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ABSTRACT

This thesis investigates how we might merge academic theories and methods with a creative design
process in relation to the development of a visual communication product for the urban farm @ens
Have located on Refshalegen in Copenhagen. We take a look at the potentials that this merge presents
in regards to communicating in a relevant way. We make use of theories on strategic communication,
branding and visual communication as well as academic methods such as fieldwork, interviews and
focus groups within the design thinking proces to uncover the potential of merging the academic
approach in the shape of theory og methodological work with the creative and artistic process. The
final products - a series of art prints and the interactive product ‘Sanseskabet’ - incorporate empirical
insights gathered in the process in order to most efficiently meet GROs communication needs. The
thesis concludes that the academic and research based approach to the design process allows us
to evaluate and explicitly follow our decisions in the process and when we work in this intersection
between academia and the creative arts it is possible to base the development of the product on
a well-informed and concrete basis that is based on empirical data. The result is then that there is a
strength in trying to uncover the mysteries of creative processes with academia and to use a research-

based lensto inform and better understand the design practice in relation to the visual communication.
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INDLEDNING

Den basale forbindelse mellem mennesker og jorden er i dag blevet
brudttil det punkt, hvor de fleste mennesker er fuldsteendig uvidende
omkring, hvor deres fadevarer kommer fra, og hvordan de er blevet

dyrket (Henderson & En, 2007: 3-4).

Most people do not know where or how their
foodis grown. They cannottouch the soil ortalk
to the farmer who tends it. Food comes from
stores and restaurants and vending machines.
It has been washed, processed, packaged,
maybe even irradiated, and transported long

distances (Henderson & En, 2013: 3).

Det moderne menneske har, med andre ord, mistet jordforbindelsen
med alvorlige konsekvenser til falge. Inden for de seneste artier er
nye initiativer inden for fedevareproduktion imidlertid spiret frem, og
en ny form for landbrug, som udger et habefuldt alternativ til denne
nedadgaende spiral, har set dagens lys (Bilag 1: 2; Henderson & En,
2013: 3).

CSA SOM KONCEPT

CSA, som star for Community Supported Agriculture, eller
feellesskabsstottede landbrug, har sin oprindelse i USA, hvor de to
pionerer og forfattere, Robyn Van En og Trauger Groh, udformede
det originale koncept i begyndelsen af 1980’erne (Henderson & En,
2007: 7).

Som et modsvar til det moderne samfunds industrielle og
globale landbrugs- og fadevaresystems destruktivitet tilbyder det
feellesskabsstattede landbrug i stedet en fleksibel, alternativ tilgang
til landbrug i en mindre skala, som baserer sig pa feellesskabsveerdier
og solidaritet, menneskelige relationer, gensidig tillid og respekt for

miljget (European CSA Research Group, 2016: 3, 8).

Konceptet handler om at organisere og genetablere den direkte
forbindelse mellem forbrugere og producenter, gennem denne
feellesskabsbaserede form for gkonomiske udveksling (Henderson
& En, 2013: 3-4). Det fellesskabsstottede landbrug inddrager
forbrugerne, som aktive deltagere, og leerer dem, hvordan maden
dyrkes og gror. Forbrugerne bliver medproducenter af maden,
landbruget, biodiversiteten, kulturen - og saledes af nye definitioner
af modernitet, som har vist sig at fare til et mere socialt retfeerdigt,
hyggeligt og baeredygtigt liv for bade mennesker og jorden (European
CSA Research Group, 2016: 6-7).
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Siden de feellesskabsstottede landbrug for forste gang sa dagens
lys i 1980'erne, har konceptet spredt sig til resten af verden, og nye
CSA-landbrug er hvert ar kommet til i et stigende antal europaeiske
lande (European CSA Research Group, 2016: 6, 9). De seneste ar er
konceptet kommet til Danmark, og det er ét af disse initiativer, i form
af det nyopstartede faellesskabsstettede landbrug, @ens Have, og
folkene bag, der kalder sig GRO, som vi har valgt at benytte som case

i dette speciale.

CASEBESKRTVELSE

ORGANTSATIONEN GRO 06 DENS HAVE

GRO er en iveerksaettergruppe og organisation, som er grundlagt af
to unge, kebenhavnske ildsjaele, landskabsarkitekt Kristian Skaarup
og frilandsgartner Livia Urban Swart Haaland. GRO arbejder for
at styrke byens grenne landskab og skabe forbindelse mellem
land og by (GRO, 2021) og et af organisationsmalene bestar i at
fremme baeredygtige byer og skabe nye rammer for mangfoldige
feellesskaber, hvor byboere kan tilegne sig viden og opna praktisk
erfaring med gkologisk fedevareproduktion og baeredygtighed og fa
en naturlig forstaelse af kredslgb og gkosystemer (Bilag 1: 2-3). GRO
bestar i dag af fire hovedaktionaerer, Kristian Skaarup, Livia Urban
Swart Haaland, Steffen Steen Kristensen, samt Mikkel Gottlieb, som

ejer adskillige virksomheder, herunder @sterGro, restauranten Gro

Spiseri, FeellesGro og det nye bylandbrug @ens Have (Bilag 3: 1, 24).
Udover de fire medejere bestar holdet bag af omkring 20 ansatte.
Med abningen af Jens Have udvides holdet til omkring 50 ansatte i
alt (Bilag 10: 1. 204-207).
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Fealles for GROs initiativer er, at de udger alternative og lokalt
baserede modeller for landbrug og fedevaredistribution, der
forbinder landmaend og forbrugere (GRO). Det forste initiativ,
tagfarmen JsterGro, abnede i hjertet af klimakvarteret i Kabenhavn
i 2014, hvor ogsa den gkologiske og beaeredygtige restaurant, Gro
Spiseri, abnede i 2017 (Faellesgro.dk; Bilag 1: 4-5).
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Siden da har @sterGro afsat skologiske fadevarer til foreningens 40
medlemmer, samt engageret besggende og frivillige i forskellige
arrangementer af formidlende, fallesskabende og kulturel karakter
(Faellesgro.dk). Baseret pa erfaringen fra @sterGro, og med gnsket
om yderligere at udbrede kendskabet til det feellesskabsstottede
landbrug, som koncept, startede GRO i 2018 den medlemsbaserede
fedevareordning, FeellesGro, hvor producenter pa landet ugentligt
forsyner 400 aftagere i byen med friske, okologiske afgreder
(Faellesgro.dk; Bilag 3: 27).

Med visionen om at bringe jordforbindelsen tilbage til byen, har GRO
nu taget det naeste skridt med etableringen af et stort, formidlende
bylandbrug i den velbesagte bydel Refshalegen i samarbejde med
svampeproducenten Bygaard. Det seneste skud pa stammen, Qens
Have, som er dbneti sommeren 2021, er kulminationen af mange ars
arbejde for at fa flere urbane landbrug til Kegbenhavn (Bilag 2: 1; Bilag
3:28).

@ens Have er, med sine 3500 m2, Nordeuropas sterste bylandbrug og
udgeretgrentfyrtarnfordemonstrationafgkologiskfedevareproduktion
af svampe, frilandsafgreder, blomster og indeholder desuden bade
kanin- og hgnsehold samt bistader til honningproduktion. | hjertet af
haven dannerto handbyggede yurt-telte, iform afen café og restaurant,
ramme om aktiviteter, sasom skologiske madoplevelser, workshops,

foredrag og kulturelle arrangementer, undervisningsforlgb samt

involverende dyrkningsfaellesskaber, som alle understatter GROs
visioner for bylandbruget (Bilag 2: 1-2). Ambitionen med QJens Have

er saledes at:

(...) genetablere jordforbindelsen og styrke
relationerne ved at skabe et bylandbrug, hvor
der tales til mere end logikken, og hvor alle

kan fa jord under neglene (Bilag 1: 2).

Dette speciale tager udgangspunkt i et samarbejde med GRO, som
i forbindelse med dbningen af det nye bylandbrug oplever et behov
for at kommunikere og formidle, hvad @ens Have er, star for og kan
tilbyde forbipasserende pa Refshalegen og ‘den gennemsnitlige
byboer’ (Bilag 1: 4). Med udgangspunkt i GROs situation bliver vores
opgave i dette speciale saledes at arbejde med, hvordan essensen
af Dens Have kan forklares og illustreres i et format, der ger det
handgribeligt, relevant og letforstaeligt for modtagerne, der maske

ikke kender til stedet pa forhand.

Vores opgave er dermed at udvikle et konkret produkt, som kan
kommunikere, hvad GRO og @ens Have er pa en made, der skaber
interesse og identifikation blandt de forbipasserende, med henblik
pa at tiltreekke dem til det nye bylandbrug og genoprette deres

jordforbindelse.
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PROBLEMFELT

| kommunikationsbranchen er kulturen pa mange mader ikke
forskningsorienteret. Praksis og teori er ofte to meget forskellige
verdener, og tilgangene i disse to lejre er ofte ligeledes vidt forskellige
(Sepstrup, 2007: 29-30). De kreative og kunstneriske kompetencer er
uundveerlige i kampagne- og kommunikationsarbejde, men der er ofte
i den kreative verden uhandgribelige kompetencer i spil, som intuition,
kunst og formidlingsevner, i modsaetning til planleegning, rationelle
processer ogempiri (Sepstrup, 2007: 262). Omvendter detvanskeligste,
ved enteoretisk funderettilgang til kommunikationsarbejde, at forbinde
teori til praksis (Sepstrup, 2007: 14). Det er denne problematik og
dette spaendingsfelt mellem praksis og teori, som vi i dette speciale

er interesserede i at arbejde med.

Spergsmalet for os er, hvordan teori bedre kan oversaettes til
praksis, og hvordan forskning, teori og strategi pa den made kan
forbindes med virkeligheden og designmaessig praksis. Vores
interesse er, hvordan den akademiske proces kan forenes med den
kreative, og hvilket potentiale, der findes i denne forening, med
henblik pa at udvikle vedkommende og virkningsfulde visuelle
kommunikationsprodukter. Dette ger vi med udgangspunkt i den
specifikke case om GRO og @ens Have, som beskrevet ovenfor

og hvordan vi i denne proces pa en malrettet made kan udvikle et

visuelt produkt, der opfylder de behov, som GRO oplever, og som
tager hgjde for malgruppens livsverden. Idet vi udvikler et konkret
produkt, arbejder vi med en sondring mellem teori og praksis og vi
undersgger selve designprocessen pa et meta-plan for at udforske,
hvordan processen kan tilrettelaegges pa en hensigtsmaessig made,
og for at afdeekke, hvordan den akademiske proces kan forenes med
den designmaessige praksis. Vi anvender design thinking som tilgang

og vores fokus er pa visuel kommunikation.

