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Executive Summary



Branding In a Climate of Change  


- A case study of DONG Energy's brand communication in a postmodern society 


The  master’s  thesis  examines  market  communication  within  the  energy  business  and  the 
 communicative  challenges,  which  energy-producing  companies  face  as  the  world’s  attention  is 
 increasingly drawn to climate change and environmental problems. The thesis is designed as a 
 case study of two TV commercials produced in 2004 and 2008 by the Danish, half-public owned 
 energy group, DONG Energy. 


The  thesis  employs  two  theoretical  frameworks.  Firstly,  sociological  macro  theories  about 
 postmodernism and the social characteristics of the postmodern society are used to set the tone 
 for the social conditions, under which communicative  players as DONG Energy work. Secondly, 
 the thesis employs micro-level theories concerning semiotics, rhetoric and branding as tools in 
 an in-depth case analysis of the two TV commercials from DONG Energy. By way of introduction, 
 the development in the world’s climate is examined to establish an understanding of the current 
 environmental situation and increased focus on global warming, which a company such as DONG 
 Energy needs to consider.  


The analysis shows that the commercial from 2004 communicates DONG Energy’s qualifications 
 as  an  energy  supplier  through  an  entertaining  and  innovative  symbiosis  of  football  and  drum 
 rhythms. The second commercial from 2008 tells a different story about DONG Energy as an eco-
 friendly and responsible company, who work for the preservation of the Danish nature for future 
 generations.  Both  films  follow  the  new  line  within  branding,  corporate  branding,  by 
 communicating values, which the consumer can use in his or her own identity project. However, 
 the analysis proves that the values communicated do not correspond to the postmodern values 
 of today’s consumers.  


The thesis concludes that the first commercial is suitable for the postmodern consumer in the 
way it is performed, but the communicated values do not match the target group. In contrast, 
the theme of the second commercial is one close to the postmodern consumer’s heart, but the 
long, and sometimes explicated performance could leave some out in the cold.  
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Based  on  the  analysis,  it  is  concluded  that,  in  a  comparison  of  the  two  commercials,  DONG 
 Energy’s image is unclear. Due to the stark contrast between the two commercials, where both 
 theme and performance are concerned, DONG Energy’s brand position is ultimately vague. 


   


According to DONG Energy, however, consumers have  positively received the company’s latest 
commercial. In a broader perspective, one could argue that an appropriate environmental topic 
undermines  the  theoretical  postmodern  marketing  directions,  which  might,  then,  be 
reconsidered.
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Del 1 Indledning, problemformulering og metode 


I  denne  del  redegør  vi  for  baggrunden  for  specialets  emnevalg.  Vi  fremstiller  herefter 
 specialets  problemformulering,  formål  og  målgruppe.  Dernæst  præsenterer  vi  metoden  for 
 specialets  undersøgelse,  herunder  afgrænsning,  teorianvendelse,  empiri  samt  metodekritik  og 
 struktur.  Endelig  indeholder  denne  første  del  også  en  virksomhedspræsentation  af 
 casevirksomheden DONG. 



1  Indledning og problemformulering 



1.1  Indledning 


Hvad  har  fodboldlandsholdet  og  smeltende  isbjerge  med  hinanden  at  gøre?  Sammenhængen  er 
 ikke  åbenlys;  ikke  desto  mindre  har  både  landsholdet  og  isbjergene  i  de  senere  år  indgået  i 
 reklamefilm  for  energiproducenten  og  –forsyneren  DONG  Energy  (herefter  DONG)1.  I  2004 
 udsendte DONG en reklamefilm, hvor det danske fodboldlandshold og Safri Duo i en livlig sekvens 
 med  tempo  og  højt  humør  fortæller,  hvordan  DONG  skaber Energi  til  mere.  Heroverfor  står 
 DONGs seneste reklamefilm, der rullede over skærmen for første gang i efteråret 2008. Filmen 
 beskriver klodens klimaproblemer og præsenterer DONG som en aktiv miljøvelgører, der leverer 
 bæredygtig Energi i forandring til fremtidens generationer. Forskellen på de to reklamefilm er 
 slående! Vi har undret os over, hvad årsagen til det markante kommunikative skifte kan være? 


Miljøet  og  bevarelsen  af  de  naturlige  energiressourcer  står  højt  på  dagsordenen  i  øjeblikket. 


Især udslip af kuldioxid (CO2) debatteres for dets rolle i de globale klimaforandringer, der fører 
 en række negative konsekvenser med sig for menneskeheden. De seneste år har det ikke været 
 til at komme uden om avisartikler, nyhedsudsendelser og TV-programmer, der gør opmærksom 
 på, at menneskets eksistens er truet af fx oversvømmelser og lange tørkeperioder; flere beboede 
 øer  drukner  i  bølgerne,  og  befolkningers  livsgrundlag  ødelægges  i  mangel  på  regn.  Også  flere 
 dyrearter, som fx isbjørnene på verdens poler, kæmper for overlevelse (Nørregaard, 2008). FNs 
 klimapanel,  IPCC2,  har  da  også  med  gentagne  rapporter  slået  fast,  at  disse  klimaforandringer 
 skyldes  verdens  stigende  industrialisering  og  menneskets  store  forbrug.  Den  menneskeskabte 
 effekt  anerkendes  i  stigende  grad  både  fra  politisk  hold  og  hos  verdens  befolkning  (United 
 Nations Climate Change Conference Dec 7-Dec 18 2009, u.å).  


      


1  DONG  Energy  er  navnet  på  den  virksomhed,  der  har  rettighederne  til  begge  de  udvalgte  reklamefilm,  som  er 
 genstand  for  specialets  undersøgelse.  I  resten  af  dette  kapitel  og  opgaven,  bortset  fra  kapitel  2,  vil  virksomheden 
 blive refereret til under navnet DONG. 


2 Intergovernmental Panel on Climate Change. 
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Konsekvensen af årtiers ukritiske produktion og forbrug er altså ved at gå op for flere og flere. I 
 takt med at forbruget har ændret sin omverden, tyder det også på, at forbruget i sig selv har 
 ændret karakter. Oftere ses reklamer, der fremhæver produkters egenskaber som andet og mere 
 end  blot  produktets  funktion:  Når  fx  en  ny  deodorant  skal  sælges,  fremhæver  disse  reklamer 
 ofte en bestemt værdi eller emotionel kvalitet, som ”frigørende”, og ikke kun hvor længe, den 
 kan  holde  svedlugten  fra  døren  (Allen,  2008). Produkters  funktionelle  værdier  synes  altså  ikke 
 længere at være det væsentligste – forbrugerne antages at vægte andre ting såsom emotionelle 
 og etiske værdier. I takt med at folk i vesten har fået lettere ved at dække helt basale behov, 
 har  forbruget  indtaget  en  vigtig,  definerende  rolle:  Det  falder  tilbage  på  den  enkelte  som  en 
 slags social markør, der viser, hvem man er (Firat & Shultz, 1997:88). 


Det stigende forbrug fordrer store mængder energi i form af strøm og varme til både produktion 
 og livsførelse. De ændrede markedsvilkår, den globale opvarmning og energiforbruget, kommer 
 altså til at udgøre et kraftigt skisma: Det voksende energiforbrug kendetegner især den vestlige 
 verden,  hvis  forbruger  åbenbart  er  afhængig  af  det  forbrug,  der  skaber  hans  eller  hendes 
 identitet. Men forbrugeren er samtidig bevidst om forbrugets skadelige konsekvenser for miljøet 
 og  stiller  krav  til  virksomhederne  om  at  ”operere  grønt”.  Det  stiller  energivirksomheder  som 
 DONG i en vanskelig situation: Disse har i lang tid baseret produktionen på kulkraftværker, som 
 er kendt for at udlede store mængder CO2, der altså skader det globale klima. Det må derfor 
 umiddelbart  betragtes  som  et  paradoks,  når  DONG  i  sin  nyeste  film  præsenterer  sig  som  en 
 ansvarlig miljøvelgører.  


I  dette  modsætningsfyldte  farvand  opstår  nødvendigvis  en  række  kommunikative  udfordringer 
 for DONG. Den åbenlyse forskel i DONGs kommercielle udtryk fra 2004 til 2008 giver således også 
 anledning til forundring. Det står klart, at de  ændrede markedsvilkår i øjeblikket stiller DONG 
 over for en vanskelig opgave, når virksomheden skal sælge sit produkt. Vi finder det interessant 
 at undersøge nærmere, hvordan DONG håndterer denne opgave. 



