputation (en virksomheds omdemme) og corporate image (en virksomheds image), hvilket er
vasentligt 1 forhold til en definition af image i denne specialeathandling. (Gotsi & Wilson, 2001: s.
24)

Ifolge Gotsi og Wilson (2001) kan corporate reputation og corporate image bade opfattes som
synonyme begreber og differentierede begreber. Pa baggrund af de mange forskellige definitioner af
corporate image og corporate reputation i artiklen, konkluderer Gotsi og Wilson, at "4 corporate
reputation is a stakeholder’s overall evaluation of a company over time.” (Gotsi & Wilson, 2001: s.

29) Interessenternes vurdering af en virksomhed er baseret pd de direkte erfaringer, som
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interessenterne har med virksomheden, hvilket ogsd inkluderer virksomhedens kommunikation.
Derudover mener Gotsi og Wilson ogsé, at forholdet mellem corporate reputation og corporate
image er afhaengigt at hinanden og kan pavirke hinanden, hvorfor corporate reputation ikke kan

anskues uden ogsa at anskue corporate image. (Gotsi & Wilson, 2001: s. 29)

3.3.1.3 Corporate image og marketing image

Kotler og Barich (1991) bruger image-begrebet “to represent the sum of beliefs, attitudes, and
impressions that a person or group has of an object:” (Kotler & Barich, 1991: s. 95) Objektet kan
her forstds som bade brand, produkt, virksomhed eller person og dets image. Kotler og Barich deler
derfor image op 1 fire underinddelinger: corporate image, product image, brand image og marketing
image. Corporate image defineres her som den made, hvorpa en hel organisation opfattes. Product
image er opfattelsen af en bestemt produktkategori, mens brand image er opfattelsen af et bestemt
brand. Marketing image er forfatternes eget begreb og omhandler kvaliteten af en virksomheds
overordnede markedsforing. Corporate image og marketing image er indbyrdes athangige, idet et
godt corporate image ikke nedvendigvis bidrager positivt til bundlinjen, hvis organisationens
marketing image er darligt. Mens corporate image omhandler forbrugernes syn pé virksomhedens
velvilje overfor blandt andet de ansatte, kunderne og samfundet, s& omhandler marketing image den
veerdi, som forbrugerne mener, at de fir, hvis de handler hos en organisation frem for en anden.
Derfor athenger et sterkt marketing image af forbrugernes hoje vaerdifolelse, nir de handler hos
organisationen. Denne verdifelelse kan blandt andet vaere baseret pa gode produkter, god service
og fornuftige priser. Bade corporate image og marketing image kan pavirkes af en virksomheds
kommunikation. (Kotler & Barich, 1991: s. 95-97) Med denne fjerde definition af image giver
Kotler og Barich (1991) en bred forstielse af image, idet ovenstdende underopdeling af image viser,

hvor bredt image kan forstas, og hvilke aspekter man kan opfatte image i forhold til.

3.3.2 VERDIEN AF EN VIRKSOMHEDS IMAGE

Hvis en virksomhed ensker at opretholde eller oge nuvarende salg, sé er et positivt image vigtigt
for virksomheden, idet en virksomheds image altid vil pavirke de mennesker, som virksomheden er
1 kontakt med. Det skyldes, at image pavirker holdninger, og disse holdninger pavirker adfarden.
Det kan forstds pa den made, at den forestilling om en virksomhed, som forbrugerne har, altsa
opfattelsen af en virksomheds image, kan have betydning for, hvorvidt forbrugerne keber
virksomhedens produkter eller ej, hvorfor vaerdien af et positivt image er vigtigt for en virksomhed.

(Bernstein, 1986: s. 292)
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En virksomheds langtidsoverlevelse hanger ifelge Dowling (1986) ogsd sammen med et godt
image, idet et godt image pévirker forbrugernes opfersel. Hvis en virksomhed har et godt image,
kan det vare en fordel for virksomheden at udnytte dette image 1 markedsferingen. Derudover kan
et godt image differentiere en virksomhed fra andre virksomheder, der selger samme type
produkter. (Dowling, 1986: s. 109) Et godt image kan ogsa have betydning for en virksomheds salg
af produkter over for forbrugere, der ikke tidligere har haft kontakt med virksomheden, idet de

indirekte pavirkes af en virksomheds image. (Dowling, 1986: s. 110)

Hvis en virksomhed har et darligt omdemme, eksempelvis hvis interessenternes forventninger til
virksomheden ikke opfyldes, s& kan det medfere boykot af virksomhedens produkter. (Rayner,
2003: s. 22) En virksomheds kommunikation kan have betydning for dets omdemme, (Rayner,
2003: s. 15) og hvis en virksomheds kommunikation ikke stemmer overens med de forventninger,
som virksomhedens interessenter har til virksomheden, kan det medfere at interessenterne mister
tilliden til virksomheden. Dette kan resultere 1 et darligt omdemme for virksomheden og kan i sidste
ende vere odeleggende for virksomheden, hvis omfanget er stort nok. (Rayner, 2003: s. 13)
Forbrugerne er i en situation, hvor de nemt kan fravalge en virksomhed eller en virksomheds
produkter pad baggrund af virksomhedens omdemme. (Rayner, 2003: s. 36) Er virksomhedens
omdemme truet, kan det resultere i, at ikke kun virksomhedens omdemme lider skade, men ogsé
hele virksomhedens eksistens. (Rayner, 2003: s. 59) Risici for en virksomheds omdemme ber
defineres pa baggrund af den enkelte virksomheds produkter og sterrelse, men en generel definition
er, at risici er situationer som negativt eller positivt kan pavirke en virksomheds mulighed for at né
sine mal, opfylde interessenternes forventninger og vedligeholde et godt omdemme. (Rayner, 2003:
s. 60-61) Det betyder, at risici 1 forhold til omdemme bdde kan have en negativ og en positiv effekt
for en virksomhed, hvilket ogsa er afhaengigt af, hvordan virksomheden forholder sig til de risici,
som opstar pad baggrund af virksomhedens kommunikation. Selvom Rayner kun forholder sig til
corporate reputation, altsd en virksomheds omdemme, der defineres som den opfattelse og den
overbevisning de enkelte interessenter har af en virksomhed, (Rayner, 2003: s. 1) sa kan
ovenstdende redegorelse for betydningen af et darligt omdemme for en virksomhed overfores til en
virksomheds image. Det skyldes, at Rayner mener, at et omdemmes risici er ens, hvad end det
drejer sig om virksomheden eller virksomhedens brand. (Rayner, 2003: s. 10) Derudover skelnes
der ifelge Gotsi og Wilson (2001) ikke altid mellem en virksomheds omdemme og en virksomheds
image, hvorfor det vurderes, at ovenstdende teori godt kan overfores til at omhandle en virksomheds

image.
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3.3.3 PAVIRKNING AF IMAGE

En virksomhed kan ifelge Bernstein (1986: s. 77-78) indirekte pdvirke sit eget image pé trods af, at
det er forbrugerne, der ’skaber” en virksomheds image gennem de erfaringer og iagttagelser, som
de har og ger sig om virksomheden. Dette kan bade ske bevidst eller ubevidst gennem
virksomhedens identitet. En virksomheds identitet hjelper forbrugerne til at identificere
virksomheden, og virksomheden kan derigennem differentieres fra andre virksomheder. En
virksomheds identitet eksisterer i1 kraft af, hvad virksomheden mener og stér for. (Bernstein, 1986:
s. 204-205) En virksomhed kan skabe sin egen identitet, idet en virksomhed har mulighed for at
pavirke og have indflydelse pad egen personlighed. Hele virksomhedens prastation kan have
indflydelse pé virksomheden identitet, hvilket igen kan have indflydelse pa virksomhedens image,
idet forbrugerne pdvirkes af netop virksomhedens prastation. Det betyder, at en virksomhed

indirekte kan pévirke sit eget image, selvom dette skabes af forbrugerne. (Bernstein, 1986: s. 77-78)

3.3.3.1 Corporate image management — en model

Der er opstillet utallige modeller fra bade forskere og praktikere for at gere det lettere at styre og
kontrollere en virksomheds image. I dette afsnit gennemgas en model opstillet af forskerne Gray og
Balmer (1998), hvor iser sammenhangen mellem corporate communication og coporate image er
interessant for denne specialafthandling i besvarelsen af den opstillede problemformulering.
Modellen som ses herunder er fokuseret omkring styringen af henholdsvis corporate reputation og
corporate image og redeger for, hvordan corporate image kan pavirkes. (Gray & Balmer, 1998: s.

696)

exogenous factors

_--"-'-'_FF
CORPORATE
CORPORATE | through CORPORATE Creates IMAGE AND | canlead to | COMPETITIVE
IDENTITY COMMUMNICATION CORPORATE ADVANTAGE
REPUTATION

Figur 3 - Managing corporate reputation og corporate image

Ifolge modellen er de vigtigste elementer 1 processen mod en virksomheds konkurrencefordele:

corporate identity, corporate communication, corporate reputation og corporate image’. Inden

> De originale engelske termer benyttes her, idet disse begreber ofte ogsd betegnes med originaltermer inden for den
danske videnskabelige litteratur, der findes pa omradet, og dermed er begreberne kendte inden for fagomrédet.
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modellen forklares, redegeres der nedenfor for forfatternes opfattelse af ovenstidende begrebers

definition.

Corporate identity er en virksomheds virkelighed, hvor en virksomheds
identitet refererer til karakteristika, som den er praeget af. En virksomheds
identitet er betinget af den strategi, som virksomheden forer, virksomhedens
filosofi og kultur samt virksomhedens organisatoriske design. Disse
elementer resulterer samlet set i en virksomheds corporate identity, som
ogsd er medvirkende til at differentiere en virksomhed fra andre
virksomheder. (Gray & Balmer, 1998: s. 695-697) En virksomhed formidler
sin identitet gennem det naste element i ovenstdende model: corporate

communication.

Corporate communication dekker over den samlede information, som en
virksomhed formidler om sin identitet. Det er al information, der formidles
til samtlige interessenter og malgrupper for virksomheden. Det skal forstas
pa den made, at corporate communication ikke kun er den kommunikation,
som en virksomhed udsender, men ogsé alt hvad en virksomhed ellers

foretager sig. (Grays & Balmer, 1998: s. 696,699)

En virksomheds image, corporate image, er ifolge Gray og Balmer: "the
mental picture of the company held by its audiences — what comes to mind
when one sees or hears the coporate name or sees its logo.” (Gray &
Balmer, 1998: s. 696) Det betyder, at image er den umiddelbare opfattelse,
som modtageren har af en virksomhed. Dette image kan hurtigt formes
gennem kommunikationen, hvilket er 1 modsetning til virksomhedens
omdemme, som typisk udvikles over tid pd baggrund af en virksomhedens
vedvarende prastation gennem effektiv. kommunikation. Corporate
reputation skal her forstds som den vurdering af virksomhedens fordele, som
ses 1 forhold til den vardi, som disse fordele giver virksomheden. (Gray &

Balmer, 1998: s. 697)

Ovenstdende model viser, hvordan en virksomheds identitet (corporate identity) formidles gennem

kommunikation (corporate communication), som medferer en opfattelse af henholdsvis
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virksomhedens image og omdemme (corporate image og corporate reputation), hvilket kan medfere
storre  konkurrencefordele for virksomheden. I modellen ses det endvidere, hvordan
udefrakommende faktorer ogsd kan pavirke interessenters opfattelse af en virksomheds image og
omdemme. (Gray & Balmer, 1998: s. 696) Ved hjlp af denne model kan en virksomhed forsege at
skabe et onsket image og et favorabelt omdemme, hvormed en virksomhed kan opna sterre salg.
Det er hurtigere og nemmere at opnd et fremtredende image end et solidt omdemme for en
virksomhed, idet en virksomheds image hurtigere kan pavirkes gennem corporate communication
end en virksomheds omdemme kan. Det skyldes blandt andet, at en virksomheds omdemme
opbygges over flere &r og er underlagt en vedvarende praestation fra virksomhedens side. (Gray &
Balmer, 1998: s. 696) Det betyder, at corporate image blandt andet kan pavirkes af en virksomheds
formidling af sin identitet. Dog er en virksomheds identitet underlagt feedback om interessenternes
opfattelse af virksomheden, hvilket blandt andet viser, hvordan en virksomheds strategi kan
opfattes. Ogsé feedback om interessenternes opfattelse af virksomhedens samlede kommunikation
kan bidrage til @endringer, som kan pavirke virksomhedens image og omdemme. Dermed kan
ovenstdende model bade bruges som forklaring og redegerelse for, hvordan en virksomheds image
kan pévirkes, mens den samtidig kan anvendes fremadrettet i et forseg pd en aktiv pavirkning af

image fra virksomhedens side.