Vi vil dermed i dette speciale give vores bud pa, hvordan - og
med hvilke potentialer - teori og praksis kan forenes i visuelt
kommunikationsarbejde. Herunder gnsker vi at udforske, hvordan
design af visuel kommunikations kan funderes empirisk og teoretisk
funderet hele vejen gennem processen, og hvordan den visuelle
designproces saledes kan geres mere forskningsorienteret, med

henblik pa i hgjere grad at forene strategiarbejde med praksis.

PROBLEMFORMULERING

Hvordan kan akademiske teorier og metoder forenes med den
kreative designproces, i forbindelse med udviklingen af et visuelt
kommunikationsprodukt til GRO og Dens Have, og hvilket potentiale

ligger der i denne forening?
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LITTERATURREVIEW

Vi vil i felgende litteraturreview give et indblik i litteratur, som vi

!
)

inddrager eller er inspirerede af i specialet, med henblik pa at
vise, hvor vores projektsnit leegges i forhold til human-centered og
participatory design. Vi forholder os til udvalgt international litteratur
pa omradet fra det sidste arti og forseger at danne os et bredt
overblik over, hvad der rgrer sig inden for designprocesser i relation

til forskning og akademisk arbejde, herunder seerligt design thinking.

DESTGNEREN VS FORSKEREN

| specialet er viinteresserede i at forene den akademiske proces med
den kreative designproces og vilaegger os blandt andet i forleengelse
af professoridesign og sociale innovation ved Northumbria School of
Design, Joyce Yee, deri“The Designerly Researcher/The Researcherly
Designer” (2017) dykker ned i hvordan en forskningsmaessig linse
kan anvendes til at anskue og informere en designpraksis (Yee, 2017:

156). Yee viser, hvordan en forskers og en designers kompetencer

kan veere gensidigt gavnlige for hinanden, og hvordan de kan
understgtte hinanden som praksisser. Ved at skifte mellem de to
roller som researcherly designer og designerly researcher peger
Yee pa, at det bliver muligt pa bedre vis at reflektere, evaluere og
italesaette hendes praksis pa begge fronter, og at traeekke pa en sterre

pulje af teori og viden ved at forene de to lejre (Yee, 2017: 162).

Viarbejder pd samme made som Yee med at afdaekke og malrette den
kreative designproces af visuelle kommunikationsprodukter, hvilket
netop er omdrejningspunktet for specialet. Vi arbejder i forleengelse
af Yee med, hvordan potentialet, der ligger mellem ‘academia’ pa

den ene side og ‘the creative arts’ pa den anden, kan udnyttes.

DET DESTGNMASSTGE LANDSKAD

Vi har i specialet en design thinking tilgang i spil, hvorved vi placerer
os i et designmaessigt landskab af human-centered og participatory
design. | artiklen Co-Creation and the new landscapes of design
(2008) preesenterer Elizabeth B. N. Sanders, professor i design ved
Ohio State University og Pieter Jan Stappers, professor i Design
Techniques ved det tekniske universitet i Delft, dette landskab, samt
begreberne co-design og co-creation. De peger pa at designere
gennem de sidste seks artier har bevaeget sig teettere pa brugeren
og at co-design med brugeren, som aktiv deltager, ogsa er ved at
vinde indpas (Sanders & Stappers, 2008: 5). Sanders og Stappers

peger sarligt pa et voksende fokus pa ‘the front end’ af design, der
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karakteriserer alle de aktiviteter, der finder sted, med henblik pa at
samle indsigter til, inspirere og informere designprocessen (Sanders

& Stappers, 2008: 6).

Fuzzy FRONT END

‘The fuzzy front-end’ i participatory design er ofte blevet anskuet
som en overfladig, akademisk bestraebelse uden relevans for
virkeligheden, og at investere tid og ressourcer i research under
frontenden kan veere “(...) a radical step into the unknown” (Sanders
& Stappers, 2008: 10). Dette er dog ved at andre sig, idet
designprocessen bliver mere indsigtsbaret end ferhen, nar nye
designdisciplinerintegrerer forskellige metoder for atlgse komplekse
problemer. Idet vi arbejder med design thinking, der har fokus pa
brugeren, placerer vi os i det human-centered og participatory
designlandskab. Vi har iszer fokus pa ‘the fuzzy front end’, i forhold
til, hvordan vi kan malrette designprocessen ved en forening af det

kreative og det akademiske heri. Dog adskiller vi os fra et fokus pa

co-creation og co-design, da formalet med vores projekt ikke er at

undersgge potentialet for disse, men blot indeholder dele heraf.

DESTGN THINKING

Til at forsta design thinking som tilgang inddrager vi CEO for
designvirksomheden IDEO og industriel designer, Tim Brown, og
professor i design ved California College of the Arts og Stanford, Barry
Katz', fremlaegning af den iterative designtilgang i artiklen “Change by
Design”(2011). Designthinkings mission erat”(...)translate observations
into insights, and insight into the products and services that will improve
lives” (Brown & Katz, 2011: 382). Brown og Katz fremhaever derudover,
at design thinking med sit empatiske fokus, som tilgang, ber beveege
sig ‘opad’ i organisationer, til der hvor de strategiske beslutninger

bliver taget (Brown & Katz, 2011: 381).

Viinddrager Brown og Katz' artikel, da vi erinteresserede i at udforske
potentialet i design thinking i relation til den akademiske proces, da
vi ser ligheder mellem den iterative tilgang heri og eksempelvis en
abduktiv forskningsstrategi og den hermeneutiske spiral.

| specialet er vi ogsa interesserede i at belyse det potentiale, der
liggeriat kombinere design thinking med kommunikationsteoretiske
tilgange. Vi har derfor undersggt et nyere praksisbaseret studie,
gennemfert af professor i strategisk ledelse, Eric Knight, forsker
i strategi og innovation, Jarryd Daymond - begge ved University

of Sydney Business School - samt professor i strategisk ledelse
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ved Warwick Business School, Sotirios Paroutis, som praesenteres
i artiklen "Design-Led Strategy: How to bring design thinking
into the art of strategic management” (2020). Artiklen beskriver,
hvordan virksomhedsledere kan integrere design thinking i daglige
strategiske praksisser, og der bygges videre pa tidligere tanker om
det potentiale, der ligger i at inddrage design i udarbejdelsen af
en mere deltagende og dialogbaseret tilgang til strategi. Samtidig
udvider studiet eksisterende design thinking perspektiver, ved at
vise, hvordan design thinking kan integreres i strategi som en praksis

(Knight, Daymond & Paroutis, 2020: 35, 47-48).

Knight, Daymond og Paroutis’ artikel giver os et indblik i den aktuelle
tendens til at udforske potentialet i at forene strategi og design
thinking og en viden om, hvordan inddragelse af design thinking
kan bidrage til den strategiske praksis i en sterre organisatorisk
sammenhang. | vores undersggelse laver vi imidlertid den modsatte
beveegelse, sd at sige, ved at udforske, hvordan inddragelse af
strategisk kommunikationsteori kan bidrage til design thinking

processen.

Vores specifikke designmaessige briller henter vi fra Gavin Ambrose
og Paul Harris’ Design Thinking for Visual Communication (2019), som
seerligt saetter design thinking i relation til udviklingen af visuelle
kommunikationsprodukter. Hos Ambrose og Harris er design

thinking en iterativ proces til at udvikle kreative lasninger og visuelle

produkter, der pa den bedste made lgser malene i et design brief

(Ambrose & Harris, 2019: 6).

Vi ger brug af Ambrose og Harris' strukturering af design thinking
processen, med den afgerende forskel, at vi bringer et videnskabs-
og kommunikationsteoretisk bagland i spil. Vores forstaelse af
genstandsfeltet laegger sig saledes op ad eksisterende forstaelser
inden for human-centered og participatory design, som vi i specialet
saetterirelationtilforskning, samtudviklingen afvisuel kommunikation.
Vi arbejder med, hvordan vi kan lgfte designprocessen, som den
ser ud hos szerligt Ambrose og Harris, op pa et akademisk funderet
teoretisk og strategisk niveau, hvilket specialet derfor vil kunne

tilbyde perspektiver pa.
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VIDENSKABSTEORL

Vores videnskabsteoretiske perspektiv bestar i specialet af
feenomenologien og hermeneutikken. | detfalgende vil vi preesentere

begge tilgange, samt hvordan de influerer vores arbejde.

FANOMENOLOGT

Som filosofisk skole er feenomenologien grundlagt i starten af
1900-tallet af den tyske filosof Edmund Husserl. P& trods af, at
feenomenologien anvendes pa mange forskelligartede mader, tages
der grundleeggende udgangspunkt i en raekke faellestraek, som kan
siges at hgre ind under ‘detfaenomenologiske’ (Jacobsen, Tanggaard

& Brinkmann, 2015: 217).

Som videnskab og praksis er feenomenologien laeren om det, der
‘kommer til syne’, for en menneskelig bevidsthed. Ambitionen
for fenomenologien er at belyse feenomener “(...) som de er i sig
selv” (Jacobsen et al., 2015: 218). | feenomenologien arbejdes der
med, hvordan faeenomener praesenterer sig og fremstar for den
menneskelige bevidsthed, og malet for feenomenologisk analyse

er at undersgge og beskrive feenomeners essens. Et feenomens

essens er ikke noget, der tilfgjes ved, at det fortolkes frem. Essensen
eksisterer i kraft af den intentionalitet, der eksisterer mellem
feenomenet og mennesket, der sanser og oplever det. En baerende
ide i feenomenologien er netop, at den menneskelige bevidsthed
altid er intentionel, da den altid er rettet mod noget andet end sig
selv (Jacobsen et al,, 2015: 219, 221). | modsaetning til eksempelvis
naturvidenskabelige tilgange er antagelsen i f&anomenologien, at
det kun ved at inkludere det observerende subjekt, at det bliver
muligt at forsta verden. Hér er pointen, at man som forsker saetter sin
forforstaelse i parentes og tager udgangspunkt i den verden, som
vi rent faktisk lever i og oplever, fremfor at opstille hypoteser eller
teorier om verdenen (Jacobsen et al., 2015: 222). Man tilstraeber at
tilsideseette tidligere erfaringer, fordomme, viden eller antagelser
med relation til det faenomen, der undersgges, for at kunne ga til
undersggelsen pa en fordomsfri og intuitiv made (Jacobsen et al.,

2015: 220).

| centrum affaeenomenologien er ogsa szerligt begrebet om livsverden
(Jacobsen et al.,, 2015: 219). Vores livsverden er vores forudsaetning
for alle de erfaringer, vi gor os, idet livsverdenen er “(...) den verden
vi lever i og tager for givet” (Jacobsen et al., 2015: 219). Det er vores
hverdags konkrete virkelighed, som tages for givet i det daglige, nar

vi tager beslutninger, handler og kommunikerer.
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HERMENEUTTK

Voresvidenskabsteoretiske stdsted bestar-forudenfaeenomenologien
- af hermeneutikken. | det falgende vil vi derfor redegere for
hermeneutikken, som videnskabsteoretisk position, og for, hvordan

vi arbejder hermeneutisk i specialet.