1.2  Problemformulering 


Vi ønsker at afdække udtrykket i netop DONGs kommercielle kommunikation, de to ovennævnte 
reklamefilm,  og  hvordan  DONG  har  tilpasset  denne  kommunikation  til  markedet.  Vores 
problemformulering lyder som følger: 
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 Model 1: Specialets problemformulering 


På hvilken måde har DONGs brand-kommunikation udviklet sig hensigtsmæssigt ud  
 fra et samfundsmæssigt perspektiv, idet en stærkt øget klimadebat i øjeblikket stiller  


store krav til kommunikation af værdier fra en energiproducerende virksomhed, og  
 hvordan påvirker det dens image? 


Kilde: Egen tilvirkning 


Ordet  hensigtsmæssigt  henviser  i  denne  sammenhæng  til  valget  af  teorier  inden  for  branding 
 samt  samfundets  udvikling  mod  postmodernisme  og  de  retningslinjer,  disse  teorier  udstikker 
 omkring  ”hensigtsmæssig”  branding  i  en  samfundsmæssig,  postmoderne,  kontekst.  På  denne 
 måde  udgør  DONGs  brand-kommunikation  og  –image  undersøgelsesenheden,  mens 
 kommunikationsteorier  og  teorier  om  branding  og  postmodernisme  udgør  de  teoretiske 
 evalueringsværktøjer.  


Begrebet image skal i dette speciale forstås som det potentielle billede, vi, ifølge en teoretisk 
 analyse, der anvender ovennævnte evalueringsværktøjer, formoder, at modtageren må have af 
 DONG.  Vi  vurderer  DONGs  image  ud  fra,  hvor  troværdigt  virksomheden  fremstår  via  de 
 kommunikerede værdier, der danner grundlag for DONGs identitet (jf. kapitel 6).   


I  besvarelsen  af  ovenstående  problemformulering  vil  vi  tage  udgangspunkt  i  følgende 
 arbejdsspørgsmål,  som  samtidig  er  med  til  at  definere  projektets  struktur.  I  parentes  fremgår 
 det, hvor de enkelte arbejdsspørgsmål bliver behandlet: 


Hvordan har jordens klimasituation udviklet sig og ledt til miljødebatten, som den ser ud i dag, 
 og hvilken betydning har det for måden, hvorpå DONG kommunikerer? (kapitel 4) 


  Dette  er  et  kontekstafdækkende  spørgsmål,  der  præsenterer  den  udvikling,  der  ligger  til 
 grund for klimadebatten, og som er det samfundsmæssige farvand, DONG skal navigere i. 


Hvilke  vilkår  og  værdier  præger  den  samfundsmæssige  kontekst,  inden  for  hvilken  DONG  har 
 udgivet de udvalgte reklamefilm? (kapitel 5) 


  Dette  er  et  teoretisk  afdækkende  spørgsmål,  der  skal  præsentere  teoretiske  bud  på  den 
 postmoderne  samfundsudvikling.  Her  benytter  vi  os  af  teoretikere  som  Lyotard,  Gabriel  & 


Lang, Inglehart, Firat & Schultz samt Beck. 
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Hvordan  har  virksomheders  branding  udviklet  sig,  og  på  hvilken  måde  kendetegnes  branding-
 disciplinen i dag? (kapitel 6) 


  Dette er et teoretisk afdækkende spørgsmål, der skal give et bud på  udviklingen inden for 
 branding  og  aktuelle  krav  hertil  herunder,  hvordan  DONG  skal  tage  hensyn  til  denne 
 udvikling.  Vi  anvender  en  række  teoretikere,  herunder  Aaker,  Morsing,  Hatch  &  Schultz  og 
 Jacobsen. 


Hvad  siger  teori  om  semiotik  og  retorik  omkring  hensigtsmæssig  kommunikation  og 
 karakteristika herfor? (kapitel 7) 


  Dette  er  et  teoretisk  afdækkende  spørgsmål,  som  har  til  formål  at  tilvejebringe 
 kommunikationsteoretiske  analyseredskaber  -  disse  vil  blive  benyttet  til  en  semiotisk  og 
 retorisk analyse af de to reklamefilm fra DONG. Her benytter vi os især af Saussure, Barthes, 
 Aristoteles og Toulmin.  


Ved  hvilke  kommunikative  karakteristika  kendetegnes  DONGs  reklamevirksomhed,  sådan  som 
 det kommer til udtryk igennem en analyse af dens reklamefilm? (kapitel 9) 


  Dette er et analytisk spørgsmål, hvor vi ved brug af semiotisk og retorisk teori vil afdække 
 reklamefilmenes kommunikative udtryk, hensigtsmæssighed og udvikling. 


Hvordan  kan  DONGs  brand-kommunikation  forstås  ud  fra  den  samfundsmæssige  kontekst,  den 
 udspiller sig i? (kapitel 10) 


  Dette  er  et  analytisk  spørgsmål,  hvor  vi  vil  diskutere  hensigtsmæssigheden  af  det 
 kommunikative udtryk i DONGs reklamefilm i forhold til udviklingen inden for klimadebatten, 
 postmoderne samfundsværdier og -vilkår samt branding. Herunder vil vi vurdere på, hvordan 
 dette påvirker DONGs image. 



1.3  Formål 


Formålet med vores undersøgelse er at få et større indblik i energibranchens kommunikation – et 
område, som vi mener, er relativt ubehandlet, men som bliver stadig mere relevant i takt med, 
at  miljøhensyn  indtager  en  stadig  mere  integreret  plads  i  samfundsdebatten.  Vi  finder  det 
interessant  at  undersøge,  hvordan  energivirksomheder  imødegår  ændrede  markedsvilkår,  og 
hvordan  og  i  hvor  høj  grad  de  inddrager  de  på  et  givent  tidspunkt  fremherskende  værdier  i 
samfundet  i  deres  markedsføring.  Vi  finder  i  denne  forbindelse  DONGs  kommunikation 
interessant,  fordi  vi  antager,  at  den  i  et  eller  andet  omfang  må  afspejle  disse  ændringer  i 
samfundet. 
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Konkret ligger vores interesse i at afdække mere detaljerede sammenhænge i relation til DONGs 
 kommunikation  og  situation  på  det  danske  energimarked  gennem  en  analyse  af  de  to 
 reklamefilm fra hhv. 2004 og 2008. Vi mener, at undersøgelsens konklusioner kan bidrage til en 
 forståelse af sektoren, ligesom vi håber, at de kan bruges til inspiration, fx for kommunikatører 
 inden  for  branchen,  og  som  trædesten  for  andre  i  udarbejdelsen  af  senere  undersøgelser  af 
 energisektoren.  



1.4  Målgruppe 


Specialets  primære  målgruppe  er,  udover  vejleder  og  censor,  de  øvrige  studerende  på 
 Copenhagen Business School – CBS (Handelshøjskolen i København), der måtte interessere sig for 
 formidling og branding af virksomheder i en postmoderne samfundsmæssig kontekst. Derudover 
 er specialet rettet mod personer, der interesserer sig for energivirksomheders kommunikation i 
 en  verden,  hvor  klimadebatten  er  i  fokus.  Endelig  er  specialets  casevirksomhed,  DONG, 
 specialets  sekundære  målgruppe.  Afhandlingen  er  skrevet  i  overensstemmelse  med 
 kandidatspecialets studievejledning på cand.ling.merc.-studiet på CBS.  



2  Præsentation af DONG Energy A/S 



2.1  Fakta om DONG Energy 


DONG  Energy  A/S  er  en  af  Nordeuropas  største  energikoncerner.  Virksomhedens  forretning 
 baserer sig på at fremskaffe, producere, distribuere og handle energi og tilknyttede produkter i 
 Nordeuropa. DONG blev grundlagt af den danske stat i 1972 under navnet Dansk Naturgas A/S. 


Selskabet  har  skiftet  navn  flere  gange  bl.a.  til  DONG  i  2002;  senest  samlede  en  fusion  i  2005 
 virksomheden  med  de  fem  danske  energiselskaber  Elsam,  Energi  E2,  Nesa,  KE  Holding  og 
 Frederiksberg Elnet under navnet DONG Energy (herefter blot DONG)3.        


      


DONG  er  et  aktieselskab,  hvis  hovedaktionær  er  staten.  DONG  har  hovedsæde  i  Skærbæk  i 
 Danmark  og  flere  salgs-  og  produktionsafdelinger  i  det  Nordlige  Europa.  DONGs  primære 
 eksportmarkeder  er  Tyskland  og  Holland,  men  virksomheden  opererer  også  i  Storbritannien, 
 Skandinavien,  Frankrig,  Polen,  og  i  de  øvrige  Benelux-lande  (DONG  Energy,  2009a).  I  Danmark 
 har virksomheden en markedsandel på 23% for distribution af el og 36% for gas. DONGs salgs- og 
 distributionsafdelinger  har  i  alt  1.1  mio.  el-kunder  og  300.000  gas-kunder  i  Nordvesteuropa. 