3.3.4 OPSAMLING

Opfattelsen af en virksomheds image varierer, om end der ses visse lighedstrek 1 definitionerne.
Det er ikke virksomheden selv, der definerer sit eget image, men derimod virksomhedens
interessenter, der definerer virksomhedens image. Virksomhedens image skabes af interessenterne
pa baggrund af virksomhedens identitet og virksomhedens ageren. Virksomhedens image og
virksomhedens omdemme kan opfattes som synonymer, men kan ogsa opfattes som to forskellige
begreber, der er afthangige af hinanden. Derudover er en virksomheds image ogsd afhangig af
virksomhedens marketing image, som omhandler den veardi, forbrugerne kan fa gennem en

virksomhed.

En virksomheds positive omdemme eller image kan medfere, at virksomheden opretholder eller
oger salg af produkter, idet en virksomheds omdemme og image kan pavirke forbrugernes
holdninger, som igen kan pdvirke adferden. Derudover kan sdvel et godt som et dirligt omdemme
eller image vare med til at differentiere en virksomhed fra lignende virksomheder. Et darligt

omdemme eller image kan vare direkte edeleeggende for en virksomhed, hvorfor det er vigtigt, at
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en virksomhed handterer mulige risici for at undga et darligt omdemme. Kommunikationen fra en
virksomhed kan pévirke virksomhedens image og omdemme. En virksomheds kommunikation
afspejler virksomhedens identitet, som ber veare defineret af interessenternes feedback til

virksomheden om opfattelsen af virksomhedens image eller omdemme.
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4. ANALYSE

Der er nu redegjort for de forskellige teorier, som skal anvendes i denne specialeathandling. Pé
baggrund af disse redegorelser foretages i dette afsnit analysen, der forst omhandler den betydning,
der kan udledes af opdateringen fra Billigvoks.dk, hvorefter det analyseres og diskuteres, hvordan
denne betydning pavirker virksomhedens image. Det forste analyseafsnit starter med en semiotisk
analyse, hvorefter der foretages en analyse af genren for at finde den fulde betydning af
kommunikationen. Det andet analyseafsnit er til dels baseret pa teorier om image og dels pa

resultaterne fra den forste del af analysen.

4.1 KOMMUNIKATIONENS BETYDNING

For at nd frem til den fulde betydning af opdateringen fra Billigvoks.dk foretages forst en
neranalyse af de sproglige tegn i den valgte empiri, hvorefter opdateringen fra Billigvoks.dk
analyseres 1 forhold til genreteori, mens der samtidig treekkes pa resultaterne af den semiotiske

analyse. Begge afsnit afsluttes med en opsamling.

4.1.1 SEMIOTISK ANALYSE

Dette afsnit er en semiotisk analyse af den valgte empiri pd baggrund af semiotikken som defineret
af Peirce jevnfor afsnit 3.1.2 og begreberne denotation og konnotation som defineret af Hjelmslev
jevnfor afsnit 3.1.1. Ved hjelp af neranalyse vil s@tningerne 1 opdateringen fra Billigvoks.dk
analyseres hver for sig for at give det bedste overblik. Afsnittet afsluttes med en opsamling, der

samler analyseresultaterne fra hver se@tnings analyse.

4.1.1.1 Fgrste seetning

“Pia Kjeersgaard gar af som formand

for DF!” (afsnit 2.2)

Pia Kjarsgaard er en person, der er kendt af de fleste 1 det danske samfund, idet hun iser har gjort
sig bemerket som formand for det danske politiske parti, Dansk Folkeparti, der ofte forkortes DF.
Denne forkortelse bruges i opdateringen fra Billigvoks.dk, som det ses ovenfor. Dermed ses en
forbindelse mellem reprasentamen, ordene ”Pia Kjarsgaard”, og objekt, personen Pia Kjarsgaard,

der fungerer som et indeks, idet der er en reel forbindelse mellem ordene og personen. (afsnit
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3.1.2.2) Det skal forstds pd den made, at erfaringer om navnet indeholder erfaringer om personen i
kraft af andetheden, hvor erfaringerne anerkendes. (afsnit 3.1.2.3) Ordene “Pia Kjaersgaard” kan
ogsa ses som et symbol, idet det ikke kun er en reference til personen bag navnet, men ogsa til de
politiske holdninger, som Pia Kjarsgaard repraesenterer. Pia Kjersgaard er blandt andet et symbol
pa en stram udlendingepolitik og nogle bestemte grundvardier, som typisk betegner Danmark og
danskheden. Fortolkning af tegnet kraver, at man har en viden om Pia Kjersgaard. Derfor afspejler
tegnet den danske befolkning som malgruppe for kommunikationen, eftersom Pia Kjarsgaard
eksisterer 1 det danske samfund, hvor de koder og tegn, som navnet konnoterer, ikke nedvendigvis
er genkendelige for andre nationaliteter end den danske. (afsnit 3.1.1.1) Malgruppen kan indsnavres
yderligere, da det er sandsynligt, at det kun er de danskere, der har interesse for dansk politik, som
ved nok om Pia Kjaersgaard, til at de forskellige identificerede tegntyper giver mening. Dermed er
Pia Kjaersgaard ikke kun navnet pa en bestemt politisk person, men ogsa et tegn som indeholder

viden om personens politiske holdning og politiske veerdier.

En formand refererer til en social stilling, og "formand for DF” refererer til den bestemte stilling
som formand for partiet Dansk Folkeparti. Denne stilling kan ses som objekt for ”formand for DF”.
(afsnit 3.1.2.1) Erfaringer om denne stilling knyttes til Pia Kjersgaard, som frem til september 2012
er den eneste formand, som Dansk Folkeparti nogensinde har haft. Derfor knyttes forbindelsen
mellem reprasentamen og objekt, altsd ordene “formand for DF” og stillingen som formand,
gennem et indeks. (afsnit 3.1.2.2) Den stilling, som reprasenteres gennem reprasentamen,
symboliserer mange af de samme ting, som ses i1 forbindelse med analysen af tegnet “Pia
Kjersgaard” ovenfor. Det skyldes, at Pia Kjarsgaard som sagt har veret den eneste formand for
Dansk Folkeparti, siden partiet blev stiftet. Derudover er “formand for DF” symbol for en position
med politisk magt og indflydelse pd dansk politik, hvorfor ogsd interpretanten, der gennem
tredjeheden henviser til fremtiden, (afsnit 3.1.2.3) medferer en fortolkning af tegnet ”formand for
DF”, hvor man umiddelbart vil fortsette med at opfatte stillingen som betydningsfuld. Denne
fortolkning opstilles pa trods af, at Pia Kjarsgaard, der bdde kan ses som et ikon og et indeks for
”formanden for DF”, fremover ikke laengere vil vere synonym med stillingen. Det skal dog
understreges, at fortolkningen af tegn andres over tid, hvorfor det ikke er umuligt at forestille sig, at
en ny formand for Dansk Folkeparti med tiden vil @&ndre betydning for tegnet “formand for DF” og
dermed ogsa fortolkningen af tegnet. (afsnit 3.2.3) Med hensyn til forstaelsen af tegnet “formanden

for DF” er malgruppen igen den danske befolkning, muligvis den del af den danske befolkning, som
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har en interesse i dansk politik, idet tegnet DF, som stir for Dansk Folkeparti, muligvis ikke vil

kunne genkendes af andre end denne definerede malgruppe.

At ga af som formand for Dansk Folkeparti denoterer, at man ikke leengere besidder denne stilling.
Satningens verballed “gar af” kan konnotere en handling, som er selektiv. Det kan ogsa konnotere,
at man traeder tilbage fra noget, og at man dermed ogsa afstir fra nogle rettigheder eller goder.
(afsnit 3.1.1.1) Det vil sige, at Pia Kjersgaard med sin handling, hvor hun ikke leengere vil fungere
som formand for Dansk Folkeparti, afstdr fra en betydningsfuld position jevnfer ovenstdende
analyse, hvor det ses, at “formand for DF” symboliserer en betydningsfuld position, hvorigennem
Pia Kjarsgaard havde rettighederne til at gore noget bestemt, som er knyttet til stillingen som

formand for partiet.

Denne forste s@tning 1 opdateringen fra Billigvoks.dk er et udtryk for en kendsgerning og afsluttes
med et udrdbstegn, hvilket, gennem andetheden som erfaringsgrundlag, (afsnit 3.1.2.3) konnoterer
et udrab, en nyhed eller lignende. (afsnit 3.1.1.1) Det er faktuelle oplysninger, som udtrykkes i
opdateringen fra Billigvoks.dk, hvor afsender ikke involverer egen holdning til indholdet i
kommunikationen, idet der jevnfer ovenstdende analyse ikke ses tegn i den forste s@tning, som
forbinder afsenderen med indholdet i1 opdateringen, hvorfor der ikke umiddelbart ses en

sammenhang mellem de to.

4.1.1.2 Anden scetning

“Hun har gennem 17 ar stdet for

had og frygt overfor alle folk med
kulor.” (afsnit 2.2)

Tid forstds subjektivt i forhold til hvem, der opfatter tiden, og hvilken kontekst tiden opfattes 1. I
den anden s@tning i opdateringen fra Billigvoks.dk ses tegnet: ”gennem 17 &r”. P4 det denotative
niveau er det en angivelse af tid, hvor man ikke forholder sig til, hvor lang tid 17 ér er. P4 det
konnotative niveau kan tiden opfattes som enten kort tid eller lang tid. (afsnit 3.1.1.1) Dette
tidsinterval kan opfattes som kort tid, nir eksempelvis to personer, som har veret foreldre gennem
17 ar, snakker om, hvor hurtigt de synes, deres barn er vokset. Tidsintervallet ovenfor kan ogsa

opfattes som lang tid, hvis det eksempelvis drejer sig om noget, man ser frem til. Som eksempel kan
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navnes den tid, det tager at betale et 1an ud. Dermed ses det, at opfattelsen af kort tid kan sattes 1
forbindelse med oplevelsen af en positiv hendelse, der er sket i den nare eller den fjerne fortid,
mens opfattelsen af lang tid kan settes i forbindelse med oplevelsen af en positiv haendelse, der sker
engang 1 fremtiden. Dermed er opfattelsen af tid relativ og athengig af konteksten. Betydningen af

”gennem 17 ar” kan derfor forst findes, nar setningens andre tegn er blevet analyseret.