Helt grundlzeggende straeber hermeneutikken efter at forsta udtryk
for menneskelig aktivitet og kulturprodukter. Det handler dermed
om at forsta og fortolke frem for at forklare (Holm, 2014: 84-85).
Hermeneutikken er saerligt karakteriseret ved den hermeneutiske
cirkel, derbyggerpaen opfattelse afforstaelse somencirkuleer proces.
Den hermeneutiske cirkel peger pa at forstaelse er kontekstuel, og
vi -iarbejdet med at opna forstaelse - forstar helheden ud fra dens

dele og delene ud fra den helhed, de er en del af (Holm, 2014: 86).

Ifelge den tyske filosof Hans-Georg Gadamer (1900-2002) er en vigtig
pointe, at vi ikke behgver at finde vores vej ind i den hermeneutiske
cirkel - vi befinder os allerede i den (Holm, 2014: 90). Som mennesker
er vi aldrig kultur- eller historielgse, og forudsaetningen for, at vi
overhovedet kan forsta kultur er netop, at vi selv er kulturvaesner,
med en kulturel forforstaelse og kulturelle fordomme (Holm, 2014:
83). Vi begynder dermed aldrig pa bar bund, nar vi sgger en

forstaelse af noget, og seerligt Gadamer ser netop fordomme som en

forudsaetning for, at vi kan forsta. Det afgerende hér er arbejdet med
disse fordomme i magdet med forskningsobjektet, som man sgger at

forstd (Holm, 2014: 91-92).

Vi arbejder hermeneutisk i vores speciale, idet vi hele tiden sgger at
opna en dybere forstaelse for GRO og @ens Have som faenomener
(Holm, 2014: 95). Vi arbejder os hele tiden teettere pa essensen heraf,

med henblik pa at kunne udvikle et godt kommunikationsprodukt.

Den hermeneutiske cirkel skaber rammen for bade projektarbejdet
og selve struktureringen af specialet, idet vi i lgbet af processen
foretager dét, vi kalder 'hermeneutiske pitstops’. Disse pitstops
optraeder som en slags delkonklusioner i takt med, at vi laeerer GRO at
kende og udvikler vores kommunikationsprodukt. Det er szerligt hér,
atvireviderer og revurderer vores design med udgangspunkti, hvad
vi har leert og opnaet forstaelse for. | vores pitstops opsummerer vi
de vigtigste indsigter, saetter dem i relation til hinanden og kaster
et blik pa, hvordan vores nye indsigter og viden leder os videre
i designprocessen. Det er dermed ogsa en made, hvorpa vi kan
tydeliggere den cirkuleere og iterative tilgang, som vi har i spil: at vi
garfradeltilhelhed, og atvilgbende tager stilling til vores antagelser,
og hvor vi bevaeger os hen derefter, med de nye forstaelser, som vi
labende danner os i takt med empiriindsamlingen. Vi kan ogsa seette
etlighedstegn mellem deniterative designproces og hermeneutikken

der begge er cirkuleere processer.
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Vores forskningsobjekt er dermed ogsa selve designprocessen,
hvorfor specialet indebaerer et meta lag - fordi vi undersgger det,

som vi ger, mens vi ger det, og hvordan det virker.

Vi forsgger, som naevnt, at kvalificere den intuitive designproces ved
at l,egge et videnskabsteoretisk lag over design thinking processen
foratundersgge potentialethérogse, hvordan detakademiske, iform
af empiriindsamling, metoder og teori, kan forenes og kombineres i

en hensigtsmaessig designproces.
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METODE

| specialet anvender vi en abduktiv forskningsstrategi. Abduktion
tager udgangspunkt i en undren eller en ‘overraskelse’. Der er
ofte tale om en situation, hvor der opleves en spanding og
uoverensstemmelse mellem forventninger til og oplevelse af en
given situation, hvorefter man sgger at forsta denne ved hjeelp
af teori og litteratur pa omradet. | modsaetning til eksempelvis
induktion og deduktion er denne ‘udredningsproces’, en ikke-lineeer,
iterativ proces, hvor man bevaeger sig frem og tilbage mellem mulige
forklaringer, nye observationer og empiri. Det er dermed en cirkulaer
proces, med mange ‘puslespilsbrikker’ i spil pa samme tid (Schwartz-

Shea and Dvora Yanow, 2011: 27-28).

Vi arbejder abduktivt ved at foretage en konstant vekslen mellem
teori og empiri og vi seger konstant at opna dybere forstaelser af
feenomenet, vi undersager. Vores undren eller ‘overraskelse’ bestar
i et personligt made og professionel erfaring med kommunikations-
og reklamebranchen, og en oplevelse af, at der er langt mellem
strategiplanleegningen, kunden eller organisationen, der skal
kommunikeres for, og den grafiske designers kreative udfersel af

kommunikationsprodukter.

Vitilrettelaegger derfor en designproces med udgangspunkt i blandt
andet hermeneutikken, som videnskabsteoretisk udgangspunkt, der
i stil med abduktion ogsa er en cirkulaer proces. Vi ser ogsa netop
ligheder mellem design thinking, der er vores designmaessige
tilgang, abduktion som forskningsstrategi og hermeneutikken som

videnskabsteoretisk blik.

PROTEKTDESTGN 06 DESIGN
THINKCING

| det falgende vil vi redegere for design thinking, som metodisk
tilgang. Design thinking optraeder som den rgde trad gennem hele
specialet, da vores struktur og designproces er baseret pa design

thinking.

DESTGN THINKING

Design er gennem tiden oftest blevet anset som udvikling af
konkrete fysiske produkter, men i dag har design bevaeget sig fra
det, at designe og udvikle konkrete produkter, til en ny disciplin:
design thinking (Brown & Martin, 2015: 58). Design thinking er ikke
begraenset til design af produkter, men ogsa til at ‘designe’ nye
former for processer,, interaktioner og mader at samarbejde eller

kommunikere pa (Brown & Katz, 2011: 381). Kernen af design thinking
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er enintention om at udvikle I@sninger, med udgangspunkti, hvordan
den reelle bruger interagerer med lgsningen. Design thinking er
grundleeggende tveerdisciplinaert og har sine redder i etnografi,
strategisk ledelse og en raekke forskellige designdiscipliner (Gobble,
2014: 60).

Design thinking er en iterativ proces (IDEOU, 2021), der forst og
fremmest har fokus pa modtageren. Det kan beskrives som “(..)
a human centered approach to problem solving.” (Gobble, 2014:
59). Fokus er pa at opna indsigt i behov og oplevelser hos rigtige
mennesker og en grundleeggende tanke i design thinking er, at
den eneste made, det er muligt at leere brugerne at kende p3, er at

opswge dem i virkeligheden (Brown & Katz, 2011: 382).

Etvigtigt begreb i design thinking er i denne forbindelse empati, som
Tim Brown og Barry Katz betragter som en af de vaesentligste forskelle
mellem ‘akademisk taenkning’ og design thinking. Det handler om, at
man som designer bliver i stand til at saette sig i sin modtagers sted,
for at kunne “(...) create innovative new solutions rooted in people’s
actual needs” (IDEO.org, 2015: 9). Derfor er det relevant at opbygge
en dyb empati for de mennesker, som der designes for (IDEO.org,
2015: 10-11). Design thinking skaber plads til og mulighed for at
intuition og kreativitet kan sameksistere med et mere analytisk blik

(Gobble, 2014: 59). Design thinking er en tilgang:

(...) that balances the quantitative focus
of analytical thinking with its impulse to
standardisation and preference for consistency
with the creativity and freedom of intuitive

thinking (Gobble, 2014: 59).

Design thinking forseger dermed at danne bro mellem eksplorativ
kreativitet og en analytisk og systematisk tilgang og kombinerer
et human-centered perspektiv med analytisk forskning til at skabe

innovative problemlgsninger.

PROTOTYPING

Et vigtigt element i en design thinking proces er prototyping, som
er en made at gore ideer taktile tidligt i processen. En prototype er
en hurtig model, et ‘mock-up’ eller en skitse af en ide, og meningen
med prototyper er, at (...) convey an idea - not to be perfect” (IDEO.
org, 2015: 119). Det bliver med prototyping muligt hurtigt at give
malgruppen ideen i handen, med henblik pa at indsamle feedback
og integrere denne feedback i den naeste iteration af lasningen
(IDEO.org, 2015: 20). Med prototyping opstar ogsa muligheden for, at
den endelige implementering pa mange mader bliver en formalitet,
eftersom lgsningen lebende testes og tilpasses undervejs, hvilket gor
det muligt at forudsige og ime@dekomme udfordringer og problemer

(Brown & Martin, 2015: 61).
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VORES TILGANG

| dette speciale tager vi afset i Design Thinking for Visual
Communication (2019) af lektor ved School of Arts pa University of
Brighton Gavin Ambrose og journalist Paul Harris, der praesenterer
design thinking i relation til visuel kommunikation. Vores
designproces er struktureret med udgangspunkt i Ambrose og
Harris. Design thinking seetter rammen for specialet og er saledes
genstand for vores forskning. Design thinkings human-centered
blik for brugerere, leder os til at ga etnografisk til veerks, med
henblik pa at opnd empati for brugeren, blandt andet ved, at vi
arbejder med at skabe relevant kommunikation, der imadekommer
og involverer vores malgruppe allerede i tilblivelsen af produktet.
Ambrose og Harris inddeler processen i syv ‘stages of thinking’
(Ambrose & Harris, 2019: 9). Brugen af ordet 'stages’ indikerer at
det er en form for “scene”, hvorpa man taeenker pa en bestemt made
med et bestemt fokus. Dette fremhaever ogsa design thinking som
en cirkuleer proces, hvor det er muligt frit at bevaege sig fra stage
til stage, og forrige stages kan genbesgges (Ambrose & Harris,
2019: 10). Derfor veelger vi ogsa at bibeholde det engelske ord,
da vi mener, at det er det mest preaecise. De syv stages, som vores

designproces tilrettelaegges efter, er:

Define. Research. Ideate. Prototype. Select. Implement. Learn.

)
)

DEFINE

De syv stages bliver sdledes ogsd medbestemmende for specialets
struktur. | det falgende vil vi praesentere, hvad hvert stage indebeerer,
samt hvordan vores proces - og hermed specialet - er tilrettelagt.
Dette fungerer derfor ogsa som en laesevejledning for projektet, da

hvert stage optreeder som et kapitel i specialet.