Selskabet i Danmark servicerer ca. 950.000 el-kunder og 119.000 naturgaskunder (DONG Energy, 
       


3 Som nævnt i indledningen referer vi i resten af specialet til DONG Energy A/S som DONG.
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2009a).  DONG  havde  i  2008  en  omsætning  på  DKK60,8  mia.  og  et  årsresultat  på  DKK4,8  mia. 


Virksomhedens egenkapital var i 2008 DKK46,2 mio. Koncernen er vokset og  tæller nu omkring 
 5000 fuldtidsmedarbejdere (DONG Energy, 2009b).  



2.2  Strategi 


DONGs  vision  er  formuleret  således: DONG  Energy  har  ambitioner  om  at  blive  et  af  Europas 
 førende energiselskaber, kendt for at omdanne indgående viden til varige løsninger.      


Dette  ønsker  DONG  at  opnå  ved  at  sikre  en  stabil  energi  forsyning,  minimere  påvirkningen  af 
 miljøet  under  produktionen,  tage  hensyn  til  fremtidige  generationers  energibehov  og  fokusere 
 på en ansvarlig forretningsførelse i alle dens aktiviteter (DONG Energy, 2009b). 



2.3  DONGs andre aktiviteter 


Udover  over  at  fokusere  på  ovennævnte  kerneforretning  er  DONG  involveret  i  udvikling  af 
 eksisterende produktionsteknologi for at opnå bedre udnyttelse af naturressourcer og begrænse 
 miljøpåvirkningen  og  forsker  desuden  i  vedvarende  energiformer.  DONG  indgår  i  flere 
 samarbejdsprojekter i den offentlige og private sektor i Danmark og udlandet.  


2.3.1  CSR-aktiviter 


Som  visionen  udtrykker  ønske  om,  arbejder  DONG  aktivt  med  ansvarlighed  i  sin 
 forretningsførelse. Ifølge virksomhedens ansvarlighedsrapport fra 2007 tager arbejdet afsæt i tre 
 fokuspunkter:  At  drive  en  ansvarlig  virksomhed,  lytte  til  sine  interessenter  og  tage  et 
 samfundsmæssigt  ansvar.  DONG  er  tilsluttet  FNs  initiativ  for  virksomheders  etiske 
 forretningsførelse, Global Compact, der opstiller 10 hovedprincipper for, hvordan virksomheder 
 skal føre et ansvarligt kommercielt virke4. Herudover arbejder DONG fx med miljøansvarlighed 
 ved  at  øge  genbrug  af  ressourcer  i  produktionen  med  65%  og  i  administrationen  med  50%, 
 ligesom DONG vil nedsætte udledningen af CO2, NOx og SO25 i produktionen for at formindske 
 syreregn,  smog  og  partikelforurening.  Ifølge  ansvarlighedsrapporten  fra  2007  har  selskabet 
 endvidere  opstartet  vindmølleparker  i  en  række  lande6  og  deltager  derudover  i 
 vandkraftprojekter  i  bl.a.  Kina  (DONG  Energy,  2007:  38).  Endelig  deltager  DONG  i  ”Project 


      


4  Global  Compacts  10  hovedprincipper  for  virksomheders  etiske  forretningsførelse  berører  følgende  fire  områder: 


menneskerettigheder, arbejdstagerrettigheder, miljø og anti-korruption (DONG Energy, 2007: 38).   


5 CO2: kuldioxid; NOx: kvælstofoxid; SO2: svovldioxid 


6 Storbritannien, Sverige og Baltikum. 
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Better Place”, der skal bane vejen for at få miljørigtige7 batteridrevne el-biler på gaden til en 
 attraktiv købspris8. 


2.3.2  Øvrige - sponsorater 


DONG  sponsorerer  i  øvrigt  en  række  organisationer  indenfor  sport,  kultur  og  energi.  Bl.a.  har 
 DONG sponsoreret Experimentarium i København med udstillingen ”Energi til fremtiden”. DONG 
 var hovedsponsor for topmødet World Business Summit on Climate Change afholdt den 25.og 26. 


maj 2009 i København. Endelige er DONG hovedsponsor for Dansk Boldspil Unions herrelandshold, 
 det danske herrelandshold i fodbold. Den nuværende aftale fra 2004 løber frem til og med VM9 i 
 2010 (DONG Energy, 2009b). 


      


7  El-biler  fremføres  i  øjeblikket  som  det  mest  miljørigtige  transport-køretøj  især  pga.  deres  potentielt  betydelige 
 reducering af CO2-udledning ved kørsel. Som alternativ til traditionelle biler er de stadig omdiskuteret: Generelt pga. 


lange  opladningstider  af  batteriet,  som  samtidig  ikke  har  tilstrækkelig  høj  kapacitet.  Dvs.  at  man  ikke  kan  køre  så 
 langt  på  en  opladning  som  med  almindelige  benzin-  eller  dieseldrevne  biler.  Samtidig  mangler  infrastrukturen  til 
 opladning af bilerne, ligesom priserne, trods statstilskud, er høje sammenlignet med en traditionel bil. Denne sidste 
 del arbejdes der altså bl.a. på med ”Project Better Place”. (Praëm, 2009a; Praëm, 2009b) 


8  Informationerne  om  DONGs  CSR-aktiviteter  er  hentet  fra  DONGs  ansvarlighedsrapport  07.  Der  er  i  løbet  af 
 specialeprocessen  slutdel  udgivet  en  ansvarlighedsrapport  08,  der  indeholder  nyere  information  om  DONGs 
 ansvarlighedsaktiviteter.   


9 Verdensmesterskaberne i fodbold. 
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3  Metode 



3.1  Indledning  


Specialets  metode  beskriver  kort  fortalt,  hvordan  vi  kommer  fra  problemformuleringen  til 
 konklusionen; altså hvordan vores metodedesign er opbygget, herunder valg af faglig metode og 
 empiri.  Disse  valg  er  styrende  for  hele  specialet,  idet  de  sætter  rammerne  for,  hvordan 
 problemformuleringen skal besvares og hvilken slags resultater, vi kan forvente at generere. 


Vi  tager  i  vores  forståelse  af  metodebegrebet  afsæt  i  Ib  Andersens  definition  af  begrebet 
 samfundsvidenskabelig  metode, som han definerer som ”læren om de fremgangsmåder, vi kan 
 benytte,  når  vi  skal  indsamle,  bearbejde  og  sammenfatte  oplysninger,  så  resultatet  bliver 
 viden” (Andersen, 2003: 16). Han mener, at metodelærens begreber kan rangordnes i niveauer, 
 som tilsammen former et slags inklusionshiarki, så eksempelvis det valgte videnskabsteoretiske 
 ståsted har betydning i forhold til valg af metodologi, som igen har betydning for metoden, osv. 


(Andersen, 2003: 19). 


Model 2: Metodelærens begreber 


Videnskabsteori
 Metodologi


Metode
 Undersøgelsesteknik
 Undersøgelsesinstrument


Kilde: Andersen, 2003: 19  


Modellen  giver  et  overblik  over  metodelærens  begreber.  Vi  vil  ikke  følge  dens  opbygning 
igennem  hele  metodeafsnittet,  men  indholdet  vil  dog  have  et  ensartet  forløb  fra  det 
overordnede videnskabsteoretiske niveau mod det mere specifikke.  
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3.2  Videnskabsteoretisk ståsted 


Videnskabsteori  er  læren  om, hvad  videnskab  er,  hvordan  den  udvikler  sig,  og  hvordan  den 
 spiller sammen med praksis og samfundsudviklingen i det hele taget (Andersen, 2003: 17). Der 
 findes  inden  for  videnskabsteorien  især  to  tilgange;  den  positivistiske  og  den 
 socialkonstruktivistiske.  Positivismen  ser  verden  som  en  materiel  genstand,  der  kan  måles  og 
 vejes, og som dermed leder til endegyldige resultater omkring en videnskabelig problemstilling 
 (Andersen,  2003:  34).  Derimod  ser  socialkonstruktivismen  virkeligheden  som  en  social 
 konstruktion, der er et produkt af det enkelte individs subjektive, og altså relative, opfattelse af 
 verden (Rasmussen et al., 2006: 47-48). 


  


Dette speciale beskæftiger sig med kommunikation og værdier på samfundsniveau, og bevæger 
 sig  dermed  indenfor  det  sociale  felt,  hvor  socialkonstruktivismen  som  videnskabsteori  er  den 
 dominerende  tilgang.    Vi  har  følgelig  også  udgangspunkt  i  et  socialkonstruktivistisk  perspektiv. 


Årsagen hertil er, at specialets genstandsfelt er DONGs kommunikation af værdier. Disse værdier 
 fortolkes  subjektivt  af  den  enkelte  modtager,  og  dette  kan  altså  siges  at  udgøre  sociale 
 konstruktioner.  