At hade nogen er en sarlig folelse, der kan komme til udtryk pa mange forskellige mader. Objektet
for ”had” som reprasentamen er denne folelse, der kommer til udtryk som et ikon, idet der ingen
direkte forbindelse er mellem reprasentamen og objekt, men derimod en forbindelse preget af
lighed gennem de folelser, som tegnet vaekker. Relationen mellem reprasentamen og objekt kan
ogsa ses som et indeks, idet tidligere erfaringer har preget de folelser, der kan tillegges tegnet.
Uden tidligere erfaringer om folelsen “had”, kan ordet i princippet bade vare positivt og negativt.
(afsnit 3.1.2.2) I kraft af det sprogsamfund hvor ordet forstds, er had et symbol pad en sterk
subjektiv folelse af lede overfor nogen eller noget. Det er en subjektiv folelse, eftersom ordets
betydning gennem andetheden afhanger af erfaringer, (afsnit 3.1.2.3) der er knyttet til det
umiddelbare objekt. (3.1.2.2) At frygte nogen er en anden folelse, der ogsé optreeder i den anden
s@tning 1 opdateringen fra Billigvoks.dk. Objektet for ’frygt” er ogséa en folelse, hvorfor ogsa dette
ords tegntype ses som et ikon. Den lighed, der ses, skal forstds som en lighed mellem ordets
egenskaber og det umiddelbare objekts egenskaber, og disse egenskaber er praeget af folelsen
“frygt”. (afsnit 3.1.2.2) Fortolkningen af ’frygt” er ogsé praeget af tidligere erfaringer med ordet og
folelsen bag ordet gennem andetheden, (3.1.2.3) hvilket betyder, at repraesentamen refererer til
objektet gennem et indeks, idet et indeks skabes af indre pavirkninger, hvorfor ogsa “frygt” er en
subjektiv folelse. (afsnit 3.1.2.2) Tegnets interpretant ses, idet "frygt” kan fortolkes som et negativt
symbol pa uvidenhed, eftersom folelsen ofte knyttes til det at vaere bange for noget, som man ikke
ved, hvordan man skal forholde sig til. (3.1.2.1) Bade "had” og "frygt” kan 1 den sammenhang, som

tegnene ses 1 her, ogsa opfattes som nogle bestemte holdninger overfor noget bestemt.

Nér noget har kuler, sd betyder det, at det har farve. I sin denotative betydning refererer
repraesentamen, (afsnit 3.1.1.1) alle folk med kuler” til objektet, som er en betegnelse for en
gruppe mennesker, gennem et ikon. Det kommer til udtryk grundet ligheden mellem alle folk med
kuler” og objektet, som er en gruppe af mennesker, der har en farve. (afsnit 3.1.2.2) Danskere er
generelt et folk, der er meget lyse 1 huden, og derfor er “alle folk med kuler” ogsa et symbol pa folk

fra andre lande, hvor man er merkere i huden end danskerne. Denne fortolkning sker i kraft af
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tredjeheden, idet en lovmaessighed opsattes. Denne lovmaessighed er, at hvis man har en merkere
hudfarve end den typiske dansker, er man fra et andet land. Denne lovmassighed er opstiet pa
baggrund af andetheden, som traekker pa erfaringer. Her er erfaringerne, at danskere gennem mange
ar generelt har vaeret lyse 1 huden i forhold til mange andre nationaliteter. Andetheden er opstaet pa
baggrund af forsteheden, der er bevidstheden om, at ikke alle nationaliteter ser ens ud. (afsnit
3.1.2.3) Tegnet “alle folk med kuler” er i kraft af konteksten ogsa et symbol pé indvandrere i
Danmark pa grund af den erfaring, der eksisterer pa baggrund af Pia Kjersgaards politiske
holdninger over denne gruppe mennesker, som gennemgaet i afsnit 4.1.1.1. Dansk Folkeparti har
derudover iser haft fokus pa indvandrere med en merkere hudfarve end danskerne, hvorfor man
ogsé kan sige, at “folk med kuler” konnoterer indvandrere. Mere bredt set konnoterer ”folk med
kuler” generelt folk, der er anderledes. P4 baggrund af ovenstidende analyse af tegnets enkelte dele,
ses interpretanten for “alle folk med kuler” som en sarlig gruppe mennesker i Danmark, (afsnit
3.1.2.1) hvor tegnet “alle folk med kuler” maske snarere konnoterer fremmedhed frem for folk der

bogstaveligtalt har en merk hudfarve. (3.1.1.1)

Analysen og fortolkningen af tidsintervallet ”gennem 17 &r” kan nu ferdiggeres, idet sa@tningens
andre elementer er blevet analyseret ovenfor. Setningen uden tidsintervallet lyder séledes: ”Hun har
stdet for had og frygt overfor alle folk med kuler”. (afsnit 2.2) “Hun” er et indeks for Pia
Kjersgaard, som naevnes i1 den forste s@tning, eftersom der er en faktisk forbindelse mellem “hun”
som repraesentamen og Pia Kjarsgaard, som er dette repraesentamens objekt. Erfaringer viser denne
forbindelse. (afsnit 3.1.2.2) Derfor betyder satningen, at Pia Kjersgaard har staet for noget. ”At sta
for” konnoterer en handling, der kan opfattes som ansvarshavende, idet at std for” kan konnotere
at std 1 spidsen for”. (3.1.1.1) Pia Kjersgaard har dermed stdet 1 spidsen for folelsen af had og frygt
overfor nogen eller noget. Dette kan ogsa konnotere, at Pia Kjaersgaard har forsegt at udbrede disse
folelser overfor eller holdninger til en bestemt gruppe mennesker. Had og frygt forsterker hinanden
1 kraft af den betydning, som ordene tilleegges i ovenstdende analyse. I den kontekst de optrader,
skal ordene forstas som sterke og negative, og “alle folk med kuler” kan forstds som indvandrere i
Danmark eller blot fremmede. Ovenfor blev det fundet, at frygt kan forbindes med noget, som man
ikke ved sd meget om og noget, som man derfor er bange for. Uvidenheden over for udleendinge
kan medfore frygt over for denne gruppe mennesker pa grund af deres kuler, der er anderledes end
danskernes. Det kan betyde, at nogle méaske ser frem til, at der ikke l&engere vil herske had og frygt
over for indvandrere, eftersom man ogsa i1 det danske samfund har lert meget om indvandrere de

seneste ar, og der er derfor ingen grund til at frygte denne gruppe mennesker. Det medvirker en
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fortolkning af ”gennem 17 ar” som et tidsinterval, der skal opfattes som lang tid, eftersom afsender
har ventet pa den positive handelse, at Pia Kjaersgaard ikke leengere skal vaere formand for Dansk
Folkeparti. Det kan skyldes, som det fremgér af opdateringen fra Billigvoks.dk, at Pia Kjaersgaard
har stéet 1 spidsen for frygten for indvandrere i Danmark pé trods af, at der ikke nedvendigvis har

veaeret en grund til denne frygt grundet mere viden om denne gruppe mennesker.

Pa baggrund af den semiotiske analyse af den anden s@tning ses det, at Billigvoks.dk gennem
opdateringen implicit udtrykker egen holdning til Pia Kjersgaard. Umiddelbart kan den anden
s@tning 1 opdateringen opfattes som neutral, men grundet de to sterke folelsesladede ord ”had” og
“frygt” samt udtrykket “folk med kuler” giver Billigvoks.dk implicit udtryk for egen opfattelse af
Pia Kjaersgaard. Billigvoks.dk skriver, at Pia Kjersgaard har stiet for had og frygt, men det ikke en
objektiv opfattelse, idet det ovenfor blev fundet, at had og frygt er subjektive folelser. Det ses derfor
i opdateringen fra Billigvoks.dk, at afsenderen har tillagt Pia Kjersgaard disse felelser. Ogsa
udtrykket “alle folk med kuler” vidner om en subjektiv opfattelse fra afsenders side af Pia
Kjarsgaard og den politik, som hun i mange &r har stiet for, idet dette udtryk jevnfer ovenstdende
semiotiske analyse omhandler indvandrere i Danmark fra en bestemt raekke lande, hvor man er
merkere 1 huden end danskerne eller bare generelt er anderledes. Det viser, hvordan Billigvoks.dk
treekker pa de erfaringer, det danske samfund har med Pia Kjersgaard og hendes politiske
holdninger, mens virksomheden samtidig udtrykker, at virksomheden ikke bryder sig om Pia

Kjersgaard, idet de mener, at hun har stéet for had og frygt overfor folk, der er anderledes.

4.1.1.3 Tredje seetning

Vi fejrer hendes afsked ved at scelge

SunSpa selvbruner for kun 89kr/stk den

neeste time )"’ (afsnit 2.2)

Objektet for “hendes afsked” er en heendelse. (afsnit 3.1.2.1) Det er noget, som sker eller er sket.
”Hendes” er indeks for Pia Kjersgaard, idet stedordet viser tilbage til denne person, som er naevnt
tidligere 1 opdateringen fra Billigvoks.dk. Dermed er der en faktisk forbindelse mellem
reprasentamen og objekt, ”hendes” og den person, som “hendes” viser tilbage til. (afsnit 3.1.2.2) En
afsked er en hendelse, der gennem erfaringer fortaeller, at der oftest tages afsked med nogen eller

noget ved at sige farvel. Dermed refererer repreesentamen til objektet, som er handelsen, gennem et
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indeks, hvilket ogsé ses gennem andetheden. (afsnit 3.1.2.3) I opdateringen fra Billigvoks.dk er det
Pia Kjaersgaards afsked, der er omdrejningspunktet. En afsked kan vere et symbol pa en trist
handelse, idet en afsked ofte ses i forbindelse med eksempelvis begravelser, kolleger der er blevet
afskediget eller har fiet nyt job, og folk der skal ud og rejse. Vanen dikterer, at en afsked er en
situation, hvor tingene @ndres pa den ene eller den anden made, og det triste ses i og med, at
tingene @ndres, og der siges farvel til det vante, hvilket pd sigt kan vare positivt, men ofte i
ojeblikket opfattes som negativt. (afsnit 3.1.2.2) I det sprogsamfund som ordet fortolkes i her, er en
afsked ofte et symbol pa en handelse, der sattes 1 forbindelse med at sige farvel, hvilket konnoterer
en trist haendelse og et muligt savn. (afsnit 3.1.1.1) En afsked fortolkes derfor som en situation, hvor
der siges farvel til nogen eller noget, som man kommer til at savne. Gennem tredjeheden forventes

det derfor ogsé, at en afsked kraver et farvel og medferer et savn. (3.1.2.3)

Uden hensyntagen til de omkringliggende tegn, er objektet for ’fejrer” en handling, der konnoterer
en positiv eller gledelig begivenhed. (afsnit 3.1.1.1) Gennem andetheden forbindes en fejring med
en positiv haendelse, hvor man eksempelvis fester eller pd anden vis udtrykker glede eller
lykenskning overfor nogen eller noget. Derfor forventes det ogsa gennem andetheden, der treekker
pa erfaringer, at det, der fejres, er en gledelig begivenhed. (afsnit 3.1.2.3) ”Vi” er indeks for
afsenderen, hvor forbindelsen er grammatisk udtrykt. (afsnit 3.1.2.2) Dog kan ”vi” til dels ogsa
indebzre modtageren, da alle kan vare med til at fejre “hendes afsked”. Eftersom fejringen af
“hendes afsked” sker “ved at s@lge SunSpa selvbruner”, begrenses “vi” alligevel til kun at
indeholde afsenderen, Billigvoks.dk, eftersom modtageren ikke salger noget, men i stedet far
mulighed for at kebe noget. I og med at Billigvoks.dk fejrer Pia Kjersgaards afsked fra et
betydningsfuldt job jevnfer afsnit 4.1.1.1, giver Billigvoks.dk gennem opdateringen udtryk for, at
de mener, at det er positivt, at Pia Kjaersgaard ikke lengere skal besidde jobbet som formand for

Dansk Folkeparti, fordi en fejring medferer en positiv haendelse.