18/124



PROCESDESIGN

C

cu
=)
)



STAGE 1 DEFIN

| processens fgrste stage modtages et brief pa en opgave fra en
organisation , der oplever et problem, som skal lgses. Denne opgave
praesenteres, og som designer fortolker og definerer man, hvad
organisationen mener og reelt har behov for - og forventninger

afstemmes (Ambrose & Harris, 2019: 12).

| vores proces bestar denne fase af den farste briefing med GRO og
af udviklingen af en kommunikationsplan pa baggrund af strategisk
kommunikationsteori. Vi lseegger en kommunikationsstrategi, som
tager udgangspunkt i vores indledende forstaelse for GRO, som
organisation, samt en vurdering af, hvilke behov den har, hvad den
gnsker at opna med det konkrete produkt, og hvad rammerne er for
det. Med andre ord bestar dette stage i at definere vores opgave,
og dette ger vi med en indledende kommunikationsplan, herunder

strategi og handlingsplan.

Kommunikationsplanen star centralt i projektet, som det vi Igbende
tager stilling til, i takt med, at vi bliver klogere pa bade GRO,
kommunikationsopgaven og vores malgruppe. Vi samler derfor op
pa kommunikationsplanen undervejs i de hermeneutiske pitstops,

som afrunder udvalgte stages.

STAGE 2o RESTARCH

Naeste stage i processen beskaeftiger sig med at sege viden og
indsigter, der kan bruges i udviklingen af produktet pa det falgende
stage 3. Her kan indga bade kvantitativ og kvalitativ viden, statistikker
og information om malgruppens livsverden (Ambrose & Harris, 2019:

16).

Vores forste research stage bestar af ekspertinterviews med folkene
bag GRO, med henblik pa at komme under huden pa organisationen,
for at blive klogere pa, hvem vi skal kommunikere for, og hvilke
behov de selv italesaetter. Vi er ogsa interesserede i, hvordan GRO
opfatter sig selv som organisation, og hvordan de ligeledes ansker
at bliver opfattet af andre. | forleengelse af vores faenomenologiske
bagland er vores mal at naerme os GROs essens. Vi vil i dette stage
ogsa inddrage branding-teori og blandt andet kortleegge GROs
virksomhedsidentitet ved hjelp af ‘The Corporate Branding Tool-
Kit”. Derigennem vil vi ogsa na frem til en reekke nagleord om GRO,

som bruges som afsaet i naeste stage.

STAGE 3: IDEATE

Stage 3 handler om idegenerering. Her traekkes pa den viden og
information, som er opnaet hidtil, og der anvendes forskellige
designmetoder og -veerktgjer til at finde pa idéer, der kan lgse

opgaven (Ambrose & Harris, 2019: 18). Typisk er det metoder som
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brainstorming, skitsering af ideer, inspirationsindsamling og andre

former for kreative metoder, der er i spil i denne fase.

Vores forste ideate stage bestar af udviklingen af en raekke
'moodboards’, som oversaetter vores indsigter fra undersggelsen
af GRO, som organisation, til en visuel repraesentation. Vi indsamler
ogsa inspirationsmateriale med henblik pa - i den efterfalgende
prototyping stage - at afpreve en raekke af visuelle udtryk, over for

en gruppe af frivillige hos GRO.

STAGE & PROTOTYPE

Pa Stage 4 handler det om at skabe prototyper af de mest lovende
idéer fra idégenereringen, for den endelige I@sning udvaelges. Her
er det muligt at teste forskellige aspekter ved idéerne og tage stilling
til, hvilke der skal videreudvikles. Pointen er her, som naevnt tidligere,
at teste, hvordan idéerne begar sig i virkeligheden. Ved at ggre dem
taktile og give dem form bliver det lettere at tage stilling til den

endelige designlgsning (Ambrose & Harris, 2019: 20).

Vores prototyping tager form af en afprevning af vores moodboards,
for at blive klogere pa vores malgruppes smagspraeferencer, og for at
afpreve, om viformar at indfange GROs essens. Dette ger vi gennem
afholdelsen af en fokusgruppe, hvorved vi ogsa s@ger at involvere de
frivillige fra GRO i processen. Vores fokugruppedeltagere fungerer

ligeledes som repraesentanter for den primaere og sekundeere

malgruppe. Vi dykker ned i deres oplevelser og erfaringer med GRO

og indsamler feedback til videreudviklingen af vores produkt.

STAGE - RESTARCH, PART

Umiddelbart efter Stage 4 vender vi tilbage til Stage 2, for at komme
teettere pa essensen af GRO. Det ger vi denne gang ved at maerke
feenomenet pa egen krop ved atimplementere en etnografisk tilgang
i projektet i form af feltarbejde og deltagerobservation. Derved
opnar vi - med afsaet i vores fenomenologiske stasted - en kropslig
erfaring med bylandbruget, og vi sammenligner vores oplevelser
med fokusgruppen. Derudover bruger vi feltarbejdet som inspiration
og til at opna viden om den kontekst, som produktet bliver en del af

pa Refshalegen.

STAGE 3: IDEATE, PART J

| denne part 2 af vores idégenerering handler det for alvor om atfinde
pa ideer, brainstorme og at udvikle vores produkt, pa baggrund af
projektets forrige stages. Det er seerligt her, at vi gor brug af kreative
designmetoderisamspil medvoresviden, foratnafremtilen potentiel
lzsning pa opgaven, som vi star over for. | denne fase saetter vi ogsa
visuel kommunikationsteori i spil, for at give produktets udformning

et teoretisk fundament.

STAGE 5 SELECT

Stage 5 handler om udvalgelsen af den bedste idé. Her vurderes
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‘fitness for purpose’ (Ambrose & Harris, 2019: 22) - altsd om den
endelige ide opfylder behov og mal og om designet kommunikerer
effektivt til malgruppen. Dette stage tager form af udvaelgelsen af en
eller flere idéer, der preesenteres for GRO, hvorefter vi tager stilling til

den endelige designlgsning i diskussionen efterfelgende.

STAGE b IMPLEMENT

Efter udveaelgelsen af lgsningen skal idéen implementeres. Stage 6
bestar af udferelsen og implementeringen af den feerdige lasning.
Idéen feerdigudvikles og skifter derefter potentielt haender og
udferes i praksis. Dette stage slutter typisk med, at organisationen
star med det endelige produkt eller den feerdige designlgsning
(Ambrose & Harris, 2019: 24). | vores speciale har bade stage 6 og
det efterfalgende stage 7 dog rollen som diskussion, hvori vi ‘teenker

lzsningen feerdig’ og diskuterer implementeringen af produktet.

STAGE |- LEARN

| stage 7 kastes der et blik pa, hvad der fungerede, og hvad der
ikke fungerede i designprocessen. Der indsamles ogsa feedback
pa den endelige lgsning, med henblik pa at kunne optimere den.
Stage 7 er derfor ofte kilden til helt nye define og research stages,
og pa den made kan denne fase 'kickstarte’ hele processen forfra
(Ambrose & Harris, 2019: 26). Stage 7 er som naevnt tidligere ogsa
en del af vores diskussion, hvor vi tager stilling til designprocessen,

som vi har tilrettelagt. Vi evaluerer pa de valg, som vi har taget

undervejs, og ser pa, hvordan produkt og proces kan optimeres og
se ud i fremtiden. Dette stage kan ogsa siges at finde sted undervejs
i hele processen. Vi tager ved leere af hvert stage og tager stilling

til, hvor vi er, og hvor vi skal hen (Ambrose & Harris, 2019: 26).

INTERVIEWMETODE

| det falgende afsnit vil vi redegere for vores valg af individuelle
kvalitative forskningsinterviews, som en del af specialets forste
research stage. Vi vil i den forbindelse praesentere vores to
interviewpersoner, samt vores tilgang. Til sidst vil vi redegere
for meningskondenserings- og fortolkningsprocessen. | vores
redeggrelse har vi ladet os inspirere af interviewundersggelsens syv
faser, som de praesenteres af Steinar Kvale og Svend Brinkmann, som
bestar af: tematisering, design, interview, transskription, analyse,

verifikation og rapportering (Kvale & Brinkmann, 2015: 154-155).

DET KVALTTATIVE EKSPERTINTERVIEW

Steinar Kvale og Svend Brinkmann definerer det kvalitative
forskningsinterview, som en metode til at (...) forsta verden ud fra
subjekternes synspunkter, udfolde betydningen af deres oplevelser og
afdeekke deres levede verden forud for videnskabelige forklaringer”
(Kvale & Brinkmann, 2015: 19). Det kvalitative interview er saledes

en made, hvorpa vi som forskere kan forsta vores medmenneskers
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tanker, erfaringer og oplevelser, og derigennem leere om deres

livsverden (Kvale & Brinkmann, 2015: 45, 50).

Vi valgte at benytte os af kvalitative forskningsinterviews, da vi pa
baggrund af specialets faenomenologiske tilgang er interesserede i
at forsta “(...) sociale feenomener ud fra akterernes egne perspektiver
(...)" (Kvale & Brinkmann, 2015: 48), i dette tilfeelde GRO og @ens
Have. Vi afholdtei indledningsvist to individuelle ekspertinterviews
medSteffen Steen Kristensen og Livia Urban Swart Haaland, som
repraesentanter for organisationens ledelse. Da de begge har et
indgdende kendskab til GRO og @ens Have inden for forskellige
omrader, mente vi, atde ville kunne give os et godtindblik i forskellige
aspekter af organisationen. Af samme arsag betragter vi dem ikke
blot som afsendere af kommunikationsproduktet, men ogsd som
eksperter pa omradet. P4 baggrund af vores faeenomenologiske
tilgang valgte vi specifikt at benytte os af semistrukturerede
livsverdensinterviews, der har til formal, at (...) indhente beskrivelser
af interviewpersonernes levede verden med henblik pa at fortolke
betydningen af de beskrevne faenomener” (Kvale & Brinkmann, 2015:
49). Det gjorde viforatundersgge, hvordan organisationen fremtraeder
for vores interviewpersoner i hverdagslivet, med henblik pa forsts,

hvordan GRO oplever sig selv og @nsker at blive opfattet af andre.

Inden interviewene udarbejdede vi to interviewguides ved hjeelp

af tematiske forskningsspergsmal, som vi lgbende preesenterede

under interviewet, umiddelbart inden vi stillede de dertilharende
konkrete interviewspergsmal. De overordnede temaer for
forskningsspargsmalene var ‘historien bag’, "kulturen bag/, ‘visioner’,
‘image’, 'frivillighed og deltagelse’, 'bylandbrugets rolle i byen’,
‘ressourcer og genanvendelse’ og ‘smagspraeferencer’ (Bilag 4). De
afledte interviewspgrgsmal af temaerne kan ses i bilag 4 sammen
med vores etiske overvejelser omkring den valgte interviewmetode.
Efterfealgende transskriberede vi de to interviews, samt
meningskondenserede og fortolkede de indhentede beskrivelser af
interviewemnerne (Kvale & Brinkmann, 2015: 49, 51-53, 270). Vores

konkrete transskriberingsguide kan findes som bilag 5.