Vi har som undersøgere en forforståelse, som har indflydelse på den måde, vi opfatter verden 
 på. Det vil sige, at selvom vi i undersøgelsen af specialets problemformulering bestræber os på 
 at  være  objektive  og  kritisk  analyserende,  vil  vi  være  påvirkede  af  vores  forforståelse.  Vores 
 læser bør være opmærksom på, at de konklusioner, som vi når frem til, må betragtes som vores 
 bud  på  virkeligheden  ud  fra  den  metodologi,  herunder  valg  af  empiri  og  teori,  og 
 videnskabsteoretiske tilgang, vi har valgt. 



3.3  Afgrænsning  


Afgrænsningens kunst er både vanskelig og nødvendig (Andersen, 2003: 58, 60). I nedenstående 
 har vi identificeret en række forhold og emner, som kunne være interessante at inkludere i en 
 undersøgelse.  På  grund  af  plads-  og  ressourcehensyn  vil  de  dog  ikke  blive  behandlet  i 
 indeværende speciale. 


3.3.1  Andre analyseobjekter 


Vi vil i vores opgave ikke komme nærmere ind på liberaliseringen af energimarkedet, som blev 
gennemført  i  Danmark  i  2003,  da  ønsket  om  at  gå  i  dybden  med  den  udvalgte  empiri  vejer 
tungere  og  sætter  begrænsninger  for  en  bredere  opgave.  Vi  konstaterer  her,  at  DONG  ved 
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udsendelsen  af  markedskommunikationen,  vores  undersøgelsesenheder,  opererer  på  et 
 liberaliseret marked, men behandler altså ikke denne liberaliserings indflydelse på og betydning 
 for  speciales  problemfelt,  til  trods  for  at  liberaliseringen  medførte  drastisk  ændrede 
 markedsvilkår for energivirksomheden DONG. 


3.3.2  Andre analysemetoder 


En receptionsanalyse af opgavens empiriske grundlag, de to reklamefilm som vi vil præsentere 
 nærmere  i  afsnit  9.3  og  9.5,  kunne  være  et  interessant  supplement  til  opgavens  teoretiske 
 behandling  af  filmene.  DONG  har  i  øvrigt  selv  fået  foretaget  en  receptionsanalyse  af 
 reklamefilmene10,  og  en  kvalitativ  receptionsanalyse  i  denne  opgave  kunne  have  været  et 
 interessant  og  konkret  bud  på  (og  supplement  til  DONGs  egen  analyse),  hvordan  modtagerne 
 opfatter filmene og DONGs image. 


I  forhold  til  specialets  teoretiske  fundament  har  vi  også  foretaget  afgrænsninger. 


Brandingeksperter  som  Hatch  &  Schultz  peger  på,  at virksomhedens  kultur  spiller  en  central 
 rolle i brandets identitet og image. Et studie af DONGs kultur kunne altså være interessant, men 
 da  specialets  genstandsfelt  er  DONGs  markedskommunikation,  afgrænser  vi  os  fra  at  belyse 
 kulturen internt i DONG, til trods for at dette ikke er i fuld overensstemmelse med teorien. Vi 
 fokuserer således udelukkende på, hvordan DONGs brand kommunikeres eksternt til markedet. 



3.4  Metodedesign  


Når vi vil producere viden, findes der grundlæggende to mulige måder at gribe det an på; den 
 induktive og den deduktive metode. Deduktive slutninger tager eksisterende teorier og afprøver 
 dem  på  virkeligheden,  hvorimod  induktive  slutninger  tager  afsæt  i  empirisk  materiale  for 
 herefter at søge svar i teorien (Andersen, 2003: 39-40). I den praktiske produktion af viden er 
 det  svært  at  skille  de  to  fremgangsmåder  ad,  fordi  de  er  vævet  ind  i  hinanden  og  foregår 
 samtidig i hele processen (Andersen, 2003: 41; Rasmussen et al., 2006: 51).  


Dette speciale er overvejende induktivt, da specialet tager udgangspunkt i analysen af empirisk 
 materiale, her to reklamefilm fra DONG (jf. afsnit 3.6), for herefter at sammenholde den med 
 udvalgt teori (jf. afsnit 3.5). Vi inddrager i dele af specialet dog også den deduktive metode: Vi 
 introducerer  først  de  teoretiske  apparater  for  siden  hen  at  konkretisere  dem  ved  hjælp  af 
       


10 Vi er, under interviewet med international brand manager Susanne Westh (jf. bilag 2 for resume og bilag 3 for det 
fuldt transskriberede interview) blevet bekendt med, at DONG har fået foretaget undersøgelser af reklamefilmene fra 
2008  ved  markedsanalysebureauet  Millward  Brown;  ifølge  disse  undersøgelser  er  filmene  blevet  overordentligt  godt 
modtaget. Vores kendskab til undersøgelsen begrænser sig dog til presseomtaler af resultaterne (jf. bilag 1)  



(20)Side | 11  


analysen. Der er dog ikke tale om klassisk deduktion, da specialet ikke har som formål at teste 
 teoretiske hypoteser. Induktion og deduktion beskriver metodedesignet på et overordnet niveau, 
 men specialet er også et casestudie, hvilket vi vil komme nærmere ind på i det følgende afsnit.   


3.4.1  Casemetoden 


Specialet  er  et  sammenlignende  casestudie  af  DONGs  reklamevirksomhed.  Vi  har  valgt  et 
 casestudie,  fordi  specialets  problemformulering  ligger  op  til  en  dybdegående  forståelse  af 
 DONGs markedskommunikation. Et casestudie indebærer, som Bryman (2004) påpeger, brugen af 
 ens metode eller fremgangsmåde på to sammenlignelige, men dog kontrasterende cases (53): Vi 
 vil i undersøgelsen analysere to empiriske reklameeksempler fra DONG, som vi sammenligner for 
 at afdække ligheder, forskelle og sammenhænge undersøgelsesenhederne i mellem, ligesom vi 
 vil  sammenholde  dem  med  omkringliggende  samfundsmæssige  og  faglige  fænomener,  som  vi 
 finder væsentlige for undersøgelsen. Vi benytter os således af et multifaktorielt design med få 
 undersøgelsesenheder og flere faktorer eller variabler (Andersen, 2003: 151).  


3.4.2  Validitet og generaliserbarhed for case-metoden 


I al videnskabelig produktion er det vigtig at vurdere, om undersøgelsen er henholdsvis valid og 
 pålidelig.  Det  vil  sige,  i  hvilken  grad  man  har  analyseret  sin  analyseenhed  sikkert  og  præcist, 
 samt  hvorvidt  undersøgelsen  viser  en  klar  sammenhængskraft,  eller  rød  tråd,  fra 
 problemformulering til konklusion (Rasmussen et al, 2006: 133).  


De to begreber, reliabilitet og validitet, er særligt relevant for kvantitative undersøgelser, som 
 tager udgangspunkt i en tællelig virkelighed og med en endegyldig sandhed som resultat. Inden 
 for  kvalitative  analyser  er  begreberne  derimod  mindre  anvendt,  fordi  analyseenheden  ofte  er 
 mere diffus og den videnskabelige tilgang socialkonstruktivistisk eller fortolkende, og derfor ikke 
 vil resultere i definitive resultater. 


Som konsekvens af specialets socialkonstruktivistiske perspektiv stræber vi ikke efter at nå frem 
til målbare, endelige resultater, og vi kan derfor ikke umiddelbart rette os efter principperne for 
reliabilitet og validitet. Det er vanskeligere at vurdere kvaliteten af en kvalitativ undersøgelse, 
fordi der ikke findes standardregler på området (Rasmussen et al., 2006: 116-17). For at få en 
pålidelig undersøgelse er det derfor vigtigt at sikre gennemsigtighed i sin undersøgelsesproces og 
skabe  en  klar  sammenhæng  mellem  udvalgt  teori,  empiri  og  undersøgelsesspørgsmål.  Derfor 
spiller undersøgeren en central rolle for undersøgelsens pålidelighed i kraft af hans eller hendes 
videnskabelige og metodiske tilgang til undersøgelsen. 
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I  udarbejdelsen  af  specialet  har  vi  naturligvis  efterstræbt  netop  at  sikre  en  rød  tråd  mellem 
 undersøgelsesspørgsmål, teori og øvrige elementer, som vi har valgt at bruge. Endvidere har vi 
 præsenteret arbejdsspørgsmål og teori så nøjagtigt som muligt og vil løbende forholde os kritisk 
 til deres anvendelse. Dog er det væsentlige spørgsmål ved casestudier, om de kan siges at være 
 generaliserbare,  da  en  case  i  sin  natur  behandler  et  afgrænset  område,  og  dens  konklusioner 
 generelt ikke kan overføres til andre cases (Bryman, 2004: 51). I specialet beskæftiger vi os med 
 to  udvalgte  reklamefilm  for  at  analysere  disse  ud  fra  en  bestemt  teoriramme,  og  vi  påstår 
 dermed  ikke,  at  vores  konklusioner  kan  generaliseres  til  samfundsmæssige  forhold  i  øvrigt. 