”SunSpa selvbruner” er et produkt, hvorfor dette tegns objekt er produktet. (afsnit 3.1.2.1) De
egenskaber, der knyttes til produktet, ses som et ikon, hvor produktet giver huden farve. Tidligere
erfaringer med produktet ses som et indeks, hvor erfaringer forteller, hvordan produktet bruges,
eller hvad produktet bruges til. Det kan ogséd sige noget om, hvem der bruger produktet, og derfor
ogsd om malgruppen for opdateringen fra Billigvoks.dk. Produktet kan ses som et symbol og et
udtryk for selvidentitet, og personer som bruger produktet, gar sandsynligvis op 1 sit udseende.

(afsnit 3.1.2.2) Derfor bliver malgruppen yderligere defineret og indskraenket. Gennem tredjeheden
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ses produktets interpretant, (afsnit 3.1.2.3) hvor ”SunSpa selvbruner” er et produkt, der appellerer til

mennesker, der er blege 1 huden og gerne vil have en merkere hudfarve.

I sin denotative betydning (afsnit 3.1.1.1) er ”den neeste time” en angivelse af tid, hvorfor tegnets
relation til objektet ses som et ikon i1 kraft af de egenskaber, der ligger i tidsbegrebet samt
opfattelsen af tid. (afsnit 3.1.2.2) I den semiotiske analyse af den anden satning blev det fundet, at
tid opfattes i forhold til konteksten, hvor kort tid er knyttet til positive hendelser i den nere eller
den fjerne fortid, mens lang tid er knyttet til positive handelser, der forventes at ske i fremtiden.
(afsnit 4.1.1.2) I sin konnotative betydning er “den neste time” et symbol, der fortolkes pa
baggrund af konteksten, hvor et produkt szlges til en bestemt pris. Tegnet, ”den naste time”, er
udtryk for tiden nu, men athangig af, om modtager laser opdateringen fra Billigvoks.dk i samme
minut, den er udsendt eller en halv time senere, s& kan ”den neste time” knyttes til en handelse,
som er sket i den naere fortid. Hendelsen kan opfattes som positiv, eftersom tiden er forbundet med
en serlig pris for det naevnte produkt. Derfor konnoterer ”den naste time”, at der er tale om et
tilbud, eftersom “den naeste time” er en begranset tidsperiode, der er knyttet til en pris péd et
produkt. Denne fortolkning forsteerkes ved hjelp af “kun” i s@tningen, idet “kun” foran ’89kr/stk”

konnoterer en pris, der er billigere end normalen. (afsnit 3.1.1.1)

Satningen afsluttes med en smiley frem for et almindeligt grammatisk tegn. Det er en smilende
smiley, der ofte ses i skriftsprog pa Internettet, hvor der i evrigt findes mange variationer af tegnet
alt efter den folelse, som man ensker at udtrykke. Den smilende smiley konnoterer umiddelbart
folelsen af at veere glad eller i godt humer, og den forteller derfor ogsa noget om afsenderens
folelser. (3.1.1.1) Det er umuligt definitivt at sige, om den anvendte smiley skal ses i forhold til Pia
Kjersgaards afsked eller i1 forhold til tilbuddet om SunSpa selvbruner, men det mest naturlige vil
vere at iagttage den smilende smiley som knyttet til verballeddet, fejrer”, hvorfor den
understreger, at der fejres noget positivt eller en god nyhed. Derfor er den tredje satning i
opdateringen fra Billigvoks.dk et udtryk for afsenders holdning, hvilket understreges af ovenstaende
semiotiske analyse, hvor det ses, at Billigvoks.dk fejrer Pia Kjaersgaards afsked og dermed mener,

at det er positivt, at Pia Kjersgaard ikke lengere skal vare formand for Dansk Folkeparti.
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4.1.1.4 Opsamling

"Pia Kjeersgaard gar af som formand for DF!

Hun har gennem 17 ar stdet for had og frygt

overfor alle folk med kulgr. Vi fejrer hendes

afsked ved at seelge SunSpa selvbruner for kun

89kr/stk den nceste time :)” (afsnit 2.2)

Gennem ovenstdende analyse af de tre s@tninger 1 opdateringen fra Billigvoks.dk ses det, at Pia
Kjersgaard som formand for partiet Dansk Folkeparti har haft en betydningsfuld stilling, hvor hun
iser er blevet kendt som en person med nogle bestemte politiske holdninger. Hun har i lang tid haft
denne stilling, hvorigennem hun har haft mulighed for at udtrykke sine politiske holdninger og
indvirke pé den politik, der er blevet fort i Danmark. (afsnit 4.1.1.1) I tiden som formand har Pia
Kjersgaard, ifelge afsenderen, staet 1 spidsen for at udtrykke had og frygt overfor indvandrere eller
maske snarere folk, der er anderledes eller fremmede. (afsnit 4.1.1.2) Nar denne anden se&tning
sammenholdes med den forste satning, underforstds det pa det konnotative niveau, (afsnit 3.1.1.1)
at det netop er gennem stillingen som formand for Dansk Folkeparti, at Pia Kjersgaard har haft
mulighed for at udtrykke disse sterke, subjektive folelser og disse holdninger overfor “alle folk
med kuler”. Pa trods af at Pia Kjaersgaard tidligere er blevet opfattet som synonym med stillingen
som formand for Dansk Folkeparti, er ”had og frygt” 1 opdateringen fra Billigvoks.dk knyttet til Pia
Kjersgaard og altsa ikke til formanden for Dansk Folkeparti. (afsnit 4.1.1.2) Dette kan konnotere, at
den naste formand for Dansk Folkeparti ikke nedvendigvis vil std for de samme folelser og fa
samme indflydelse pa samfundet og dansk politik som Pia Kjersgaard, idet afsenderen specifikt
fejrer Pia Kjeersgaards fratreedelse som formand for partiet. Det ses tydeligt, at Billigvoks.dk mener,
at det er en gledelig nyhed, at Pia Kjersgaard ikke lengere skal vare formand for Dansk
Folkeparti, idet “fejrer” ofte forbindes med en positiv begivenhed. Derfor ses det ogsa, at

Billigvoks.dk udtrykker en politisk holdning i1 opdateringen pa Facebook. (afsnit 4.1.1.3)

I kraft af tilbuddet om SunSpa selvbruner til en sazrlig pris i en begrenset tidsperiode, (afsnit
4.1.1.3) opfordres modtageren til at fa farve eller kuler, og afsender udtrykker dermed et enske om,
at modtageren bliver en del af den gruppe, der navnes i1 den anden satning: “alle folk med kuler”.

(afsnit 4.1.1.2) Det kan dermed ses som en opfordring fra afsender til modtager om at foretage en
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modhandling mod Pia Kjersgaard, idet det kan ses som et symbol pé, at det er okay at veere meork i
huden eller bare anderledes. Dermed udtrykkes der en mening om, at der ikke er forskel pa danskere

og indvandrere 1 Danmark.

Modtagerne af opdateringen fra Billigvoks.dk kan pa baggrund af ovenstiende semiotiske analyse
defineres som danskere med interesse for dansk politik, idet tegnene “Pia Kjaersgaard” og "DF” kun
kan fortolkes og forstds af denne gruppe. Derudover indikerer produktet, som salges, ogsa at
opdateringen er relevant for en malgruppe, der er interesseret i eget udseende. (afsnit 4.1.1.3)
Eftersom produktet naevnes sa sent i opdateringen fra Billigvoks.dk, kan produktets malgruppe ikke
siges at veere identisk med hele opdateringens modtagere, eftersom modtagerne primaert defineres af
den forste del af opdateringen fra Billigvoks.dk, og det er ogsa den forste del af opdateringen, der
fylder mest.

4.1.2 ANALYSE AF GENREN

Dette afsnit vil vere en analyse af den valgte empiri med henblik pd at bestemme og tydeliggore
sével genre som formal med opdateringen fra Billigvoks.dk. Afsnittet vil dels treekke pé teorier om
genren (afsnit 3.2) og dels pa resultaterne af den semiotiske analyse. (afsnit 4.1.1) For
overskuelighedens skyld er afsnittet opdelt i1 tre mindre afsnit, hvor analysen vil vare fokuseret
omkring forskellige kategorier, der har at gere med genren. Afsnittet afsluttes med en kort

opsamling.

4.1.2.1 Trekstruktur

Den valgte empiri, der ses som en opdatering fra Billigvoks.dk, (afsnit 2.2) bestér primert af tre
setninger, og opdateringen kan derfor defineres som en kort tekstgenre, hvilket er typisk for
reklameannoncen som genre, hvor kommunikation formidles gennem et massemedie. (afsnit 3.2.2)
Opdateringen fra Billigvoks.dk indeholder tydeligt afsenders navn og logo, eftersom
kommunikationen er udsendt fra virksomhedens egen side pa Facebook, og de tekniske funktioner
pa Facebook medferer automatisk afsenderbillede og -navn. Derudover ses produktet naevnt i selve
teksten, men produktets navn er ogsa tydeligt 1 den miniaturevisning af linket, som ses under selve
teksten. Markeringen af virksomhedens navn og det produkt, der enskes solgt, er obligatoriske treek
ved en reklameannonce jevnfor afsnit 3.2.2.1. For at kommunikationen kan karakteriseres som en
reklameannonce, er det dog ogsa vigtigt, at den opfylder et andet obligatorisk traek, idet
kommunikationen skal indeholde et element, som skal tiltrekke modtagerens opmarksomhed.

(afsnit 3.2.2.1) Der er flere elementer i den valgte empiri, som kan tjene dette formal. Der er forst
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og fremmest et link med logo nederst i kommunikationen. Dette bryder opdateringen, som ellers
bestar af tekst, og pa grund af dette brud med teksten kan det fange modtagerens opmerksomhed.
Maske mere oplagt til at fange modtagernes opmerksomhed er kommunikationens ferste to ord,
som er navnet pa Dansk Folkepartis tidligere formand, Pia Kjaersgaard. Umiddelbart er der ingen
grund til, at en virksomhed, som salger harprodukter, (afsnit 2.2) navner en tidligere politisk
formand, der kan ses som et symbol pd nogle bestemte politiske holdninger, der blandt andet
indeholder holdningen om en stram udlaendingepolitik 1 Danmark. (afsnit 4.1.1.1) P4 grund af
atypiskheden i navnet pa en kendt, dansk politiker i en kommunikation fra Billigvoks.dk springer
navnet modtageren i gjnene. Det kan dermed gore modtageren nysgerrig, og derfor tiltreekker det
modtagerens opmarksomhed. Forklaret pa en anden made, sa er ’Pia Kjersgaard” et tegn, som ikke
umiddelbart herer hjemme 1 den situationelle kontekst, som det fremstér 1, og derfor tiltreekker det

modtagerens opmerksomhed.