VALTDITET & RELTABILITET

Ifalge Kvale og Brinkmann handler validitet (gyldighed) om, at vi
med de kvalitative ekspertinterviews undersgger det, som vi har
til formal at undersgge, mens reliabilitet (palidelighed) omhandler,
hvorvidt vi udfgrer vores undersggelse pa en forsvarlig made (Kvale
& Brinkmann, 2015: 317-319). Baseret pa vores feenomenologiske
tilgang og vores gnske om at opna indsigt i, samt en forstaelse af
feenomenerne, GRO og Qens Have, forsggte vi med henblik pa
reliabiliteten af interviewene sa vidt muligt ikke at stille ledende
spergsmal, sa deltagerne selv havde mulighed for at beskrive deres
oplevelse af organisationen og @ens Have. Med interviewene forsager
vi saledes ikke at na frem til en ‘objektiv sandhed’ om, hvad GRO er,

men at indhente righoldige, subjektive oplevelser af feenomenerne.
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Dette afspejles i vores tilgang til interviewene, hvorfor vi ogsa mener,
at vi formar at undersege det, som vi siger, at vi undersgger. Vi belyser
derudover faenomenet fra flere forskellige vinkler i labet af specialet
og understgtter og supplerer dermed interviewpersonernes udsagn
med anden empiri, indsamlet eksempelvis igennem feltarbejde og
vores fokusgruppeinterview. Derudover er det kendetegnende for de
to ekspertinterviews, at interviewpersonerne er enige i beskrivelserne
af feenomenerne, hvilket yderligere understatter validiteten af deres
udtalelser. Sidst, men ikke mindst, har vi udfert transskriberingerne
pa en made, der gengiver interviewene sa umiddelbart og ufiltreret
som muligt, med henblik pa ikke at udelukke noget eller at forvraenge

beskrivelserne (Bilag 5).

MENTNGSFORTOLKNING- 06 KONDENSERING

Efter at interviewene var transskriberet, bestod den sidste
bearbejdning af interviewmaterialet af kodning af udsagnene, med
henblik pa atmeningskondensere samtfortolke interviewpersonernes
righoldige beskrivelser af fenomenerne (Kvale & Brinkmann, 2015:
261, 269). Kodning indebeerer, ifalge Kvale og Brinkmann, at “(...) der
knyttes et eller flere negleord til et tekstafsnit med henblik pa senere
at kunne identificere en udtalelse (..)” (Kvale & Brinkmann, 2015:
262). Koder kan enten vaere begrebs- eller datastyret. Begrebsstyret
kodning bruger koder, som forskeren har udviklet i forvejen, mens
datastyret kodning indebaerer, at forskeren udvikler koderne

gennem afleesninger af materialet (Kvale & Brinkmann, 2015: 263). |

bearbejdningen af interviewmaterialet benyttede vi begge tilgange,

hvilket er i overenstemmelse med vores abduktive forskningsstrategi.

Indledningsvist benyttede vi os af begrebsstyret kodning til at
kode interviewmaterialet ud fra reviderede tematiske kategorier,
baseret pa de farnaevnte temaer, der strukturerede interviewguiden
(Bilag 4). De nye kategorier bestod af ’strategic Vvision’,
‘organizational culture’, ‘smag’ og ‘produkt, herunder indhold og
kontekst’. Indholdet af kategorierne fortolkede vi ved hjelp af tre
forskellige fortolkningskontekster, herunder selvforstaelse, kritisk
commonsense-forstaelse og teoretisk forstaelse (Kvale & Brinkmann,
2015: 279). Analysen af interviewmaterialet omfattede saledes
ikke kun en fortolkning af interviewpersonernes selvforstaelse,
i form af en omformuleret kondensering af meningen med de
interviewedes udsagn. Vi fortolkede ligeledes udsagnene i en
bredere forstadelsesramme, dels ved at inddrage almen viden om
indholdet af udsagnene, og dels ved at anleegge en teoretisk ramme
om fortolkningen af udsagnenes betydning, i form af ‘The Corporate
Branding Tool-Kit' (Kvale & Brinkmann, 2015: 280-281). Afslutningsvist
benyttede vi os af datastyret kodning til at udlede en raekke negleord
pa baggrund af de fortolkede udsagn. Disse nggleord fremgar af

folgende mindmap:
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FANIRT) (Feltssea)

| bearbejdningen af interviewmaterialet kombinerede vi dermed

fortolkning af empirien, for at udfolde betydningen af udsagnene,
med meningskondensering af de fortolkede udsagn. Det gjorde vi
bade for at skabe os en mere nuanceret og dybdegaende forstaelse
af fenomenerne, vi undersggte, og for at na ind til essensen af
organisationen GRO, og @ens Have, med henblik pa at benytte disse
indsigter i det videre arbejde med projektet og med designprocessen

i Stage 3: Ideation.

Saledes vil vi implementere empirien fra de pageaeldende interviews
i elementerne ’strategic vision’ og ‘organizational culture’ i ‘The
Corporate Branding Tool-Kit|, og benytte nagleordene til at udvikle

moodboardsene senere i designprocessen.

FELTARBEJDEMETODE

| felgende afsnit vil vi redegere for feltarbejde som kvalitativ
forskningsstrategi og -metode og vores brug heraf. Vi tager
udgangspunkt i feltarbejde, som det praesenteres af Kirsten Hastrup
i Kvalitative Metoder - En Grundbog (2015). Derudover tager vi
ogsa afseet i professor i mobilitet og urbane studier ved Roskilde
universitet, Jonas Larsens, og lektor pa turistfereruddannelsen
ved Roskilde Universitet, Jane Widtfelt Megeds tilgang til visuelle
etnografier fra “At fotografere og filme byen - visuelle etnografier”
i Byen i bevaegelse - Mobilitet - Politik - Performativitet (2012). Vores
feltarbejde bestar ogsa af deltagerobservation som metode. Her
tages udgangspunkt i metoden som den praesenteres af Thomas
Szulevicz, i Kvalitative Metoder - En Grundbog (2015). Vi har saledes
to typer feltarbejde i spil.

EJDE & ETNOGRAFT

Feltarbejde er forst og fremmest en kvalitativ metode, hvor
mansggert at afdaekke ‘usynlige’ relationer, elementer og drivkraefter
mellem mennesker og i kulturer, som ikke kan italeszettes eksplicit
i eksempelvis en interviewsituation (Hastrup, 2015: 80). Man skaffer
viden om dét, der foregar mellem mennesker, og der dannes et "rat”
etnografisk materiale, som bestar af detaljemaettede beskrivelser af

erfaringer i felten og det sociale faellesskab (Hastrup, 2015: 55, 59).
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Feltarbejdeer szerligt knyttet til antropologien. | det antropologiske
feltarbejde lever man ikke bare i felten, men med den, hvilket vil sige,
at vi indtager en position i det feellesskab , der er genstand for vores
vidensinteresse. Felten studeres in situ - man blander sig i den, og
gennem indblandingen sgger man forstd den og maerke den pa
egen krop. Feltarbejderen udseetter saledes sig selv for en ukendt
virkelighed for at skabe ny viden, ved gennem sin egen person at
laere kulturen at kende, hvilket kalder pa et omfattende, personligt

engagement (Hastrup, 2015: 57-59).

ELTARBEJDE # 1 DELTAGEROBSERVATION

Formalet med vores feltarbejde er blandt andet at kunne
kommunikere mere vedkommende eller ‘aegte’ om Dens Have. Vi
gnsker at kommunikere pa en made, der stemmer overens med,
hvordan GROs identitet udfolder sig i praksis. Hertil bestar vores
feltarbejde i forste omgang af deltagerobservation. Disse udferes pa
@sterGro - GROs farste bylandbrug - da @ens Have stadig var i en

tilblivelsesproces pa tidspunktet for vores feltarbejde.

| medet med OsterGro som felt far vi adgang til en praksisviden,
som forankres i vores krop, hvilket er vigtigt, fordi den praksis, der
udfolder sig pa @sterGro kan have andre, usagte kvaliteter, end det
som eksempelvis kan italesaettes i vores interviews (Hastrup, 2015:
59, 63). Deltagerobservation indebazerer, at vi som forskere ikke blot

observerer vores felt, men ogsa indgar aktivt i de praksisser, der

finder sted i bylandbruget (Szulevicz, 2015: 83). Som led i udviklingen
af vores kommunikationsprodukt, er vi interesserede i at opna en
god og intuitiv forstaelse for @ens Have som sted, og for den praksis
og det liv, der finder sted her, blandt eksempelvis frivillige i haven,
gennem vores feltarbejde pa JsterGro. Deltagerobservationerne
giver os mulighed for gennem vores kropslige oplevelse at give en
maettet beskrivelse - sakaldte thick descriptions (Szulevicz, 2015: 87)
af felten, der kan informere vores designproces. Hér er det vigtigt
at naevne, at vi som deltagerobservaterer udger et medierende led
eller filter for de observationer, som vi laver. Vi pavirker felten ved
vores blotte tilstedevaerelse i den, og vi oplever og forstar felten
med vores egen livsverden som veerktgj. Som forskere reflekterer
vi over vores forforstaelser, og i lighed med faanomenologien saetter
vi derfor parantes om vores personlige forforstaelser for abent
at kunne ga til stedet og den kultur, som vi sgger at forsta. Vores
deltagerobservationer bliver nedvendigvis af en relativ kortvarig
karakter, men varigheden er ikke n@dvendigvis er afggrende. Mere
afgerende er det, at vores empiriske materiale tager udgangspunkt i

tilstedeveerelse og ferstehandserfaringer (Szulevicz, 2015: 89).

BETDE #: ETNOGRAFT & BYRUM

Vores andet feltarbejde tager form af et etnografisk studie af
Refshalegen som lokation for bylandbruget. Her undersgger vi
Refshalegensomkulissefor@ensHave ogsegeratindfange kvarterets

materialitet (Larsen & Meged, 2012: 302). Vi bevaeger os derfor ud
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i byrummet med udgangspunkt i at blive klogere pa Refshalegen
som sted, ved at maerke det pa egen krop med sanselig indlevelse
(Larsen & Meged, 2012: 304). Der er her fokus pa observation end
pa deltagelse, da observation seerligt er brugbart til (...) registrering
af steders materialitet og adfeerds- og interaktionsmenstre” (Larsen &

Meged, 2012: 308).

Vi mener, at det er vigtigt, at vi danner os en forstaelse for den
kontekst @ens Have fysisk bliver en del af. Vi udforsker de stemninger
og materialiteter, der er i spil i byrummet, men henblik pa at kunne
udvikle et kommunikationsprodukt, der tager hgjde for det liv, der

eksisterer pa stedet, og at kunne forankre produkteti denne kontekst.