Specialet  konkluderer  på  de  to  udvalgte  cases  alene,  og  vi  ønsker  således  ikke  at  udlede 
 generelle konklusioner for energisektorens markedskommunikation som helhed. På denne måde 
 har specialet høj specifik forklaringskraft (de to cases) og omvendt lav generel forklaringskraft 
 (samfundsmæssige  forhold  og  energibranchen  i  øvrigt).  Omvendt  anvendes  den  case-specifikke 
 analyse  dog  også  samtidig  på  et  makroniveau,  idet  sociologiske  teorier  om  det  postmoderne 
 samfund  sættes  i  spil  i  forhold  til  de  valgte  cases.  Dette  refererer  tilbage  til  diskussionen  om 
 adskillelsen  af  deduktive  og  induktive  analysestrategier,  hvor  den  induktive  strategi 
 (udgangspunkt  i  analysen  af  det  empiriske  materiale)  genererer  en  form  for  detailviden,  der 
 samtidig projiceres op på et makroniveau, der dermed sætter perspektiv på de anvendte teorier 
 (deduktiv  strategi).  Trods  den  som  udgangspunkt  case-nære  forklaringskraft,  er  der  altså  en 
 vekselvirkning  mellem  denne  og  det  mere  generelle  makroperspektiv.  I  forhold  til  validitet  og 
 generaliserbarhed  betyder  dette  altså,  at  undersøgelsens  konklusioner  udtaler  sig  stærkest 
 omkring den specifikke case, men samtidig antyder tendenser på makroniveau.    



3.5  Teorianvendelse  


Teorierne  kan  bruges  til  at  konkretisere  vores  viden  eller  til  at  skabe  en  forståelse  af  eller 
 forklaring  på  informationer,  som  vi  indsamler  om  et  emne  (Andersen,  2003:  38).  Et  teoretisk 
 fundament  er  dermed  vigtigt  i  produktion  af  viden.  Valg  af  teori  er  derfor  væsentligt  for  et 
 speciale,  da  en  teori  udgør  ét  vilkårligt  bud  på  virkeligheden,  mens  en  anden  teori  ville 
 fremhæve  helt  andre  aspekter  af  virkeligheden.  Dette  betyder  følgelig,  at  specialets 
 konklusioner vil afspejle teorivalg, og dermed har vi allerede udstukket en retning for opgaven. 


Overordnet opererer vi med to former for teori, som vi har valgt at rubricere hhv. makroteori og 
 mikroteori. Vi bruger sociologisk makroteori om det postmoderne samfund, som beskæftiger sig 
 med  den  bredere  samfundsudvikling.  Her  benytter  vi  os  af  teoretikere som  Lyotard,  Gabriel & 


Lang,  Inglehart,  Firat  &  Schultz  samt  Beck.  Heroverfor  benytter  vi  mikroniveauteorier,  som 
beskæftiger sig med enkeltdele af samfundet som branding og kommunikation samt semiotik og 
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retorik. Vi anvender en række teoretikere, herunder Aaker, Morsing, Hatch & Schultz, Jacobsen, 
 Saussure,  Barthes,  Aristoteles  og  Toulmin.  Kombinationen  af  mikro-  og  makroteori  kan 
 forekomme problematisk, da man dermed udsætter den udvalgte empiri for teoriabstraktioner, 
 der  operer  på  hvert  deres  niveau.  Mikroteorier  udtaler  sig  specifikt  om  et  bestemt 
 samfundsfænomen,  hvor  makroteorier  udtaler  sig  om  samfundet  som  helhed.  Dermed  må 
 makroteorien  nødvendigvis  dække  mikroteoriens  genstandsfelt.  Der  er  altså  et  overlap,  og  på 
 visse  punkter  kan  teorierne  vise  sig  at  være  uenige.  Vi  har  alligevel  valgt  at  kombinere  de  to 
 typer  teori,  da  vi  både  har  et  specifikt  ønske  om  en  dybdegående  kommunikationsteoretisk 
 analyse, samt et ønske om at afveje disse fund mod sociologisk makroteori.        


De  to  teoriniveauer  i  vores  undersøgelse  korresponderer  således  med  specialets  to  analytiske 
 formål. Vi anvender teori om samfundsudviklingen samt brandingteori til at skabe en overordnet 
 teoretisk ramme for problemstillingen, der skal hjælpe til at forstå det empiriske materiale (de 
 to reklamefilm). Derudover anvender vi bl.a. semiotik og retorik som mere konkrete redskaber 
 til analysen af DONGs reklamefilm.  


De enkelte teorier beskrives i nærmere detaljer i kapitel 5, 6 og 7, hvor vi vil gøre rede for deres 
 relevans for besvarelsen af problemstillingen. Vi vil dog i dette afsnit kommentere på valget af 
 semiotik- og retorikteoretikerne, da der findes flere konkurrerende skoler.         


Semiotikdisciplinen beskæftiger sig med tegns grundlag for betydning i deres henvisning til noget 
 andet.  Moderne  semiotik  er  baseret  på  Ferdinand  d.  Saussures  og  Charles  W.  Peirces 
 tegnforståelse,  der  har  henholdsvis  en  strukturalistisk  og  en  filosofisk  indgangsvinkel.  Mens 
 Peirce opfatter tegnet som en sammenhængende størrelse, hvis elementer og betydning er tæt 
 forbundne,  ser  Saussure  tegnet  som  adskilte  størrelser.  Senere  forskere,  som  Roland  Barthes, 
 Umberto  Eco  og  Algirdas-Julien  Greimas  har  udviklet  disciplinen  til  at  være  altlæsende.  Hvor 
 Greimas arbejder med semantik og narratologi, er Eco og Barthes optaget af at læse tegn i alt. 


Af  de  to  præsenterer  Barthes  den  mest  konkrete  teori,  der  med  udgangspunkt  i  Saussures 
 tegnlære opdeler tegnet i en denotation og en konnotation; en konkret og en subjektiv del.  


Dette  speciale  beskæftiger  sig  med  at  identificere  udtrykket  og  betydningen  i  DONGs  brand-
 kommunikation.  Vi  vælger  derfor  at  tage  udgangspunkt  i  Saussures  og  Barthes’  tegnforståelse: 


Det, mener vi, giver os muligheden for at bryde kommunikationen ned i enkelte dele og adskille 
 disse, hvormed vil kan få et bedre indblik i, hvordan betydningen i kommunikationen fremstår. 


Idet  vi  vil  foretage  en praktisk  analyse  af  betydningen  i  DONGs  kommunikation,  har  vi  udvalgt 
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elementer fra de nævnte teoretikere, som tillader os at udføre dette. Vi har udvalgt de dele af 
 Saussures tegnlære, som Barthes’ konkrete begrebsapparat bygger videre på, og som vi herefter 
 vil tage afsæt i. Barthes’ symbolbegreb er endvidere blevet mere udførligt behandlet af Peirce, 
 hvis behandling af tegntyper derfor inddrages. Herved søger vi at opnå konkrete resultater ud fra 
 hvilke, vi senere kan vurdere på hensigtsmæssigheden af DONGs kommunikation. 


Retorikdisciplinen  dækker  over,  hvordan  en  afsender  planlægger,  komponerer  og  udfører  sit 
 budskab på hensigtsmæssig vis. Som klassisk disciplin er retorikken påvirket af hhv. Aristoteles, 
 Cicero og Quintilian. Hvor Quintilian hovedsagelig beskæftigede sig med undervisning i retorik og 
 Cicero  med  udførelsen,  er  Aristoteles’  bidrag  som  udgangspunkt  mere  praktisk  anvendeligt.  Vi 
 fokuserer i vores analyse på, hvorledes DONGs kommunikation er komponeret i forhold til dens 
 indhold og modtager, herunder hvordan DONG argumenterer for sin sag. For at opnå forståelse 
 for  dette  benytter  vi  os  af  udvalgte  begreber  i  Aristoteles’  retorik:  nemlig  retorikkens 
 grundelementer,  de  tre  appelformer  logos,  etos  og  patos,  samt  essentielle  elementer  i 
 fremførelsen  af  budskabet;  argumentation  og  det  kreative  sprog.  Dette  er  vigtigt  for  vores 
 senere  vurdering  af,  hvorvidt  kommunikationen  er  hensigtsmæssigt  sammensat  og  dermed 
 overbevisende i forhold til den modtager, DONG søger at få i tale. 