I den sidste s@tning 1 opdateringen fra Billigvoks.dk ses produktets pris, hvorefter det angives, at
prisen gelder ”den neaste time”. Det er et tilbud pa det nevnte produkt, ’SunSpa selvbruner”, som
forsteerkes ved angivelsen af “kun” foran produktets pris. (afsnit 4.1.1.3) Da det navnte produkt er
angivet som en tilbudsvare, er det muligt, at modtagerens kebsmotivation vil vere direkte betinget
af produktets pris, hvilket kan medfere oget salg af produktet. (afsnit 3.2.2.1) Der ses ingen direkte
beskrivelse af produktets fordel 1 opdateringen fra Billigvoks.dk, hvilket ellers er et trek, der gerne
ses 1 reklameannoncer, idet produktets fordel kan vere medvirkende til at overtale modtageren til at
kebe produktet. (afsnit 3.2.2.1) Det er derudover blevet fundet i den semiotiske analyse af den
tredje satning, (afsnit 4.1.1.3) at erfaringer knyttet til produktet giver modtageren viden om
produktets fordele, hvilket betyder, at afsenderen forventer, at modtageren selv har erfaringer om
produktet, eller at modtageren har fiet anbefalet produktet af andre. Afsender kan ogsa veare af den
mening, at produktets navn salger sig selv, idet ”SunSpa selvbruner” indikerer, at man ved brug af
produktet selv kan serge for at blive brun. Man kan ogsa sige, at man ved brug af produktet far
kuler. "Kuler” er naevnt i den anden s@tning i opdateringen fra Billigvoks.dk, og ordet na&vnes altsa
1 en s@tning, for den satning hvor produktet naevnes. “Kuler” fremkommer 1 tegnet alle folk med
kuler”, der kan fortolkes som en bestemt gruppe mennesker, der er merkere 1 huden end danskerne.
(afsnit 4.1.1.2) Med forbindelsen mellem selvbruner og kuler knyttes der dermed en forbindelse
mellem produktet og produktets fordel. Forbindelsen ses ogsé, idet Billigvoks.dk fejrer, at Pia
Kjersgaard ikke lengere vil sta for had og frygt overfor “alle folk med kuler”, og det fejrer de med

tilbud pd et produkt, der netop giver kuler, hvormed der ogsa ses et ordspil 1 opdateringen fra
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Billigvoks.dk. Gennem den semiotiske analyse ses det derudover, at Billigvoks.dk er af den
holdning, at det er en god nyhed, at Pia Kjersgaard ikke laengere skal vaere formand for Dansk
Folkeparti, og derfor er der tilbud pa SunSpa selvbruner. Gennem opdateringen pa Facebook
opfordrer Billigvoks.dk modtageren til at stotte denne holdning og vere med til at fejre Pia
Kjersgaards fratreedelse som formand for Dansk Folkeparti, hvilket modtageren kan gere ved at
kebe produktet og blive en del af “alle folk med kuler”. (afsnit 4.1.1.4) Dermed udtrykkes
produktets fordel implicit i opdateringen fra Billigvoks.dk, 1 og med at fordelen kan ses som en
stotte til den holdning, som afsenderen giver udtryk for. Dette kan sammenlignes med andre
virksomheder, der eksempelvis donerer et beleb til bekeempelsen af en sygdom, hvis man keber
deres produkter. Opdateringen fra Billigvoks.dk opfylder da bade det fjerde og det femte af de
mulige trek, en reklameannoncen kan indeholde, som omhandler produktets fordel og legitimering
af produktets fordel. Ogséd det sjette treek ses 1 den valgte empiri, (afsnit 3.2.2.1) idet der sidst 1
kommunikationen er angivet et link til salgssiden for produktet, SunSpa selvbruner, hvorigennem
modtager kan kebe det omtalte produkt. Hvis modtageren ensker at give respons péa
kommunikationen pd anden made, sa er det grundet de tekniske specifikationer pd Facebook ogsé

mulighed for, at modtager kan skrive en kommentar under opdateringen fra Billigvoks.dk.

Pa trods af den tidligere redegorelse for reklameannoncens lose traekstruktur, (afsnit 3.2.2.1) sé
opfylder den valgte empiri altsd bade de to obligatoriske trek ved reklameannoncen samt de fire
mulige trek ved reklameannoncer 1 sterre eller mindre grad, og der ber derfor ikke vere nogen tvivl

om, at den valgte empiri er en form for reklameannonce.

4.1.2.2 Afsender og modtager

I opdateringen fra Billigvoks.dk er der ingen angivelse af, hvilken medarbejder der star bag
kommunikationen, og det mé derfor formodes, at opdateringen er et udtryk for kommunikation fra
hele virksomheden, Billigvoks.dk. Det skal forstds pa den made, at virksomheden star til ansvar for
opdateringen pa Facebook og det indhold, som fortolkes ud fra opdateringen. Der er 1 opdateringen
ingen precis indikation af, hvem Billigvoks.dk henvender sig til med kommunikationen, hvorfor
det forstds, at opdateringen er sendt ud til alle, der ”synes godt om” virksomhedens side pa
Facebook jevnfor de tekniske kvalifikationer, der er underlagt virksomhedssider. Indholdet i1
opdateringen fra Billigvoks.dk giver dog en indikation af, at gruppen af modtagere er afgraenset, 1
og med at flere af de tegn, der benyttes 1 opdateringen, ikke nadvendigvis kan forstas af alle, der

”synes godt om” virksomheden pd Facebook. Det drejer sig blandt andet om tegnene “Pia
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Kjersgaard” og “formand for DF”, der jeevnfer den semiotiske analyse kun kan forstds af danskere
der har interesse for dansk politik i den ene eller anden henseende. (afsnit 4.1.1.1) Det skyldes, at
tegnenes fortolkning er underlagt det danske sprogsamfund og den danske kultur. Pia Kjarsgaard er
en politisk person, som danskerne har viden om, og det antages, at man skal vide lidt om dansk
politik, for at vide hvordan Pia Kjersgaard er som politisk person. Dertil kommer ogsé
fortolkningen af, at Pia Kjersgaard kan ses som et symbol pd blandt andet en stram
udlendingepolitik. ”DF” er en forkortelse for Dansk Folkeparti, og en forstaelse af dette tegn
kraver ligeledes en viden om dansk politik. For at forstd den fulde betydning af tegnet ”formand for
DF” er det altsd nedvendigt med den viden, at denne stilling er betydningsfuld i kraft af at have haft
Pia Kjaersgaard som formand for stillingen i en del ar, og derfor er modtagerne for opdateringen fra

Billigvoks.dk begranset til danskere med interesse for dansk politik. (afsnit 4.1.1.1)

I forhold til forholdet mellem afsender og modtager, sa er det i redegerelsen af empirien i afsnit 2.2
blevet klargjort, at en del modtagere har givet virksomheden feedback pa statusopdateringen i det
kommentarfelt, der er under statusopdateringen. Muligheden for at reagere pa kommunikationen er
et muligt trek ved reklameannoncen, (afsnit 3.2.2.1) men det er ogsd en indikator for, at
opdateringen pa Facebook er et led i personligt salg, netop fordi modtageren kan reagere pa
afsenders kommunikation. Det er ikke typisk for kommunikation pa massemedier, der oftest er
praget af ikke-personligt salg. (afsnit 3.2.1.1) Via Facebook er kommunikationen fra billigvoks.dk
gennem Internettet netop udsendt via et massemedie, og kommunikationen karakteriseres derfor
som massekommunikation, idet afsender kommunikerer til flere modtagere. Dette er
karakteriserende for badde reklame og public relations. (afsnit 3.2.1.1) Det kan skyldes
opdateringens genre, at kommunikationen barer praeg af personligt salg, som er en af
grundformerne inden for markedskommunikation. (afsnit 3.2.1.1) Opdateringen fra Billigvoks.dk
kan til dels opfattes som sammenlignelig med statusopdateringen pd Facebook, og
statusopdateringen er som genre netop preget af tilstedeverelse, hvilket ogsd ses ved personligt
salg. Kontakt med modtageren er et af de karakteristika, der ses ved statusopdateringen gennem
kommunikationens fatiske funktion, som omhandler kommunikationens sociale element. (afsnit
3.23.1) Det er dette sociale element som er felles for bade det personlige salg og
statusopdateringen som genre. Det personlige ved kommunikationen er naturligvis ogsa underlagt
de tekniske forhold, som Facebook pé forhand har defineret, og enskede Billigvoks.dk ikke at give
modtageren mulighed for at give feedback pa kommunikationen, sa kunne virksomheden have valgt

en anden annonceringsform. Personligt salg inden for markedskommunikation viser, hvordan
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Billigvoks.dk er til stede i kommunikationen, hvorigennem virksomheden kan vare i nar kontakt
med modtageren og derigennem sa&lge et produkt. Det ses ogséd, hvordan Billigvoks.dk pad denne
made flytter fokus fra salg til kontakt til modtageren, hvilket er en af vaerdierne ved bade personligt

salg og statusopdateringen som genre. (afsnit 3.2.2.1)

Billigvoks.dk kan kun 1 en vis grad styre kommunikationsprocessen, eftersom modtager kan give
feedback direkte pa kommunikationen via det indbyggede kommentarfeltet under opdateringen. I
selve kommunikationen har afsender al kontrol, og her giver afsender blandt andet udtryk for egen
holdning til Pia Kjersgaard og hendes fratredelse som formand for Dansk Folkeparti, idet afsender
1 den anden s&tning i opdateringen mener, at Pia Kjersgaard i lang tid har siddet som formand for
Dansk Folkeparti og derigennem har haft sin magt. (afsnit 4.1.1.2) Hermed forstas, at Billigvoks.dk
udtrykker gleede over Pia Kjaersgaards afsked. (afsnit 4.1.1.4)Derudover skriver Billigvoks.dk i den
tredje saetning i opdateringen, at de “fejrer hendes afsked”, hvormed de giver udtryk for egen
mening om, at det er en god nyhed, at Pia Kjersgaard ikke lengere vil besidde stillingen som
formand for Dansk Folkeparti. (afsnit 4.1.1.3) Den tredje satning afsluttes med en smiley, der
smiler, hvilket ogséd viser afsenders folelser omkring den handelse, at Pia Kjarsgaard gar af som
formand for Dansk Folkeparti, og dermed understottes fortolkningen af, at Billigvoks.dk er glad for
nyheden. P4 grund af kommentarfeltet under opdateringen kan Billigvoks.dk ikke have en
fuldstaendig kontrol over kommunikationsprocessen, idet flere modtagere bruger kommentarfeltet til
at give feedback pa opdateringen fra Billigvoks.dk. Igennem kommentarfeltet geores ikke kun
opdateringen fra Billigvoks.dk, men ogsa virksomheden til genstand for omtale. Det betyder, at den
prim&re kommunikation, som er opdateringen fra Billigvoks.dk, umiddelbart er afsenderstyret,
hvilket er kendetegnende for badde personligt salg, reklame og til dels public relations, der ogsd
opererer inden for bade afsenderstyret og ikke-afsenderstyret kommunikation. Det ses ogsé, at den
sekundere kommunikation, som er modtagernes feedback gennem kommentarfeltet under
opdateringen fra Billigvoks.dk, ikke er afsenderstyret, idet afsender ikke har kontrol over
modtagernes feedback. Dog har afsender ogséd mulighed for at benytte kommentarfeltet til at reagere
pa modtagernes feedback, men det har afsender ikke benyttet sig af. Det kunne have gjort
kommunikationen og kommunikationsprocessen mere afsenderstyret, hvis Billigvoks.dk 1
kommentarfeltet kommunikerede med modtagerne, hvormed de kunne have forsegt at styre
modtagerne yderligere mod kommunikationens mal. Dermed kunne fortolkningen af opdateringen

fra Billigvoks.dk vare blevet yderligere kontrolleret af virksomheden.
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4.1.2.3 Formdl

Den valgte empiri er en opdatering fra Billigvoks.dk udsendt gennem Facebook, og som
gennemgaet 1 afsnit 2.2 er den valgte empiri en del af virksomhedens markedskommunikation, idet
markedskommunikation omfatter al kommunikation, der udsendes fra virksomheden. Det betyder
ogsa, at uanset formélet med kommunikation, s& vil opdateringen fra Billigvoks.dk medfere en
opfattelse af virksomhedens image, idet al kommunikation fra en virksomhed fortolkes af modtager
og pavirker image. Virksomhedens image @&ndres ikke nedvendigvis i positiv eller negativ retning,
og en virksomheds kommunikation kan have som formal at vedligeholde modtagerens opfattelse af

virksomhedens image. (afsnit 3.2.1)

Da den forste s@tning i opdateringen fra Billigvoks.dk er et udtryk for den kendsgerning, at Pia
Kjersgaard ikke leengere skal vaere formand for Dansk Folkeparti, kan formélet med opdateringen
til dels opfattes som oplysning til modtageren, idet denne forste saetning netop indeholder nyheden
om Pia Kjersgaards fratreedelse som formand for Dansk Folkeparti. (afsnit 4.1.1.1) Med
annoncering af nyheden skaber Billigvoks.dk kontakt til modtageren, hvilket er et af formélene med
statusopdateringen pa Facebook, hvor afsender kommunikerer til flere modtagere. Uden denne
kontakt vil afsender ikke opna ner sd meget trafik pa webshoppen som ellers, hvilket kan betyde
mindre salg af SunSpa selvbruner. (afsnit 3.2.3.1) Det betyder, at kontakt til modtageren er essentiel

for salg af et produkt.