DOKUMENTATION: FOTO & FELTNOTER

Foratsikre sig en vis validitet peger Larsen og Meged pa vigtighedeni
atgive sin laeser en god beskrivelse af de oplevelser, som man har haft
i felten, i forhold til, hvordan forteellingen derom konstrueres (Larsen
& Meged, 2012: 305). Vi fastholder vores oplevelser fra feltarbejdet i
form afbade feltnoter ogfotografier. | voresfeltnoter gervibrugafden
bekendende fortaellingstype (Larsen & Meged, 2012: 311). Her skrives
i jeg-form og falelser, vanskeligheder og fortolkninger fremhaeves. Vi
anvender den bekendende forteellestil, for at kunne beskrive vores
subjektive, folelses- og kropsmaessige oplevelser i felten, seerligt

med udgangspunkt i vores f&enomenologiske standpunkt.

Foruden feltnoter bestar en stor del af vores dokumentation af
feltarbejdet af billeder, der fungerer som visuelle feltnoter. Vibenytter
kameraet til at registrere stedets materialitet, og nar vi fotograferer,
er vores observationer fokuserede pa en anden made, end ved
skriftlige feltnoter. Her kommer lys og stoflige detaljer til at treede
mere frem, og vi ser ifalge Larsen og Meged pa en anden made, end
hvis vi kun anskuede felten med det blotte gje (Larsen & Meged, 2012:
309-312). Dette kan bruges aktivt i det etnografiske arbejde og ger
sig seerligt geeldende i vores mgde med Refshalegen, hvor vi netop
seger at fange stedets stemning, arkitektur og materialitet. | relation
til fotografi som dokumentationsform er det vigtigt, at vi holder os for
gje, at fotografier kun er et udsnit eller brudstykke af virkeligheden
(Larsen & Meged, 2012: 310). Vores tilgang til fotograferingen er
derfor praeget af en stor grad af refleksivitet, hvor vi anerkender,
at kameraet ikke er en neutral made at dokumentere pa (Larsen &
Meged, 2012: 306). Vores oplevelser af Refshalegen, @ens Have og

@sterGro er dermed heller ikke neutrale eller objektive.

FOKUSGRUPPER

| falgende afsnit vil vi redegere for fokusgrupper, som kvalitativ
metode, herunder, hvorfor vi ger brug af metoden, samt hvordan
vores fokusgruppe er tilrettelagt.. Vores brug af metoden er baseret

pa Bente Halkiers Fokusgrupper (2012).
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UM FOKUSGRUPPER

En fokusgruppe er kendetegnet ved interaktionen mellem
interviewpersonerne, og data produceres netop i kraft af
gruppeinteraktionerne med udgangspunkt i emnet og ‘forhandlinger’
herom (Halkier, 2012: 10). Metoden er velegnet til at producere
empiriske data omkring betydningsdannelser i grupper, sociale
repertoirer eller normer for praksisser i en gruppe (Halkier, 2012: 9-10).
Halkier fremhaever, at fokusgrupper er mindre gode til produktion
af viden omkring individers livsverdener (Halkier, 2012: 10), og vi er
som udgangspunkt heller ikke interesserede i dette, da vi anvender
saerligtfokusgruppen til at producere data om malgruppens holdning
og forstaelse af GRO med udgangspunkt i en receptionsanalytisk
tilgang. Halkier peger pa, at der oftest arbejdes socialkonstruktivistisk
i relation til fokusgrupper, i form af antagelsen om, at menneskers
individuelle forstaelse og forteellinger konstrueres i forhold til
deres sociale relationer (Halkier, 2012: 13). Vi arbejder i specialet
med et faeenomenologisk udgangspunkt, hvor vi er interesserede
i fokusgruppens sansemaessige erfaringer og meningsdannelser
(Halkier, 2012: 24) med OsterGro, pa baggrund af vores interesse i

deres smag.

TTLGANG 06 TTLRETTELAGGELSE

Vores fokusgruppe blev afholdt med tre frivillige fra @sterGro, med

henblik pa at undersgge deres oplevelser af at veere frivillige, og

deres aestetiske smag, for at kunne inddrage dette i udviklingen af
kommunikationsproduktet.Viarbejderderformedennetveerksbaseret
fokusgruppe (Halkier, 2012: 25), hvilket vil sige en social gruppe, hvori
der allerede eksisterer relationer mellem deltagerne. Fordelen her
kan veere, at nar deltagerne kender hinanden i forvejen kan graden
af social kontrol i gruppen potentielt vaere mindre (Halkier, 2012:
30). Deltagerne har ligeledes muligheden for at supplere hinandens
perspektiver med udgangspunkt i faelles erfaringer og oplevelser
med faenomenet. Fokusgruppen repraesenterer pa den made GROs
frivillige som feellesskab. Vi gnsker at fa indblik i de frivilliges veerdier
og feellesskab og oplevelser, for at udvide vores forstaelse af GROs
essens. Det er relevant at naevne, at den lille gruppe frivillige, som vi
taler med, ikke kan veere repraesentative for hele gruppen af frivillige
som helhed, hvorfor vi ogsa supplerer metoden med andre metoder.
Vi ser det dog ogsa som en fordel, at fokusgruppen er relativt lille,
da det ogsa giver os mulighed for at bearbejde materialet mere

dybdegaende (Halkier, 2012: 34).

Til struktureringen af vores fokusgruppe anvender vi det, som Halkier
kalder den blandede tragtmodel (Halkier, 2012: 40). Her starter
man abent og strukturerer herefter samtalen mere stramt, som
fokusgruppenskriderfrem. Dette gorviblandtandetved atstarte med
et bredt og abent spergsmal, der giver alle deltagerne fri mulighed
for at fa deres individuelle oplevelser, erfaringer og perspektiver pa

bordet i relation til GRO. Herefter sneevrer vi samtalen ind ved hjzelp
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af vores moodboards som hjaeelpemiddel til at fokusere diskussionen
(Halkier, 2012: 42-43). Vi forsgger at skabe et socialt rum, hvor vores
deltagere foler sig trygge og engagerede til at give udtryk for deres
erfaringer i dialogen i samproduktion og forhandling med de andre
deltagere(Halkier, 2012: 49). Derfor faciliterer vi fokusgruppen ved
at strukturere den med nogle szrlige spergsmal og gvelser, men
hvordan samtalen forlgber herunder, lader vi i hgj grad deltagerne
kontrollere. Den konkrete strukturering og tilretteleeggelse af vores

fokusgruppe kan ses i bilag 6.

PROTOTYPING MED FOKUSGRUPPEN

Under fokusgruppen prototyper vi ikke i traditionel forstand et
konkret produkt eller et faerdigt udkast. | stedet praesenterer vi
deltagerne for forskellige moodboards. Disse uddybes senere i
afsnittet Stage 3: Ideation, Part 1. | mgdet med moodboardsene
igangseettes en raekke reflektioner og meningsdannelse hos vores
fokusgruppedeltagere omkring, hvad @sterGro betyder for dem,
og hvad der visuelt repraesenterer stedet for dem. Prototypingen
bestar i at undersgge, hvorvidt vi har formaet at ‘fange’ OsterGros
i det visuelle materiale. Derved bliver det ogsa muligt for os at fa et
blik for de aspekter ved @sterGro, som vores fokusgruppedeltagere
i seerdeleshed laegger vaegt pa og hvad der er szerligt vigtigt for dem.
Dette ger det ligeledes muligt at malrette vores produkt med gje for,

hvad der potentielt kan engagere malgruppen.

RECEPTIONSANALYSE

|detfelgendevilviferstpraesentere ogredegereforreceptionsanalyse
somanalytisktilgang og metode, og dens grundlazeggende principper,
som oprindeligt blev formuleret af den engelske kulturteoretiker og
sociolog StuartHall. Viinddrager herunder professori kommunikation
ved Roskilde Universitet Kim Christian Schreders multidimensionale
model til analyse af kvalitative receptionsinterviews, som vi vil
benytte som styringsredskab i analysen af empirien indsamlet under
fokusgruppen. Til sidst vil visupplere med overvejelser omkring vores
benyttelse samt afgraensning af teorien, herunder vores kombination

af modellens dimensioner med tematiske fokuspunkter.

Receptionsanalyse defineres som en modtagerundersggelse, der har
til formal at undersege, hvordan mennesker skaber mening i madet
med medie- og kommunikationsprodukter (Schrader, 2016: 1). Den
benyttes som et redskab til at preeteste kommunikationsprodukter
og udvikle og malrette kampagne- og kommunikationsindsatser,
med henblik pa at nd og engagere specifikke malgrupper. Den
erkendelsesmaessige interesse bag receptionsanalysen bestar i at
opna en forstaelse af menneskers betydningsdannelsesprocesser
omkring medier, samt medieteksters indflydelse pa folks viden,
identiteter, vaerdier og overbevisninger (Schrader, 2016: 1; Schreder,

2003: 69).
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Receptionsanalysen bygger pa den grundleeggende praemis, at
selvom tekster har indflydelse pa, hvad laesere tager med sig fra
laesningen, skal de ses som polysemiske (Schrader, 2016: 1), hvilket
vil sige beerende pd mange potentielle betydninger, som laeses
forskelligt afhaengigt af leesernes forskellige fortolkningsrepertoirer.
Teksters betydninger aktualiseres saledes af laesere, hvis forskellige
livshistorier og -omstaendigheder har udstyret dem med unikke
kommunikative repertoirer, som ger dem i stand til at afkode tekster

forskelligt.

Det vil sige, at modtagernes betydningsdannelsesprocesser ikke kun
indebaerer afkodning, men ogsa indkodning af teksten pa baggrund
af deres individuelle betydningsdannelseskoder. Modtagernes
aktualiserede laesninger, der kan betragtes som en berigelse af
de medierede budskaber, er derfor interessante at udfolde og

undersgge mangfoldigheden af i receptionsanalysen.

Inden for medie- og receptionsforskningen ses betydningsdannelsen
saledes som et feelles produkt af medietekster og leesere, og
modtageren som aktivt medskabende af medietekstens betydning,
hvilket ger det umuligt at forudsige afkodningen, eksempelvis
udelukkende ved hjeelp af tekstanalyse. For at forstd medieteksters
indflydelse pa modtagernes bevidsthed, er det derfor nedvendigt
at undersgge betydningsdannelsesprocessen empirisk (Schreder,

2016: 1, 3). Derfor preetester vi kommunikationsproduktet empirisk.

PROGRAMME AS

‘MEANINGEUL'
DISCOURSE

MEANING  STRUCTURES |

MEANING STRUCTURES ||

FRAMEWORKS FRAMEWORKS

of KNOWLEDGE oOf KNOWLEDGE
STRUCTURES STRUCTURES
of PRODUCTION of PRODUCTION
TECHNICAL TECHNICAL
INFRASTRU(TURE INFRASTRU(TURE

Oprindelsen af receptionsanalysens empiriske fokus kan spores
tilbage til Halls artikel, "Encoding and decoding in the television
discourse” (1973). Her fremgar det, at receptionsanalysens vigtigste
princip bestar i at bestemme, hvilke betydninger der aktualiseres
af forskellige modtagere, og hvordan deres laesninger pavirker

konstruktionen af deres synspunkter pa den sociale verden (Schrader,

2016: 2).