   



3.6  Valg og anvendelse af empiri 


I det følgende beskriver vi de forskellige typer af empiri, som vi har indsamlet i forbindelse med 
 specialet. Empirien udgøres af interview, reklamefilm og dokumentindsamling. Figuren nedenfor 
 viser denne opdeling. 


Kvalitative data  Semistruktureret interview  Reklamefilm fra DONG


 Dokumentindsamling
 Kvalitative data


Kvalitative data


Som  det  fremgår,  omfatter  vores  primære  data  et  enkelt,  semi-struktureret  interview  med 
 international brandmanager Susanne Westh, som blev gennemført hos DONG Energy d. 10. marts 
 200911. Formålet med interviewet var at få indblik i DONGs ide og mål med de to reklamefilm. 


Specialets problemstilling er teoretisk, og det empiriske materiale udgøres af reklamefilm, som 


      


11 Se bilag 2 for et interviewresume, bilag 3 for det fulde, transskriberede interview og bilag 4 for interviewguide. 
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analyseres  ud  fra  teoretiske  værktøjer.  Da  specialet  således  ikke  lægger  op  til  at  afholde 
 yderligere interviews, har vi valgt at begrænse os til interviewet med Susanne Westh.  


Specialets centrale dataressource er de sekundære data, der udgøres af de to reklamefilm. Den 
 første reklamefilm blev udsendt i 200412, mens den anden reklamefilm blev udsendt som en af 
 en række reklamefilm til tv og biografer i efteråret 200813. Filmene er blevet vist på det danske 
 marked og henvender sig derfor til en dansk modtager, hvilket er en præmis i analysen  


Udover reklamefilmene har vi også udført dokumentstudier for at fremskaffe sekundære data. Vi 
 har  i  denne  forbindelse  indsamlet  og  læst  uddrag  fra  en  række  artikler,  websider,  rapporter 
 m.m., som vi har anvendt i forbindelse med opgavens tre indledende afdækkende kapitler. Alle 
 skriftlige  kilder  er  citeret  med  kilde  og  årstal  og  er  refereret  i  litteraturlisten.  Kilderne  er 
 primært  fremskaffet  gennem  søgning  på  internettet  og  i  faglige  artikeldatabaser.  Følgende 
 databaser har været anvendt: 


  EBSCOhost (database for kommunikation, branding, markedsanalyse og samfundsfag). 


  Infomedia (artikeldatabase med dækning af samtlige større danske aviser, blade, etc.).    



3.7  Metodekritik  


I  en  kvalitativ  undersøgelse  er  det  særligt  vigtigt  at  skabe  gennemsigtighed  i  forhold  til 
 metodevalget,  da  dets  styrker  og  svagheder  får  konsekvenser  for  undersøgelsens  resultater 
 (Rasmussen et al, 2006: 117). Disse resultater står stærkere, når man er bevidst om, hvordan de 
 er tilvejebragt. Dette har vi løbende berørt i dette metodekapitel. Som det fremgår af afsnit 3.3 
 har vi i undersøgelsen af specialets problemstilling måtte afskære os fra at behandle en række 
 forhold  og  metoder  i  bevidstheden  om,  hvordan  de  hver  især  kunne  styrke  undersøgelsens 
 resultater. Derudover anfører vi nedenstående kritik af undersøgelsens metode. 


3.7.1  Teoretisk fundament 


I den kommunikationsteoretiske analyse af filmene (jf. kapitel 9) har vi på tegnniveau valgt at 
 kombinere teori, som den fremgår af Saussures og Barthes’ tegnforståelse. Dette sker til trods 
 for, at Saussure tager en strukturalistisk tilgang til tegnbegrebet, mens tegnforskeren Peirce er 
 mere pragmatisk, hvilket i princippet går bedre i spænd med specialets socialkonstruktivistiske 
 ståsted. Specialets genstandsfelt er DONGs kommunikation af værdier: Disse tolkes subjektivt af 
       


12 I perioden umiddelbart før og efter udgav DONG andre film inden for den rytmiske genre.  


13 DONG har i forbindelse med specialets udarbejdelse stillet de to reklamefilm til rådighed på DVD. 
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den enkelte modtager, og kan altså siges at udgøre sociale konstruktioner, hvilket er grundlaget 
 i  en  pragmatisk  tankegang.  Valget  af  Saussure  udspringer  af  behovet  for  at  analysere  samspil 
 mellem  billeder  og  tekst  i  reklamefilmene;  en  disciplin,  der,  i  pragmatikeren  Barthes’ 


præsentation,  hviler  på  Saussures  tegnlære.  Herved  søger  vi  at  omgå  en  eventuel  forskydning 
 mellem specialets socialkonstruktivistiske tilgang, makroteori og analysens mikroteori. 


I  specialet  benytter  vi  os  af postmoderne  makroteori  om  samfundets  udvikling  til  at  diskutere 
 hensigtsmæssigheden  af  DONGs  reklamefilm.  Den  postmoderne  teoris  væsentligste  pointe  er 
 muligvis  samfundets  fragmentering,  hvormed  den  afviser  at  kunne  udstikke  entydige 
 forudsigelser  omkring  samfundet  eller  dets  subjekter.  For  at  operationalisere  teorien  til 
 specialets  formål  tager  vi  dog  udgangspunkt  i  postmodernismens  kendetegnende  karakteristika 
 som  en  retningslinje  for  at  diskutere  den  behandlede  kommunikations,  DONGs  reklamefilms, 
 hensigtsmæssighed.  Der  ligger  dermed  en  lettere  logisk  inkonsistens  mellem  teoriens 
 udgangspunkt og dens anvendelse i dette speciale. Det er dog en betingelse for videnskabeligt 
 virke,  at  man  anvender  teorier  som  generaliserende  udsagn  omkring  virkeligheden  og 
 herigennem  slutter  på  baggrund  af  empiri  og  teori  til  en  konklusion.  Denne  entydige 
 slutningsform  med  klare  konklusioner  kan  forekomme  paradoksal  og  som  værende  i  modstrid 
 med postmodernismens betoning af, at intet er konstant, men at alting ”flyder” (jf. afsnit 5.2.1; 


afsnit 5.5.4). Resultaterne af vores undersøgelse af DONGs reklamevirksomhed og værdier, der 
 kendetegner det postmoderne samfund i dag, skal, som enhver anden undersøgelse der støtter 
 sig op af teori, ses i dette lys. 


3.7.2  Metoder 


Vi har videre valgt at lade undersøgelsen hvile på en dybdegående analyse af to reklamefilm fra 
 DONG,  hvilket  især  bidrager  med  specifik  viden  om  netop  disse  to  film.  En  mindre  detaljeret 
 analyse  af  et  større  antal  film  fra  DONG  kunne  have  givet  et  bredere  indblik  i  DONGs 
 markedskommunikation.  Ved  at  inddrage  andre  kommunikationsformer,  fx  produktbrochurer, 
 hjemmeside,  udstillingsmateriale  mv.  ville  vi  i  øvrigt  kunne  opnå  et  bredere  billede  af  hele 
 DONGs  reklamevirksomhed  og  kommunikation  og  dermed  skabe  et  stærkere  fundament  for  at 
 vurdere på DONGs aktuelle image.  



3.8  Struktur  


Som  afslutning  på  specialets  metodekapitel  vil  vi  præsentere  opgavens  struktur,  som  opdeler 
specialet  i  fire  dele.  Del  1  indeholder  indledning,  problemformulering  og  metode,  der  sætter 
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rammerne  for  afhandlingen.  Yderligere  præsenteres  specialets  casevirksomhed,  DONG.  Del  2 
 præsenterer  konteksten  for  specialets  problemstilling  samt  specialets  teoretiske  grundlag.  Der 
 afsluttes  med  en  gennemgang  af  de  teoretiske  værktøjer,  der  bruges  i  analysen.  Del  3  er 
 specialets casestudie, hvor reklamefilmene fra DONG analyseres og forholdes til den teoretiske 
 kontekst. Endelig udgør Del 4 afhandlingens konklusion samt en perspektivering.  


Nedenstående model er udviklet for at give læseren et overblik over specialets struktur:      


Model 3: Specialets struktur 


Indledning


Metode


Miljø Postmoderne


Semiotik & retorik


Analyseramme


Diskussion


Analyse af  film  1 Analyse af film 2


Konklusion
 Branding


Del 1: Introduktion
 Indledning, 


Problemformulering,
 præsentation  af case 
 og metode


Del 2: Teoretisk grundlag
 Kontekst, 


teori  og 
 analyseramme


Del 3: Empirisk analyse
 Film 1 & 2


Diskussion


Del 4: Konklusion 
 Konklusion


Perspektivering 


Problemformulering Præsentation af 
 casevirksomhed


Perspektivering


Kilde: Egen tilvirkning
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Del 2: Teori og analyseramme 


Specialets anden del præsenterer konteksten for specialets undersøgelse samt dets teoretiske 
 grundlag.  Dette  består  først  i  en  indførelse  i  udviklingen  og  debatten  på  klimaområdet, 
 dernæst  en  undersøgelse  af  de  vilkår,  som  nutidens  samfund  ifølge  postmoderne  teori 
 udstikker.  Videre  indkredser  vi  brandings  udvikling  og  karakteristika.  Herefter  præsenteres 
 analyseredskaberne  semiotik  og  retorik.  Slutteligt  præsenteres  analyserammen  for  den 
 efterfølgende analyse af reklamefilmene.  