Den tredje s®tning i1 opdateringen fra Billigvoks.dk er centreret om det tilbud, som Billigvoks.dk
fremsatter i kommunikationen, hvor det ses, at der i en time er tilbud pd produktet SunSpa
selvbruner, s& modtageren kan fa kuler og dermed blive en del af den gruppe mennesker, som Pia
Kjarsgaard har stdet for frygt og had overfor. (afsnit 4.1.1.4) Det viser, at virksomheden ensker at
selge det navnte produkt pd baggrund af den kommunikation, som er udsendt. De to forste
setninger 1 opdateringen fra Billigvoks.dk er centreret omkring Pia Kjersgaard, hvor det ses, at
Billigvoks udtrykker egen mening om Pia Kjarsgaard og hendes politiske holdninger. Det er ogsé
blevet fortolket gennem den semiotiske analyse, at afsender er glad for Pia Kjersgaards afsked som
formand for Dansk Folkeparti. (afsnit 4.1.1.1 og afsnit 4.1.1.2) Dette kan ses som en
selviremstilling af Billigvoks.dk som virksomhed, hvormed det giver modtageren information om

virksomhedens karakter. (afsnit 3.2.3.1)

Eftersom tilbuddet om SunSpa selvbruner til en sarlig pris 1 en kortvarig periode ses i en ramme af

nyheden om Pia Kjarsgaards afsked og virksomhedens egen holdning om Pia Kjersgaard og
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hendes fratreedelse som formand for Dansk Folkeparti, kan man sige, at Billigvoks.dk bruger denne
nyhed til at promovere sig selv og et produkt, som virksomheden szlger, og dermed forseger
virksomheden at oge salget af et bestemt produkt ved hjelp af nyheden om Pia Kjersgaards

fratreedelse som formand for Dansk Folkeparti.

4.1.2.4 Opsamling

Ovenstédende analyse viser, at opdateringen fra Billigvoks.dk fungerer som en statusopdatering for
at skabe kontakt til modtagerne med ensket om at szlge et produkt ved hjzlp af nyheden om Pia
Kjersgaards fratraeedelse som formand for Dansk Folkeparti. Opdateringen fra Billigvoks.dk kan ses
som en reklameannonce med trek fra statusopdateringen som genre, idet kommunikationen bide
barer preg af massekommunikation, personlig kommunikation og selvfremstilling. Dette viser og
understreger, at bade statusopdateringen og reklameannoncen er dynamiske genrer, der indeholder
treek fra andre genrer, og opdateringen fra Billigvoks.dk er derfor ogsa en dynamisk genre. Formaélet
med kommunikationen kan dels ses som salg af et produkt, dels som kontakt til modtageren. Dog
fremstiller afsender ogsd egen holdning til Pia Kjersgaards fratreedelse som formand for Dansk

Folkeparti, hvorfor virksomheden ogsé fremstiller sig selv i kommunikationen.

4.2 PAVIRKNINGEN AF IMAGE

Dette afsnit vil analysere den pavirkning af image, som opdateringen fra Billigvoks.dk har medfert.
Analysen sker pa baggrund af teorierne om image jevnfer afsnit 3.3 og traekker desuden pa
ovenstadende resultater fra analysen af betydningen af opdateringen fra Billigvoks.dk, som béade
indeholder en ren semiotisk analyse samt en analyse af genren pa baggrund af den semiotiske
analyse. (afsnit 4.1) For at bevare overblikket over afsnittet er det opdelt i mindre underafsnit, der

alle har at gore med pdvirkning af image.

4.2.1 IDENTITETEN
Dette afsnit vil primart omhandle den virksomhedsidentitet som afspejles 1 opdateringen fra
Billigvoks.dk. Afsnittet vil trekke pa resultaterne af analysen af betydningen af opdateringen fra

Billigvoks.dk, hvormed der foretages en analyse af identitetens pdvirkning af virksomhedens image.

Gennem opdateringen pa Facebook udtrykker Billigvoks.dk egen holdning omkring Pia
Kjersgaards fratredelse som formand for Dansk Folkeparti, idet det gennem den semiotiske
analyse blev klart, at Billigvoks.dk ikke bryder sig om Pia Kjersgaard. (afsnit 4.1.1.2) Samtidig

viser Billigvoks.dk med opdateringen pa Facebook glaede over, at Pia Kjersgaard ikke laengere skal
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vere formand for Dansk Folkeparti, idet virksomheden “fejrer” hendes afsked. Det viser, at
Billigvoks.dk mener, at den ellers lidt triste haendelse som en afsked er, er vard at gleede sig over og
fejre. (afsnit 4.1.1.3) Det afspejler for det forste virksomhedens politiske holdning, og for det andet
viser det, hvordan Billigvoks.dk udtrykker folelser om en bestemt haendelse. Det kan ses som et
udtryk for virksomhedens personlighed og dermed ogsa som et udtryk for virksomhedens identitet,
ndr Billigvoks.dk udtrykker egen holdning i forbindelse med Pia Kjersgaards fratraedelse som
formand for Dansk Folkeparti. Opdateringen pa Facebook viser, hvordan Billigvoks.dk formidler
sin identitet gennem kommunikation til virksomhedens interessenter i og med, at ogsa
statusopdateringen som genre handler om selvfremstilling. (afsnit 4.1.2.2) Denne proces er en del af
den model, der ses illustreret i afsnit 3.3.3.1, hvor det endvidere ses, hvordan fortolkningen af
virksomhedens kommunikation forer til en opfattelse af virksomhedens image. Formidlingen af
virksomhedens identitet kan bade ske bevidst og ubevidst, men gennem denne formidling gives der
mulighed for, at virksomhedens udtryk for egen identitet kan vere medvirkende til at pavirke

virksomhedens image. (afsnit 3.3.3)

Billigvoks.dk skaber kontakten til modtageren ved at patvinge sig modtagerens opmarksomhed ved
hjelp af den bestemte haendelse, at Pia Kjersgaard gar af som formand for Dansk Folkeparti. Med
denne hendelse som ramme og afsats til salg af det produkt, som Billigvoks.dk gennem
opdateringen pd Facebook forseger at szlge, skabes altsd kontakten til modtageren gennem
udnyttelse af Pia Kjersgaards fratreedelse som formand for Dansk Folkeparti. (afsnit 4.1.2.1)
Dermed har Billigvoks.dk udnyttet en nyhed, som kan forestilles at optage mange danskere, til at
selge et produkt, idet de fremsatter et tilbud pd SunSpa selvbruner gennem en form for
reklameannonce med den begrundelse, at Pia Kjaersgaards afsked skal fejres. Her ses ogsa formalet
med opdateringen fra Billigvoks.dk, idet Billigvoks.dk ensker salg eller oget salg af SunSpa
selvbruner ved hjelp af nyheden om, at Dansk Folkeparti skal have en ny formand. (afsnit 4.1.2.3)
Den méde, hvorpa Billigvoks.dk dermed udnytter en politisk kendt person i salg af et produkt, viser
blandt andet noget om virksomhedens strategi. Her tenkes serligt pa virksomhedens
kommunikationsstrategi, hvor Billigvoks.dk kommunikerer og seoger at salge et produkt pa
baggrund af en handelse 1 samfundet. Denne strategi er ogsa et udtryk for virksomhedens identitet,
som dermed ogsd kan pavirke opfattelsen af virksomhedens image, idet identiteten formidles
gennem kommunikation til virksomhedens interessenter, hvorefter virksomhedens image skabes
eller pavirkes pd baggrund af interessenternes opfattelse af virksomhedens kommunikation. (afsnit

3.3.3.1)
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Gennem den semiotiske analyse ses det, at keb af SunSpa selvbruner stotter den holdning, som
Billigvoks.dk giver udtryk for i opdateringen pa Facebook, hvor et keb kan opfattes som en
modhandling mod Pia Kjaersgaard. Dette viser, hvordan Billigvoks.dk ikke blot ensker at szlge et
produkt, men at virksomheden ogsd salger en holdning. Det skal forstds pa den maéde, at
Billigvoks.dk giver egen mening til kende om Pia Kjersgaards fratraedelse som formand for Dansk
Folkeparti, og samtidig opfordrer Billigvoks.dk til, at virksomhedens interessenter stetter denne
holdning ved at kebe SunSpa selvbruner. Det kan ses som et udtryk for, at Billigvoks.dk mener, at
det er okay, at man er anderledes. Pia Kjaersgaard gar af som formand for Dansk Folkeparti, og hun
har, ifelge Billigvoks.dk, “stdet for had og frygt overfor alle folk med kuler”, hvormed hun maske
ligefrem har forsegt at udbrede disse felelser og holdninger om folk, der er anderledes. (afsnit
4.1.1.2) Billigvoks.dk ensker, at der ikke leengere skal vere had og frygt overfor indvandrere eller
folk, der er anderledes, hvorfor Billigvoks.dk udtrykker gleede over Pia Kjersgaards fratraedelse.
Modhandlingen mod Pia Kjersgaard kommer til syne, idet Billigvoks.dk opfordrer modtagerne til
at kebe SunSpa selvbruner. (afsnit 4.1.1.4) Der ses hermed bade en holdning om Pia Kjersgaard
som person, idet Billigvoks.dk mener, at hun “har stdet for had og frygt”, og samtidig udtrykker
Billigvoks.dk en holdning om, at det er okay at vare anderledes. Begge holdninger afspejler
virksomhedens identitet, idet denne presentation af egne holdninger har indflydelse péa

virksomhedens identitet. (afsnit 3.3.3)

I kommunikationen ses det, at opdateringen fra Billigvoks.dk ligner statusopdateringen som genre.
Den er preget af tilstedevaerelse og kontakt til modtageren, hvilket er i lighed med resultaterne fra
ovenstdende analyse af genren, som viser, at opdateringen ikke kun er en reklameannonce, men at
den ogsa barer breg af personligt salg. (afsnit 4.1.2.2) Det tyder derfor pa, at Billigvoks.dk har en
identitet, hvor det er vigtigt at have kontakt med modtagerne. Man kan forestille sig, at det er et
bevidst valg fra afsenders side at benytte sig af personligt salg for at opnd eget salg af SunSpa
selvbruner, idet det er muligt, at det er nemmere at salge et produkt ved hjelp af personligt salg
frem for gennem en reklameannonce. I og med at opdateringen fra Billigvoks.dk barer praeg af
personligt salg, er det endvidere muligt, at det i1 storre grad hjelper forbrugeren med at identificere
virksomheden og differentiere virksomheden blandt andre virksomheder i forhold til en

reklameannonce, der ikke baerer prag af personligt salg. (afsnit 3.3.3)
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4.2.2 INTERESSENTERNE

Dette afsnit vil primert omhandle interessenternes rolle i pavirkningen af det image, som
interessenterne tillegger Billigvoks.dk. Afsnittet vil inddrage resultaterne fra analysen af
betydningen af opdateringen fra Billigvoks.dk for at finde ud af, hvordan denne kommunikation kan

pavirke virksomhedens image.