Ifelge Hall har tekster og mediebudskaber ikke en bestemt eller

determineret betydning, men i stedet en foretrukken betydning,
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som er indskrevet i selve teksten “(...) pa en sadan made, at alle
modtagere ma tage stilling til den” (Schreder, 2003: 64). Grunden til,
at disse betydninger imidlertid ikke har en determinerende effekt
pa modtageren, skyldes, ifalge Hall, manglende overensstemmelse
mellem afsenderens og modtagerens koder. | den forbindelse skelner
Hall mellem tre afkodningspositioner, herunder den dominerende
leesning, hvor afsenderens og modtagerens kommunikative koder
er i teet overensstemmelse, og hvor modtageren kan acceptere
budskabet, den forhandlende laesning, hvor koderne delvist deles,
og hvor modtageren accepterer visse aspekter af budskabet og
forkaster andre, og den oppositionelle laesning, hvor koderne
adskiller sig radikalt fra hinanden, og hvor modtageren derfor helt

forkaster budskabet (Schrader, 2003: 64; Schrader, 2016: 2).

Ifelge Schreder udger Halls klassiske receptionsmodel og
konceptualisering i udgangspunktet et frugtbart redskab til at
teenke mediereception med. Schrgder udfordrer dog samtidig
Halls forestilling om en foretrukken betydning, som han ikke mener
kan veere indskrevet i teksten, men i stedet enten skal placeres hos
afsenderen, hvor den udger afsenderens intenderede budskab,
eller hos modtageren, hvor den mest udbredte leesning udger den

foretrukne betydning (Schrader, 2003: 65).

Schrader opstiller desuden en raekke kritikpunkter af Halls klassiske

model og beskylder den blandt andet for at vaere éndimensional,

hvilket skyldes Halls engjede fokus pa klasse og ideologi, som blot

udger et enkelt aspekt af mediereceptionen (Schrader, 2003: 64).

DEN MULTIDIMENSTONALE MODEL

Som et alternativ til Halls klassiske receptionsmodel praesenterer
Schrgder sin multidimensionale model, som bygger videre pa Halls
forestilling om, at der findes interessante generelle aspekter af
mediereceptionen, og som fremhaever flere forskellige dimensioner.
Disse dimensioner har betydning for, hvordan mennesker bruger og
oplever medieprodukter, og ma derfor, ifalge Schrader, medteenkes
metodisk, bade i planleegningen af det empiriske arbejde og i
analysen af de empiriske data, der indsamles under interviewet
(Schrader, 2003: 63, 69). Modellen tilbyder dermed et alternativ
- eller et supplement - til den typiske tematisk strukturerede
receptionsanalyse, hvor undersggelsens tema bade strukturerer
tilretteleeggelsen afinterviewene, samt den efterfalgende fortolkning

(Schrader, 2003: 63).

Til forskel fra Halls model, der ogsa beskaeftiger sig med
"encoding”, det vil sige afsenderens indkodning, begraenser den
multidimensionale model sig til receptionsprocessen, med henblik
pa fordybelse i de betydningsprocesser, der hgrer “decoding”,
det vil sige modtagerens afkodning, til (Schreder, 2003: 67). Den
multidimensionale model udger saledes et systematisk, analytisk

redskab til at fa greb om de komplekse betydningsprocesser, der
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foregar i kvalitative receptionsinterviews, samt at skaerpe blikket for
de vaesentligste fem aspekter ved medieret betydningsproduktion,
der defineres af Schrader, som motivation, forstaelse, konstruktion,

holdning og handling (Schrader, 2003: 63, 69).

TEKST

MOTIVATION ~

FORSTAELSE HANDLING HOLDNING

KONSTRUKTION

Modellen praesenterer de fem dimensioner, som er opstillet i en
pyramidemodel for at anskueliggere, at de alle sammen er forbundet
med teksten og med hinanden. Schrgder understreger i den
forbindelse, at det er en dimensionsmodel og ikke en procesmodel,
hvilket betyder, at de forskellige betydningsdimensioner ikke skal
ses i en bestemt raekkefslge, men at modellen derimod omfatter

betydningsdimensioner, der sker samtidig i forbindelse med

mediebrug, og som kun kan adskilles analytisk (Schrader, 2003: 67-
68). Schreder papeger desuden, at modellen ikke tager hgjde for, at
der under eksempelvis en fokusgruppe opstar sociale dynamikker,
der er bestemmende for, hvordan medieoplevelsen italeszettes
(Schrader, 2003: 68). Dette forseger vi derfor at tage hgjde for i

forbindelse med vores fokusgruppemetode, som naevnt tidligere.

Modellen praesenterer falgende dimensioner:

Motivation

Motivation handler om, hvor motiveret modtageren er, og hvilken
form for motivation, der er tale om. Dimensionen drejer sig om at fa et
indblik i graden af modtagernes oplevede relevans af medietekstens
indhold og af brugssituationen, i forhold til deres strukturerede
livsverden, som udtrykkes igennem tilkendegivelser af interesse,

nysgerrighed, identifikation eller samhgrighed (Schrader, 2003: 68).

Forstaelse

Dimensionen forstaelse handler om, hvordan modtageren forstar
medieindholdet denotativt og konnotativt. | den forbindelse er det
interessant at undersage, hvorvidt forstadelsen er i overensstemmelse
enten med afsenderens intenderede budskab eller med andre
modtageres forstaelse, med henblik pa at fastleegge en foretrukken

betydning (Schreder, 2003: 68).
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Konstruktionsbevidsthed

Konstruktionsbevidsthed handler om, hvorvidt modtagerne udgver
en kritisk bevidsthed over for medieindholdet, eller om det godtages
ukritisk. Dimensionen skal rette analytikerens opmaerksomhed mod,
hvorvidt modtagerne “(...) har blik for medietekstens cestetiske
virkemidler og genremaessige karakteristika, eller om de oplever den

som en gennemsigtig virkelighedsgengivelse” (Schrader, 2003: 66).

Holdning

Dimensionen holdning handler om, hvad modtagerens subjektive
holdning til det, som han eller hun opfatter som medieindholdets
samlede position og til dets forskellige delelementer, er. Det drejer
sig om at undersgge, hvorvidt modtagernes holdning praeges af
accept eller afvisning, enighed eller uenighed, eller en vekselvirkning

mellem disse (Schrader, 2003: 68).

Handling

Handling handler om, hvordan modtageren bruger medieindholdet
eller -oplevelsen i sin dagligdag og sociale praksis. Som Schreder
papeger er det i dagens medialiserede samfund overhovedet ikke
muligt for mediebrugere ikke at bruge deres medieoplevelserideres
sociale praksis. Dimensionen skal imidlertid rette fokus imod den
specifikke anvendelsessammenhaeng, som oplevelsen af det enkelte

medieprodukt indgar i (Schrader, 2003: 68-69).

TEORETISK AFGRANSNING

Vi har valgt kun at fokusere pa dimensionerne, motivation, forstaelse,
konstruktionsbevidsthed og holdning, og dermed at afgreense
dimensionen handling, som vi betragter som mindre relevant i
denne forbindelse. Det ger vi, fordi der er tale om en undersggelse
af fokusgruppedeltagernes reaktioner og smagspraeferencer, hvor
vi - i forbindelse med kommunikationproduktets tilblivelsesproces
- preetester forskellige moodboards og ikke et feerdigudviklet
kommunikationsprodukt med et budskab og en intenderet

adfeerdsaendrende effekt.

De udvalgte dimensioner af Schreders multidimensionale model
vil sdledes udgere den receptionsanalytiske forstaelsesramme
for vores analyse og fungere, som et supplement til den tematiske
strukturering og analytiske bearbejdning af fokusgruppeinterviewet,
som det fremgar af analysedesignet (Bilag 7). Som det fremgar af
struktureringen af fokusgruppen er spergsmalene, som vi stiller
fokusgruppedeltagerne, samtidig med, at vi viser dem de forskellige
moodboards, udarbejdet med henblik pa at undersgge de udvalgte
dimensioner samt udvalgte tematiske fokuspunkter. | den forbindelse
vil vi desuden inddrage Halls receptionsteori og begreber, i forhold
til at undersgge fokusgruppedeltagernes forhandlingspositioner,

samt deres foretrukne betydning af organisationen GRO.
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Vi betragter, som sagt, fokusgruppedeltagerne, som en del af den
primaere og sekundaere malgruppe, og deres feedback i forbindelse
med praetestningen vil derfor give os et indblik i disse malgruppers
smagspraeferencer og relevanshorisont, hvilket vil skabe en
dybere forstaelse for vores malgrupper og dermed bidrage til

malgruppeanalysen.

METODTSK OPSAMLING

Ispecialeterinddragelsen afvores metoderideforskellige stagesén af
maderne, hvorpa vi seger at akademisere og teoretisere den kreative
design thinking proces med forskningsbaseret empiriindsamling. |
relation til fokusgrupper fremhaever Halkier seerligt, at det kan veere en
god idé at kombinere fokusgrupper med andre metoder og dermed
triangulere, saledes at de forskellige typer af data om emnet kan
supplere hinandens palidelighed (Halkier, 2012: 15). Halkier peger
derudover p3, at en svaghed ved fokusgrupper kan veere, at man som
forsker eksempelvis kan ga glip af vigtig og interessant viden ved
ikke at deltage i den ‘aegte’ sociale kontekst. Dette imgdekommer vi
ved selv at bevaege os ud i felten, og vi repraesenterer derfor ogsa -
i forbindelse med vores feltarbejde pa JsterGro - et ‘eksternt’ blik
pa GRO. Vi inddrager ligeledes kvalitative ekspertinterviews og
pa den made hgjner vi vores undersggelsesresultater og kommer
mere i dybden med faenomenet gennem forskellige dimensioner
af det (Halkier, 2012: 15). Ved brug af forskellige metoder forsyner

vi pa den made specialet med forskellige perspektiver og opnar

en multidimensionel tilgang (Halkier, 2012: 16), hvor de forskellige,
ligeveerdige szt af empiri og data i de forskellige stages giver

forskellige perspektiver pa samme faenomen (Halkier, 2012: 19).
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TEORI

STRATEGTSK KOMMUNTKATTON

| den indledende planleegning af vores kommunikationsprodukt for
JensHave tagerviudgangspunkti medie- og kommunikationsforsker
Preben Sepstrups Tilretteleeggelse af Information - Kommunikations-
og kampagneplanlaagning (2007). Sepstrup praesenterer heriteori og
fremgangsmader inden for strategisk kommunikationsarbejde, med
et seerligt fokus pa den praktiske anvendelse af teori. Vi anvender
senere dette i relation til tilretteleegningen af strategien for vores

kommunikationsprodukt.