4  Klimaet 



4.1  Introduktion  


I  indledningen  beskrev  vi,  hvordan  de  miljømæssige  udfordringer  stiller  stadig  større  krav  til 
 virksomheders forretningsførelse og kommunikation. Dette gælder ikke mindst virksomheder som 
 DONG,  der  producerer  og  distribuerer  energi,  hvorfor  vi  finder  det  centralt  at  beskrive 
 udviklingen  indenfor  området.  I  dette  kapitel  giver  vi  derfor  et  kort  overblik  over  udviklingen 
 indenfor områderne miljø og regulering heraf, der har ledt til den aktuelle klimadebat. 


Vi  lægger  som  udgangspunkt  for  dette  kapitel  (og  for  opgaven  i  øvrigt)  til  grund,  at 
 klimaforandringer reelt finder sted, og at disse forandringer er afledt af menneskelig industriel 
 produktion  og  frem  for  alt  udledning  af  CO2  og  andre  drivhusgasser.  Specialet  er  ikke 
 naturvidenskabeligt funderet, og har ikke til hensigt at gå ind i naturvidenskabelige diskussioner 
 af,  hvorvidt  klimaforandringer  reelt  finder  sted,  og  hvad  disse  måtte  skyldes.  Vi  støtter  os  til 
 IPCCs  konklusioner,  der  fastslår  temperaturstigninger  samt  herunder  også  den  menneskeskabte 
 klimapåvirkning (United Nations Climate Change Conference Dec 7-Dec 18 2009, u.å.) og i øvrigt 
 den danske regerings officielle linje i spørgsmålet om klimaforandringer. Her anerkendes det, at 
 der  -  trods  debat  –  hersker  generel  enighed  om,  at  hvis  udledningen  af  CO2  og  andre 
 drivhusgasser ikke reduceres markant, vil det få store konsekvenser for vores levevis (Klima- og 
 energiministeriet,  2009:  Klimaforandringer).  Det  er  kort  sagt  dette  farvand,  som  DONG  skal 
 navigere indenfor, og som vi nedenfor vil ridse op. 



4.2  Miljøets tilstand og udviklingen i lovgivning 


Det  store  spørgsmål  i  forbindelse  med  klimaforandringer  er  den  menneskelige  udledning  af 
drivhusgasser,  som  alene  fra  1970  til  2004  steg  med  70%  (Intergovernmental  Panel  on  Climate 



(28)Side | 19  


Change og DMI, 2007: 6). Afbrænding af fossile brændstoffer står som det centrale element heri, 
 og  energifremstillende  virksomheder  indtager  selvsagt  en  hovedrolle  i  dette  regnskab  med 
 afbrændingen af især kul til fremstilling af elektricitet (Fenger, 1997: 12). 


Denne udvikling har affødt en stigende miljøaktivisme, som voksede frem i 1970erne og 80erne 
 med især Greenpeace som bannerfører (Martell, 1994: 108). Mens miljøaktivismen indledningsvis 
 var forbeholdt organisationerne, har almindelige mennesker i stigende omfang nu også meldt sig 
 på banen. Især Al Gores ”An inconvenient Truth” fra 2004 fangede for alvor de bredere massers 
 interesse for klimapolitiske spørgsmål (Al Gore, u.å.; Klæbel, 2007). 


Både nationalt og internationalt har der også været en væsentlig regulativ udvikling i de senere 
 år. I denne forbindelse er Kyoto-protokollen naturligvis den mest iøjnefaldende, men også den 
 danske  miljølov  fra  2008  samt  EUs  20-20-20  mål  er  udtryk  for  en  regulativ  aktivitet  (United 
 Nations  Framework  Convention  on  Climate  Change,  u.å.;  Energistyrelsen,  u.å.;  European 
 Commission,  u.å.).  Disse  lovgivningsmæssige  tiltag  er  især  inspireret  af  IPCCs  rapporter  om 
 klimaets  kritiske  tilstand,  hvorom  der  første  gang  blev  advaret  i  1990  i  en  rapport,  der 
 konkluderede,  at  global  opvarmning  er  menneskeskabt  (United  Nations  Climate  Change 
 Conference Dec 7-Dec 18 2009, u.å). Til december er Danmark vært for COP15-topmødet, hvor 
 efterfølgeren til Kyoto-protokollen er på dagsordenen. 



4.3  Udviklingen i klimadebatten 


Der har aldrig været større fokus på miljø og klima, end der er i dag. Næsten dagligt kan man 
læse om nye undersøgelser, der viser negative konsekvenser af CO2-udledningen. Den komplekse 
debat  kan  være  svær  at  gennemskue.  På  den  ene  side  står  IPCC,  hvis  anerkendte  forskning 
efterhånden  utvetydigt  slår  fast,  at  den  globale  opvarmning  skyldes  menneskeskabt  CO2-
udledning. På den anden side står en række forskere, som argumenterer imod det store fokus på 
CO2-udledningen som synderen, og som påpeger andre elementer i klimabalancen som årsag til 
ophedningen af kloden (Aagaard, 2007; Polarfronten, 2008: 7; From, 2009: 8-9). Debatten er til 
tider  anspændt,  og  hvad  skal  man  tro  på:  Er  vi  på  vej  mod  dommedag,  eller  findes  der  en 
løsning?  Ifølge  en  undersøgelse  af  de  britiske  medier  anskues  klimaproblemet  da  også  på 
forskellige  måder  (Ereaut  &  Segnit,  2006:  7-8).  Undersøgelsen  nævner  tre  primære 
klimadiskurser. En er alarmerende: Den anser klimaændringer som ude af kontrol og problemet 
uløseligt. En anden maner til besindighed, idet den antyder, at klimadebatten er overeksponeret 
og bliver for fantastisk at tro på – derfor engagerer man sig ikke i debatten. Endelig fremfører 
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den  tredje,  at  hvis  verdens  befolkninger  løfter  i  flok,  er  der  en  chance  for  at  stoppe 
 klimaændringerne.  


Uanset hvordan man anskuer klimaproblematikken, så er det sikkert, at debatten har udviklet sig 
mod  et  øget  fokus  på  miljø  og  klima.  Således  erkendte  tidligere  Statsminister  Anders  Fogh 
Rasmussen inden sin afgang, at der ikke var blevet satset nok på klimaet og ”grøn bæredygtig 
vækst” (Thomsen, 2008; Kristensen, 2008). Hans afløser på posten som statsminister, Lars Løkke 
Rasmussen,  ser  i  øjeblikket  ikke  ud  til  at  ændre  på  den  nye  grønne  politiske  linje  (Jerking, 
2009).  Forbrugerne  reagerer  også  på  klimadebatten:  Flere  efterspørger  viden  om 
klimaændringerne og deres sammenhæng med forbrug. En undersøgelse fra Eurobarometer, EUs 
officielle statistik, viser, at klimaændringer ligger nummer tre på listen over danskernes største 
bekymringer  (Forbrugerrådet,  2008).  Samme  holdningsskifte  ses  hos  virksomhederne,  der  er 
begyndt  at  få  øjnene  op  for  miljøet  som  et  emne,  forbrugerne  tager  meget  alvorligt  (Hansen, 
2007). Det burde dermed stå klart, at klimaforandringer er et emne, der efterhånden diskuteres 
på  alle  niveauer  i  samfundet,  og  at  emnet  dermed  ikke  længere  er  forbeholdt  internationale 
klimapolitiske  topmøder.  Denne  kontekst  repræsenterer  de  udfordringer,  der  nødvendigvis 
kræver DONGs opmærksomhed, når virksomheden skal kommunikere. 
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5  Det postmoderne samfund 



5.1  Indledning 


Mennesket er ... de senere år fra forskellige sider blevet beskrevet som en opportunistisk, 
 irrationel, for ikke at sige skizofren, størrelse  


(Katrine Dahl, 2002) 


En  helt  almindelig  dag  kan  kaste  talrige  indtryk  af  sig:  Fx  synet  af  reklameskilte,  der  tilbyder 
 identitetsfornyelse hos Magasin, god samvittighed over for omverdenen ved at købe sparepærer i 
 Netto eller hos Paradis Is at nyde is ”produceret med respekt” (Paradis-is.dk, u.å.). 