Opdateringen fra Billigvoks.dk er et udtryk for virksomhedens kommunikation. Denne
kommunikation opfattes, fortolkes og forstas af de modtagere, der blev defineret i den semiotiske
analyse ovenfor, hvor det blev fundet, at modtagerne af opdateringen fra Billigvoks.dk er begrenset
til danskere med en form for interesse for dansk politik, i og med at flere tegn i kommunikationen
kun kan forstds af denne gruppe mennesker. Det drejer sig om tegnene: “Pia Kjarsgaard” og
“formand for DF”. (afsnit 4.1.1.4) Opdateringen fra Billigvoks.dk er udsendt til de mennesker, som
”synes godt om” virksomhedens side pd Facebook, men grundet de tekniske specifikationer pa
Facebook, bliver opdateringen ogsa synlig for mennesker, der ikke ’synes godt om” virksomheden,
idet opdateringen bliver synlig for denne gruppe, hvis den ferste gruppe eksempelvis kommenterer
pa opdateringen. (afsnit 4.1.2.2) Alle, der i1 dette tilfelde kommenterer pa opdateringen fra
Billigvoks.dk eller ”synes godt om” opdateringen, skal her opfattes som en del af virksomhedens
interessenter, idet det formodes, at denne gruppe netop har en interesse for Billigvoks.dk, idet der
reageres pa opdateringen. Virksomhedens image pavirkes af alle, der har en form for interesse i
virksomheden, altsa virksomhedens interessenter, idet image kan forstds som de betydninger,
forbrugerne tillegger Billigvoks.dk. Derudover er det image, der tillegges Billigvoks.dk, skabt af

interessenternes folelser og indtryk af virksomheden. (afsnit 3.3.1.1)

Billigvoks.dk udsender gennem opdateringen pd Facebook nogle signaler, som en del af
virksomhedens interessenter modtager og opfatter, hvorefter disse signaler medtages i
interessenternes opfattelse af virksomhedens image. (afsnit 3.3.1.1) Billigvoks.dk udsender blandt
andet signalet om, at det er okay, at vaere anderledes end andre, idet tilbuddet om SunSpa
selvbruner opfordrer modtageren til at vaere en del af den gruppe mennesker, som Pia Kjarsgaard,
ifolge Billigvoks.dk, igennem mange ar har stidet for had og frygt overfor. (afsnit 4.1.1.4) 1
opfattelsen af det image, der kan tillegges Billigvoks.dk, er det i hgj grad interessenterne, som er
med til at skabe virksomhedens image, idet image kan opfattes som den subjektive viden, en
virksomheds interessenter har om en virksomhed. (afsnit 3.3.1.2) Denne viden opbygges pé

baggrund af direkte eller indirekte erfaringer med virksomheden gennem eksempelvis
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virksomhedens kommunikation, idet denne kommunikation efterlader nogle bestemte indtryk hos
interessenten, som derefter overfores til folelser, meninger og viden om virksomheden. Det kan
eksempelvis vare folelsen af at vere anderledes, som pévirker interessenternes indtryk af
virksomheden, idet Billigvoks.dk netop mener, at det er okay at vaere anderledes. Det kan ogsa vere
en mening om, at Billigvoks.dk ikke ber udnytte nyheden om Pia Kjarsgaards fratreedelse for at
selge et produkt. (afsnit 4.1.2.3) Det er det samlede indhold af disse folelser, meninger og denne
viden om virksomheden, som udger virksomhedens image, og interessenternes egen baggrund

spiller ogsa ind i erfaringerne med virksomheden. (afsnit 3.3.1.1)

Interessenternes opfattelse af opdateringen fra Billigvoks.dk kan ikke alene skabe virksomhedens
image, men skal derimod ses som en del af det samlede opfattede image af Billigvoks.dk. (afsnit
3.3.1.3) En virksomheds image kan ogsd vere et billede af interessenternes opfattelse af
virksomhedens velvilje overfor ansatte, samfundet og interessenterne selv. Dermed forstds det, at en
virksomheds image dels pédvirkes af den kommunikation, som en virksomhed udsender, og dels
pavirkes af den opfattelse interessenterne har af virksomhedens handtering af savel ansatte som
samfundet i bred forstand. (afsnit 3.3.1.3) I opdateringen fra Billigvoks.dk ses det, hvordan
virksomheden reagerer pa en begivenhed i samfundet: Pia Kjersgaards fratredelse som formand for
Dansk Folkeparti. Billigvoks.dk bruger denne handelse som ramme omkring et tilbud pa SunSpa
selvbruner. (afsnit 4.1.2.3) Det er tidligere blevet fundet, at opdateringen fra Billigvoks.dk er en
reklameannonce, hvorfor det er sandsynligt, at virksomheden ensker et gget salg af det navnte
produkt ved at udnytte nyheden om, at Pia Kjaersgaard gar af som formand for Dansk Folkeparti.
(afsnit 4.1.2.1) Denne brug af en samfundsbegivenhed i en reklameannonce kan pavirke
interessenternes opfattelse af virksomhedens velvilje overfor det danske samfund eller dansk

politik, hvilket kan medfere et @ndret image for Billigvoks.dk. (afsnit 3.3.1.3)

En virksomheds image er ogsé athengig af det, der betegnes som marketing image, som er den
verdifelelse, interessenterne eller forbrugerne far, nar de keber et produkt hos virksomheden.
(afsnit 3.3.1.3) Nér Billigvoks.dk skriver i opdateringen pd Facebook, at de fejrer Pia Kjersgaards
afsked med en sarlig pris pé et produkt, kan det fortolkes som en stotte til virksomhedens holdning
til Pia Kjaersgaards fratreedelse som formand for Dansk Folkeparti, hvis modtageren keber SunSpa
selvbruner. (afsnit 4.1.2.1) Det kan ogsd ses som en modhandling mod Pia Kjersgaard og den
politik, som hun har fort gennem sin tid som formand for Dansk Folkeparti, idet keb og brug af

SunSpa selvbruner stotter den holdning, som Billigvoks.dk giver udtryk for, hvor brug af produktet
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kan ses som et symbol pa, at alle mennesker er ens. (afsnit 4.1.1.4) Den veardi, som forbrugeren
dermed vil fa ved keb og brug af SunSpa selvbruner, har indflydelse pa forbrugerens opfattelse af
virksomhedens marketing image. En hej verdifelelse er lig med et steerkt marketing image, mens en
lav vardifelelse er lig med et svagt marketing image. (afsnit 3.1.1.3) Det er sandsynligt, at de
forbrugere, der deler den holdning, som Billigvoks.dk har givet udtryk for, vil opleve en storre
verdi af produktet end de forbrugere, der er uenige med Billigvoks.dk. Det er ogsa sandsynligt, at
en gruppe forbrugere ikke kan lide den made, hvorpa Billigvoks.dk udnytter nyheden om Pia
Kjarsgaards fratredelse som formand for Dansk Folkeparti, hvorfor disse heller ikke vil opleve en
hej veerdifelelse ved brug af produktet. Disse sidste to grupper vil sandsynligvis slet ikke kabe
produktet.

Billigvoks.dk styrer kun i en vis grad kommunikationsprocessen i forbindelse med opdateringen pa
Facebook, idet en del af modtagerne giver feedback pa opdateringen i kommentarfeltet under
opdateringen pé& Facebook. (afsnit 4.1.2.2) Eftersom en virksomheds kommunikation er med til at
skabe virksomhedens image, ses det hermed ogsa, hvordan virksomhedens interessenter deltager i
kommunikationen, og dermed er virksomhedens interessenter ogsa med til at skabe virksomhedens
image. (afsnit 3.3.3.1) Det ses ikke umiddelbart, hvordan og om virksomheden 1 det hele taget
bruger den feedback, som modtagerne giver pa baggrund af opdateringen fra Billigvoks.dk, men
Billigvoks.dk bliver gjort til genstand for omtale, eftersom modtagerne reagerer pa opdateringen i
kommentarfeltet. Dette viser, hvordan Billigvoks.dk ikke har den fulde kontrol over pavirkningen af

interessenternes opfattelse af virksomhedens image.

4.2.3 PAVIRKNINGEN

Gennem dette afsnit ses en analyse og en diskussion af, hvordan opdateringen fra Billigvoks.dk
pavirker virksomhedens image. Udover teorier om image traekkes der bdde pa analysen af
betydningen af opdateringen fra Billigvoks.dk og pd resultaterne fra ovenstidende analyse af
virksomhedens identitets rolle og interessenternes rolle 1 forhold til pavirkningen af image, eftersom
det 1 ovenstdende analyse er blevet fundet, at virksomhedens identitet bdde skaber og pavirker
virksomhedens image indirekte gennem kommunikation, (afsnit 4.2.1) mens virksomhedens
interessenter ogsa kan pavirke virksomhedens image pa grund af fortolkningen af virksomhedens

kommunikation. (afsnit 4.2.2)

Billigvoks.dk har gennem Facebook udsendt en opdatering, der opfattes som et udtryk for hele

virksomhedens kommunikation. (afsnit 4.1.2.2) Gennem denne kommunikation udtrykkes blandt
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andet virksomhedens identitet, som kan pdvirke virksomhedens image. (3.3.3.1) Det er blevet
fundet, at Billigvoks.dk i opdateringen pa Facebook udtrykker, at virksomheden ikke bryder sig om
Pia Kjaersgaard, og dermed udtrykker virksomheden sin politiske holdning. Billigvoks.dk er
derudover glad for, at Pia Kjaersgaard stopper som formand for Dansk Folkeparti. (afsnit 4.2.1)
Billigvoks.dk bruger nyheden om Pia Kjersgaard fratredelse til at tiltreekke modtagernes
opmerksomhed, eftersom der ikke umiddelbart ses nogen logisk grund til, at en virksomhed som
Billigvoks.dk navner Pia Kjarsgaard og hendes fratredelse i en opdatering pa Facebook. (afsnit
4.1.2.1) Det formodes, at virksomhedens modtagere har andre forventninger til virksomhedens
kommunikation, eftersom det er en virksomhed, der har specialiseret sig i salg af harprodukter, og
dermed har virksomheden ingenting med Pia Kjersgaard eller dansk politik at gere. Det betyder, at
kommunikationen fra Billigvoks.dk, med annonceringen af Pia Kjarsgaards fratredelse som
formand for Dansk Folkeparti, ikke stemmer overens med de forventninger, som modtagerne har til
virksomhedens kommunikation, hvormed virksomhedens image pavirkes i negativ retning, idet der
med kommunikationen fra Billigvoks.dk er risiko for, at virksomhedens interessenter mister tilliden
til virksomheden. (afsnit 3.3.2) Det kan ses som en del af den kommunikationsstrategi, som
Billigvoks.dk forer, at bruge nyheden om Pia Kjarsgaards fratreedelse i en reklameannonce, hvor
det i sidste ende handler om salg, og det formodes ogsé at vaere, i hvert fald til dels, 1 strid med
virksomhedens interessenters forventninger til virksomheden, der som sagt salger
skenhedsprodukter. I forhold til malgruppen for selve tilbuddet, der galder produktet SunSpa
selvbruner, blev det fundet, at denne malgruppe forventes at g op 1 sit udseende. (afsnit 4.1.1.3)
Der er ingen direkte forbindelse mellem denne maélgruppe og en interesse for Pia Kjarsgaard og
Dansk Folkeparti, hvorfor ogsd denne malgruppes forventninger til kommunikationen fra
Billigvoks.dk heller ikke er blevet indfriet med opdateringen pa Facebook. Det resulterer ogsa i en
uoverensstemmelse mellem forventningerne til kommunikationen fra modtagers side og den
kommunikation, der rent faktisk udsendes fra Billigvoks.dk, hvorfor dette vil pavirke Billigvoks.dk

mod et darligere image end for.