Som Katrine Dahl er inde på, synes traditionelle værdier for, hvordan vi lever vores liv, at være i 
 forandring. For at forstå udviklingen i DONGs markedskommunikation finder vi det vigtigt at give 
 vores  læser  indblik  i  de  markedsvilkår,  som  nutidens  samfund  udstikker.  De  sætter  nogle 
 naturlige  rammer  for  kommunikationen  til  forbrugerne,  herunder  DONGs  kommunikation. 


Forskere mener, at postmodernismen i vore dage er fremherskende (Inglehart, 1997: 8). Derfor 
 vil vi i dette kapitel indledningsvis indkredse begrebet postmodernisme, hvordan det er opstået, 
 og  hvordan  det  kommer  til  udtryk  i  samfundet.  Herefter vil  vi  undersøge,  hvordan  samfundets 
 udvikling har rykket ved vores værdier og behov for til sidst at  præsentere nogle overordnede 
 markedsvilkår for det postmoderne samfund14.  



5.2  Postmodernisme - et diskuteret begreb 


”The real… is no longer real at all” 


(Jean Baudrillard, 1981) 


Dette  markante  udsagn  kom  fra  den  franske  filosof  Jean  Baudrillard  i  1981.  Med  udsagnet 
 henviser han til, at massemediernes konstante udsendelse af nøje redigeret information i fx tv, 
 radio og aviser, hele tiden definerer og redefinerer, hvordan vi skal anskue verden. Det flytter 
 vores  fokus  væk  fra  virkeligheden  og  holder  vores  opmærksomhed  fanget  omkring  en  ”u-
 virkelighed”, det hyperreelle (Baudrillard, 2001: 170). Langt fra alle er enige i hans konklusion. 


Ordet postmodernisme er blevet anvendt i mange discipliner, der spænder fra filmens verden, 
 over  litteratur  og  filosofi,  til  arkitektur  og  sociologi.  Der  er  derfor  lige  så  mange  definitioner, 
 som der er debattører. Til trods herfor er der enighed om, at begrebet dækker over en skepsis 
       


14 Vi vil i kapitlet bruge de i afsnit 3.5 nævnte teoretikere. 
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over  for  én  fælles  forståelsesramme  og  almengyldige  sandheder,  mens  individuel  fortolkning, 
 originalitet og et nuanceret verdenssyn hyldes (Inglehart, 1997: 28; F&S, 1997: 184, 188). Med 
 sit brogede ophav opfattes termen som et mangesidigt begreb, som kan bruges til at kaste lys 
 over forskellige problemstillinger. 


5.2.1  Lyotard og fortællingerne 


Ophavsmanden  til  ordet  postmodernisme  er  den  franske  filosof  Jean-Francois  Lyotard15.  Han 
 fokuserede  på,  hvordan  ændringer  i  samfundet  og  særligt  den  teknologiske  udvikling  har 
 konsekvenser  for  bl.a.  den  måde,  viden  legitimeres  på  og  for  det  enkelte  individs  ageren  i 
 samfundet (Lyotard, 1996: 7).  


Lyotard mener, at de førhen videnslegitimerende ”store fortællinger”, bl.a. familie, religion og 
 politisk ideologi, der har udstukket etiske og politiske retningslinjer omkring, hvad bør opfattes 
 som rigtigt og forkert, ikke længere er gyldige. Bl.a. som følge af den teknologiske udvikling og 
 fremskridt,  der  ikke  kun  har  været  mod  det  bedre,  stilles  der  i  stigende  grad  spørgsmål  ved 
 generelle opfattelser af sociale strukturer og autoriter (Lyotard, 1996: 33,34). Lyotard anfører, 
 at idet tilslutningen til de store fortællinger falder, bliver viden og menneskets adfærd i højere 
 grad  legitimeret  gennem  mindre  fortællinger,  forstået  som  de  forskellige  kontekster,  som 
 mennesket  til  daglig  indgår  i:  vi  er  forældre,  studerende,  medarbejdere  osv.  Ifølge  Lyotard 
 hviler  samfundets  sammenhængskraft  derfor  på  det  enkelte  individs  deltagelse  i  et  komplekst 
 netværk  af  fortællinger,  der  danner  ramme  for  individets  definition  af  sig  selv.  Lyotard  ser 
 således postmodernismen som præget af pluralisme og fragmentering (Lyotard, 1996: 36-37). 



5.3  Samfundets udvikling 


For at forstå Lyotards postmodernistiske teori om de store fortællingers mistede indflydelse ser 
 vi  på,  hvordan  samfundet  har  udviklet  sig.  De  seneste  årtier  har  samfundet  gennemgået  store 
 forandringer  i  forhold  til  økonomi,  uddannelsesniveau  og  massemediernes  udbredelse.  Ifølge 
 samtidsforskerne  Yiannis  Gabriel  og  Tim  Lang16  har  dette  ført  en  markant  ændring  med  sig: 


Forbrug  er  ændret  i  mængde  og  betydning.  G&L  ser  denne  udvikling  som  resultat  af  især 
 historiske forandringer, globaliseringen og ændrede produktionsforhold (G&L, 2006: 10-11).  


I  begyndelsen  af  det  20.  århundrede  var  samfundet  præget  af  industrialiseringen,  hvor 
 masseproduktion  og  standardiseret  forbrug  blev  kompenseret  af  bedre  levevilkår  (G&L,  2006: 


16).  Efter  2.  verdenskrig  eksploderede  forbruget  i  Vesten,  og  i  mange  lande  afløste  industrien 
       


15 Han brugte første gang begrebet i sin bog Viden og det postmoderne samfund fra 1979. 


16 Herefter G&L. 
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landbruget.  Dette  var  begyndelsen  til  det  postindustrielle  samfund,  hvor  fokus  skiftede  fra 
 produktion  til  serviceydelser,  fra  praktisk  arbejde  til  vidensarbejde.  Udviklingen  har  givet 
 borgeren flere muligheder og dermed flere valg. I kraft af et stort markedsfokus udspiller disse 
 valg sig især inden for forbrug, som er blevet udtryk for livsstilsvalg og identitet (Firat & Shultz, 
 1997: 198). Den økonomiske fordel i det ”endeløse forbrug” overskygges dog nu i stigende grad 
 af den nedbrydende effekt, som det store forbrug har på miljøet (G&L, 2006: 7). 



5.4  Samfundets værdier skifter 


Politologen Ronald Inglehart mener, at et samfunds kultur udvikler sig i takt med den historiske 
 udvikling  og  influerer  såvel  som  influeres  af  økonomi,  politik,  religion  og  sociale  strukturer 
 (Inglehart,  1997:  7).  Samfundsudviklingen  har  altså  medført  andre  ændringer  end  blot  de 
 økonomiske. Samfundets kultur og dermed også de værdier, der eksisterer i samfundet, påvirkes 
 også (Inglehart, 1997: 14).  


Ifølge Inglehart kan et samfunds udvikling deles op i forskellige stadier, der hver især indeholder 
 forskellige karakteristika, som berører produktionsform, økonomi og værdisæt. Han identificerer 
 tre forskellige udviklingstrin, som vi vil komme nærmere ind på i det følgende: det traditionelle, 
 det moderne og det postmoderne samfund (Inglehart, 1997: 27-28).  


5.4.1  Fra landbrugssamfund til postmodernisme 
 5.4.1.1  De traditionelle samfundsværdier 


Ifølge Inglehart baserer værdierne i et traditionelt samfund sig på stærke familiebånd, tradition, 
 især religion, og loyalitet over for lokale fælles aktiviteter. Han karakteriserer det traditionelle 
 samfund  som  et  selvforsynende  landbrugssamfund  med  en  nulpunktsøkonomi;  dvs.  en  økonomi 
 uden vækst. Kapitalismen holdt i det 17. og 18. århundrede sit indtog i det vestlige Europa: Med 
 sin  bejlen  til  de  protestantisk  kristne  befolkningers  stærke  arbejdsmoral,  der  hang  uløseligt 
 sammen med deres religiøse forhåbning om at komme i himmelen, skabtes en frodig grobund for 
 industrialiseringen (Inglehart, 1997: 27; Weber, 1995) 


5.4.1.2  De moderne samfundsværdier 


Heroverfor kendetegnes det moderne samfunds værdier ved en stor tiltro til videnskaben, der nu 
kan komme med løsninger på problemer, man ikke tidligere har kunnet løse, som fx at fremstille 
medicin  mod  sygdomme.  Menneskets  store  tillid  til  autoriteter  danner  grundlag  for  et  mere 
bureaukratisk samfund. Med industrialiseringen udvikler den vestlige verden sig for første gang 
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