Billigvoks.dk kommer 1 opdateringen pa Facebook med to opfordringer. P4 den ene side opfordrer
virksomheden til, at modtagerne af kommunikationen stetter den holdning, som Billivoks.dk giver
udtryk for. Det er en politisk holdning, og Billigvoks.dk ensker at fejre Pia Kjersgaards fratredelse
som formand for Dansk Folkeparti. Billigvoks.dk har udtrykt, at de mener, at Pia Kjarsgaard har
folelserne og holdningerne “had og frygt” overfor indvandrere, eller folk der er anderledes,

hvormed Billigvoks.dk ogsd udtrykker egen mening om Pia Kjarsgaard som person. Det kan
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pavirke virksomhedens image negativt, at Billigvoks.dk udtrykker s& sterke meninger om Pia
Kjersgaard, hvorfor det er muligt, at nogle af virksomhedens interessenter ligefrem vil fole sig stodt
pa grund af opdateringen fra Billigvoks.dk. Det kan medfere negativ omtale om Billigvoks.dk og
mindre salg, idet virksomhedens interessenter sidder i en position, hvor det er nemt at fravaelge
virksomheden og virksomhedens produkter. I sidste ende kan et negativt image vaere edeleggende
for virksomheden. Dog athenger skaden og felgerne af en virksomheds dérlige image af

virksomhedens storrelse. (afsnit 3.3.2)

Pa den anden side kan denne opfordring ogsa fortolkes som et udtryk for, at Billigvoks.dk hylder
folk, der er anderledes, og derfor kan opfordringen fra Billigvoks.dk ses som en opfordring til at
veere anderledes. (afsnit 4.2.1) Det kan give virksomhedens interessenter en forestilling om, at
Billigvoks.dk er en virksomhed, der star for mere end blot salg af harprodukter, og dermed vises en
dybde i virksomhedens identitet. Billigvoks.dk forseger dermed at pavirke interessenternes adfzerd.
I og med at en virksomheds image kan pévirke forbrugernes adfzrd, kan virksomhedens identitet,
der udtrykkes gennem kommunikation og resulterer i1 virksomhedens image, ogsd pavirke
forbrugernes adferd i forhold til keb af et bestemt produkt. (afsnit 3.3.2) Der ses derfor en
cirkelbevaegelse i pavirkningen af image. (afsnit 3.3.3.1) Det vurderes, at Billigvoks.dk med
opfordringen om at vare anderledes vil pavirke virksomhedens image 1 positiv retning, eftersom det
pa baggrund af ovenstdende analyse ses, hvordan Billigvoks.dk forseger at pavirke modtagernes
holdning og adferd pa en made, der ikke virker anmassende. Det kan ogsa ske, at Billigvoks.dk
rammer nogle modtagere, der feler, at de bliver talt til direkte pd baggrund af indholdet i
opdateringen fra Billigvoks.dk, hvor indtrykket af virksomheden skabes pd baggrund af den
holdning, som virksomheden udtrykker, og overfores til blandt andet folelser om virksomheden.
Det pavirker i sidste ende virksomhedens image i positiv retning, hvilket kan vere med til at sikre

virksomhedens langtidsoverlevelse. (afsnit 3.3.2)

Der skal dog tages hgjde for den verdifelelse, forbrugerne foler, at de far, nar de bruger produktet,
som Billigvoks.dk forseger at szlge gennem opdateringen pa Facebook. Hvis en gruppe
interessenter deler holdningen om, at det er en glaedelig nyhed, at Pia Kjarsgaard fratraeder
stillingen som formand for Dansk Folkeparti, som Billigvoks.dk giver udtryk for i opdateringen pa
Facebook, er det givet, at denne gruppe vil opleve en hgj vardifelelse ved brug af SunSpa
selvbruner, som Billigvoks.dk opfordrer modtagerne til at kebe og bruge. (afsnit 4.2.1) En hej
vardifolelse betyder, at Billigvoks.dk har et sterkt marketing image, som 1 dette tilfeelde skyldes
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kommunikationen fra Billigvoks.dk. Det skyldes, at virksomhedens image og virksomhedens
marketing image er indbyrdes afh@ngige, og en virksomheds image er skabt pd baggrund af den
kommunikation, som en virksomhed udsender. (afsnit 3.3.3.1) Hvis en gruppe af virksomhedens
interessenter er uenige 1 den holdning eller den made, hvorpa Billigvoks.dk forer deres
kommunikationsstrategi pa, resulterer det i en lav vaerdifelelse hos denne gruppe interessenter, hvis
interessenterne bruger SunSpa selvbruner, som Billigvoks.dk i opdateringen pd Facebook forseger
at selge. (afsnit 4.2.1) En lav vardifelelse kan skyldes virksomhedens kommunikation, hvorfor
dette vil resultere 1 et svagt marketing image for Billigvoks.dk. Et svagt marketing image kan
medfore et darligt image for virksomheden, hvilket kan have som konsekvens, at det gar darligt for
virksomheden. (afsnit 3.3.2) Dermed ses det, hvordan Billigvoks.dk kan have flere images, idet
virksomhedens kommunikation opfattes og fortolkes af virksomhedens interessenter, hvorfor

virksomhedens image er subjektive indtryk, som interessenterne har af virksomheden. (afsnit 3.3.1)

Pa trods af at opdateringen fra Billigvoks.dk er en reklameannonce jevnfer afsnit 4.1.2.1, barer
kommunikationen ogsd praeg af personligt salg, hvor kontakt med modtagerne ses som et vigtigt
element. (afsnit 4.1.2.4) Kontakt med modtagerne gennem personligt salg kan medfere en mere
gennemsigtig identitet for Billigvoks.dk, hvilket blandt andet kan resultere i, at virksomhedens
interessenter har nemt ved at identificere og differentiere virksomheden fra lignende virksomheder.
(afsnit 4.2.1) En klar formidling af identiteten gennem kommunikation kan medfere en positiv
pavirkning af det image, der tillegges Billigvoks.dk, idet modtagerens mulighed for at give
feedback pé opdateringen fra Billigvoks.dk ogsa kan vare med til at pavirke virksomhedens image.
Det betyder samtidig, at der er storre mulighed for, at virksomhedens identitet og virksomhedens

image stemmer overens, hvilket ogsa medferer et positivt image. (afsnit 3.3.3.1)

Billigvoks.dk bliver gjort til genstand for omtale gennem de kommentarer, som modtagerne skriver
1 kommentarfeltet under opdateringen pd Facebook, hvilket viser, at Billigvoks.dk ikke har den
fulde styring over kommunikationen pd trods af, at Billigvoks.dk béde har mulighed for at
kommentere pa kommentarerne fra modtagerne og slette modtagernes kommentarer. (afsnit 4.2.2)
Billigvoks.dk forholder sig ikke til de risici, der opstir gennem kommentarerne fra modtagerne af
kommunikationen, hvormed virksomheden opgiver en del af styringen af sdvel kommunikationen
som opfattelsen af virksomhedens image. Risici kan medfere bade positiv og negativ opfattelse af
en virksomheds image og kan dermed pavirke virksomhedens image i1 begge retninger alt athaengigt

af modtagers egen overbevisning. (afsnit 3.3.2)
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5. KONKLUSION

Opdateringen fra Billigvoks.dk er nu blevet analyseret for forst at finde den betydning, der kan
udledes af kommunikationen, dernast for at finde ud af, hvordan opdateringen fra Billigvoks.dk kan
have pavirket virksomhedens image pd baggrund af denne betydning. Dette afsnit vil samle op pa
analysens resultater samt indeholde en vurdering af, i hvilken grad opdateringen fra Billigvoks.dk

kan have pavirket virksomhedens image i1 henhold til den opstillede problemformulering:

Hvordan og i hvilken grad kan opdateringen fra Billigvoks.dk have pavirket virksomhedens
image i forhold til den betydning, der kan udledes af kommunikationen gennem en semiotisk

analyse?

Billigvoks.dk har gennem opdateringen pd Facebook udsendt en reklameannonce, der ogsa berer
preeg af personligt salg og et enske om kontakt med modtagerne af kommunikationen. Ved at bruge
nyheden om Pia Kjarsgaards fratredelse som formand for Dansk Folkeparti som ramme om
tilbuddet pa produktet SunSpa selvbruner, har Billigvoks.dk ikke indfriet de forventninger, som det
formodes, at virksomhedens interessenter har haft til den kommunikation, der udsendes fra

Billigvoks.dk. Det betyder, at virksomhedens image pévirkes i negativ retning.

Billigvoks.dk giver derudover udtryk for egen holdning i forhold til Pia Kjarsgaards fratreedelse
som formand for Dansk Folkeparti, idet virksomheden fejrer hendes afsked. Derudover tillegger
Billigvoks.dk Pia Kjarsgaard nogle sterke folelser for og holdninger om indvandrere eller folk, der
er anderledes. Dette kan ogsd pédvirke virksomhedens image 1 negativ retning, eftersom det kan

resultere 1, at nogle af virksomhedens interessenter vil opfatte det som stedende.

Billigvoks.dk opfordrer modtagerne til at stotte denne holdning til Pia Kjaersgaard ved keb af
SunSpa selvbruner, og virksomhedens opfordrer dermed modtagerne til at foretage en modhandling
mod Pia Kjaersgaard. Dette kan dog ogsa opfattes som en opfordring til at stette den holdning, som
Billigvoks.dk ogsé giver udtryk for i opdateringen pd Facebook: At det er okay at vare anderledes. |
dette forseg pd at @ndre modtagernes adferd udtrykkes virksomhedens identitet, og det vurderes
samlet set, at denne opfordring til at foretage en modhandling mod Pia Kjersgaard og netop vare

anderledes vil gavne virksomhedens image 1 forhold til de modtagere, som deler denne holdning.

Opdateringen fra Billigvoks.dk kan bade give modtagerne en hgj verdifelelse og en lav

vardifolelse athaengigt af de forskellige grupper af interessenter, der modtager og fortolker
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kommunikationen fra Billigvoks.dk. Derfor kan Billigvoks.dk have béade et sterkt og et svagt
marketing image, hvorfor virksomheden ogsa kan have bdde et godt og et darligt image. Det
betyder, at virksomheden ikke bare har et, men flere images, idet virksomhedens image opfattes pa
baggrund af subjektive indtryk af virksomheden. I forhold til pavirkning af virksomhedens image sa
ses det derfor, at bade en hgj og en lav vardifelelse ved brug af SunSpa selvbruner vil pavirke
virksomhedens image. Billigvoks.dk ma vere klar over, at virksomheden steder eventuelle kunder,
som ikke er enige i virksomhedens holdninger, men ved at udsende opdateringen pad Facebook
alligevel, viser det karakterfasthed, som resulterer i en positiv pavirkning af virksomhedens image 1

forhold til de interessenter, som er enige i de holdninger, som Billigvoks.dk udtrykker.

Pé baggrund af den betydning der kan udledes af opdateringen fra Billigvoks.dk, konkluderes det, at
opdateringen fra Billigvoks.dk har potentiale til at pavirke virksomhedens image i hegj grad i bade
positiv og negativ retning afthengigt at modtageren. Billigvoks.dk har desuden lebet en risiko ved at
udsende en reklameannonce, som det ses i den valgte empiri, pd grund af den steerke politiske
holdning, som virksomheden udtrykker. Opfattelsen af opdateringen fra Billigvoks.dk er derfor
meget afhengig af, om den enkelte modtager har samme holdning som Billigvoks.dk og samtidig
billiger de metoder, som Billigvoks.dk ger brug af i reklameannoncen. Hvis det er tilfeldet,
konkluderes det, at virksomhedens image vil pavirkes positivt i hgj grad, mens det modsatte tilfelde
vil pdvirke virksomhedens image negativt i hoj grad. Det ses dermed, hvordan en forholdsvis kort

opdatering pa Facebook i den grad vil kunne pavirke en virksomheds image.
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