En af Sepstrups vigtigste intentioner er at give arbejdet med
kommunikation et hgjere teoretisk niveau samt en mere systematisk
tilgang i planlaeegningen og tilretteleeggelsen af seerligt kampagner
(Sepstrup, 2007: 12). Sepstrup leegger blandt andet vaegt pa
"oversaettelsen” mellem teori og praksis i kommunikationsarbejdet.
Vi benytter derfor Sepstrup som en guideline i den strategiske
planlaegning af vores kommunikationsprodukt, da han beskaeftiger
sig med integrationen af teori og praksis. Vi benytter os af Sepstrups

tilgang som afsaet for vores planlaegning, for at skabe en god struktur

i planleegningen. Det er vigtigt at naevne, at vores arbejde med
udviklingen af produktet ogsa er farvet af vores design thinking
tilgang og den iterative design proces, og vi bruger Sepstrups
struktur i det omfang, der giver mening. P4 baggrund af den
cirkuleere og iterative proces i dette speciale afdaekker vi flere dele
af helheden i relation til kommunikationsplanen, i takt med vores
empiriindsamling. Kommunikationsplanen er hos Sepstrup inddelt i

strategi og handlingsplan, der er struktureret i falgende model:

TEORI()

PLATFORM / BRIEFING
KAMPAGNESTRATEGI
SITUAT [ONSANALYSE

MAL
MALGRUPPE
VALG AF KOMMUNIKATIONSFORM

HANDLINGSPLAN

HVAD SKAL DER $1GES?

(INDHOLD)
TEKST
HVORDAN SKAL DET SIGES 7
Ko?gg’gﬁ“&gus_ (UDFORMNING)

HVOR SKAL DET SIGES 7

(MEDIEVALG)
HVORLEDES KONTROLLERES MALOPFYLDELSEN 7

(EFFEKTMALING)

HVILKE OMKOSTNINGER MepFgReR DET 7
(BURGET)
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Hos Sepstrup bestar den gode kommunikationsplanleegning af en
detaljeret kampagnestrategi og en handlingsplan. Strategien og
handlingsplanen udger samlet kommunikationsarbejdets platform,
der kan sikre, at kommunikationsproduktet opfylder organisationens
mal (Sepstrup, 2007: 170, 174-175). Det er hér relevant at naevne, at
Sepstrup har et szerligt fokus pa planlaegningen af kampagner, men
vi finder stadig hans tilgang relevant pa trods af, at vi kun har at
gere med et enkelt kommunikationsprodukt. Det er vigtigt med den
strukturerede planlaegning, da det giver os et overblik over, hvilken
rolle produktet skal spille, eksempelvis i forhold til organisationens

generelle situation og mal.

Vivil i det falgende redegere for de forhold, der gar sig geeldende i
kommunikationssituationen, som vil udgere det teoretiske grundlag
for vores forstaelse af madet mellem produktet og modtageren.

Derefter vil vi redeggre for strategi og handlingsplan.

KOMMUNTKATTONSSTTUATIONEN

Til dette formaltagerviudgangspunktiSepstrups kampagneteoretiske
model, der indebaerer tre grundforstdelser af modtagerne,
kommunikationsprocessenogdensforlgb, samtdeforhold, derpavirker
madet mellem kommunikationsprodukt og modtager (Sepstrup, 2007:
127). Vi benytter os af tilgangen bag den kampagneteoretiske model,

som et teoretisk fundament, men bruger ikke modellen i praksis.

Modtageren
Modtageropfattelsen inden for Sepstrups tilgang “(...) bygger pa
at adfserden er malrettet, behovsstyret og problemlesende (...)”

(Sepstrup, 2007: 128-129):

Det enkelte menneskes mal, behov,
forudseetninger og begraensninger er
udgangspunkt for anvendelsen af medierne
og deres indhold og haenger sammen
med  personens livssituation  forstaet
som erfaringer, psykologiske, sociale og
demografiske karakteristika og af kulturen og
de samfundsmaessige ressourcer (Sepstrup,

2007: 129).

Denne overordnede karakteristik af modtageren vil saledes
udgere forstaelsesrammen for vores systematiske arbejde med
kommunikationen. Det er imidlertid, ifelge Sepstrup, n@dvendigt at
supplere denne forstaelse med indsigter i modtagernes konkrete
situation og i deres ressourcer, potentialer og begraensninger, som
er afgerende for modtagelse, forstaelse og anvendelse af et bestemt
kommunikationsprodukt (Sepstrup, 2007: 129). Det vil vi derfor gere i

afsnittet om formulering og fastleeggelse af malgruppe(r).
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Kommunikationsprocessen

Som ramme for forstaelsen af kommunikationsprocessen tager
vi udgangspunkt i Sepstrups effektmodel, som beskriver seks
omdrejningspunkter i mgdet mellem kommunikationsproduktet
og modtageren, som felgende: Eksponering, indledende
opmeerksomhed, fortsat opmaerksomhed, forstaelse, erindring og

effekter (Sepstrup, 2007: 130-133).

Eksponering er, ifslge Sepstrup, en nedvendig betingelse for
etableringenafenkommunikationsprocesogfindersted,narenperson
kommer i sanseposition i forhold til kommunikationsproduktet. Den
eksponerede modtagers kontaktmedindholdetopdelesiindledende
og fortsat opmaerksomhed. Sepstrup beskriver indledende
opmarksomhed, som “(...) en kortvarig proces, hvor en modtager
bemeerker et eller flere elementer i et kommunikationsprodukt og
danner en opfattelse af, hvad det handler om, og hvem afsenderen
er” (Sepstrup, 2007: 131). Denne umiddelbare forstaelse kan veere
en anden end tilsigtet af afsenderen. Den fortsatte opmaerksomhed,
der er en mulig konsekvens af den indledende opmarksomhed,
medfarer en yderligere forstaelse, som gger sandsynligheden for,
at modtageren forstar kommunikationsproduktet, som tilsigtet
af afsenderen (Sepstrup, 2007: 157, 160-161). Den indledende og
fortsatte opmaerksomhed kan saledes medfere en forstaelse af
informationen, som bade i sig selv er en effekt, og som yderligere

potentielt kan fere til videns-, holdnings- og adfeerdseffekter. Ofte

har forstdelsen imidlertid kun betydning, hvis den efterfglgende
huskes. Erindring er derfor nadvendig for, at opmaerksomheden kan

fore til en effekt (Sepstrup, 2007: 162, 167).

Vaesentlige forhold for forlgbet

| forleengelse af effektmodellen praesenterer Sepstrup tre vaesentlige
forhold, som alle er bestemmende for kommunikationsprocessens
konkrete forlgb, henholdsvis dimensioner ved modtagernes adfzerd,
forhold ved modtagerne og forhold ved kommunikationsproduktet.
Forstneevnte vedrgrer, hvorvidt mgdet med produktet finder
sted inden eller uden for normalt medieforbrug, som falge af
aktiv eller passiv opmaerksomhed, og om det er motiveret af
underholdningsveerdi eller nytteveerdi (Sepstrup, 2007: 137). Vi
fokuserer pa de to sidstnaevnte forhold, da de er mest relevante for

vores strategiske overvejelser (Sepstrup, 2007: 137).

Forhold ved modtagerne

Modtagernes livssituation, relevansopfattelse, informationsbehoy,
informationsvaerdi og informationsomkostninger er alle forhold, som
har betydning for de enkelte omdrejningspunkter i effektmodellen

og for overgangen mellem dem (Sepstrup, 2007: 142).

Modtagerens livssituation er en feellesbetegnelse for “(...) traek, der
udger grundlaget for et menneskes liv og vilkar som erfaring, viden,

interesser, veaerdier, uddannelse, erhverv, alder og ken” (Sepstrup,
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2007: 142). Modtagerens livssituation har betydning for, hvilke
kommunikationsprodukter, derforbruges, og med hvilket udbytte, og
har betydning for hele kommunikationsprocessens forlgb (Sepstrup,
2007: 142). Modtagerens relevansopfattelse, forstaet som dennes
subjektive opfattelse af, hvad der er vedkommende, og modtagernes
informationsbehov, opfattelsen af, hvad vedkommende gnsker
at opna viden om, spiller ligeledes en vigtig rolle. Modtagerens
relevansopfattelse er seerligt bestemmende for selektiviteteniforhold
til eksponering, indledende opmarksomhed og forstaelse, mens
modtagerens informationsbehov i hgjere grad er bestemmende
for fortsat opmaerksomhed (Sepstrup, 2007: 144-148). Tilsammen
beskriver disse to forhold saledes et kommunikationspotentiale
(Sepstrup, 2007: 150) hos modtageren - sandsynligheden for, at

kommunikationsprocessen forlgber som gnsket.

Modtagerensforventningertil besveer og nytte kanimidlertid blokere
for et videre forlagb, det vil sige “(...) for en forstaelse, der forer i retning
af den viden, holdning eller adfeerd, afsenderen tilsigter” (Sepstrup,
2007: 149-152). Det handler saledes for afsenderen om at mindske
modtagerens besveer og i stedet gge udbyttet igennem valgene,
der treeffes omkring kommunikationsproduktets medie, indhold og

udformning (Sepstrup, 2007: 152).

Forhold ved kommunikationsproduktet

Der er ifalge Sepstrup, to forhold ved kommunikationsproduktet,

som har betydning for de enkelte omdrejningspunkters overgange
i effektmodellen. Disse er henholdsvis mediedimensionen og
tekstdimensionen. Vihar herundervalgtatafgraense ostil sidstnaevnte

(Sepstrup, 2007: 153-154).

Kommunikationsproduktets tekstdimension omhandler tekstens
indhold og udformning, detvil sige, hvad teksten forteeller, og hvordan
det forteelles. Det er gennem tekstens indhold og udformning,
der ofte omtales som “den kreative lgsning”, at afsenderen af
kommunikationsproduktet grundleeggende antages at pavirke
modtagernes opfattelse. Tekstdimensionen har seerligt betydning for,
hvorvidt det lykkes at skabe indledende og fortsat opmaerksomhed
og er afgerende for ”(...) forstaelsen af det opfattede, for erindringen af
dette, og for hvilken reaktion det udleser” (Sepstrup, 2007: 154). | den
forbindelse spiller kommunikationsproduktets formidling af relevans,
samt dets imgdekommelse af modtagernes informationsbehov, en

vaesentlig rolle (Sepstrup, 2007: 154).

De elementer, der henholdsvis skaber informationsveerdi og
-omkostninger for modtageren, kan bade knytte sig til, hvad
der siges, og hvordan det siges. Det handler saledes om at gere
kommunikationsproduktets indhold sa opsigtsvaekkende, interessant
og lettilgeengeligt som muligt, ved at arbejde med “(...) treek ved
udformningen, der eger sandsynligheden for, at informationen kan

tiltreekke og fastholde modtagerens opmeerksomhed” (Sepstrup,
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2007: 154). Semiotikken, der tilbyder analytiske begreber til at forsta,
hvordan forskellige typer af tegn kan benyttes til dette, kan i den
sammenhang, ifelge Sepstrup, med fordel inddrages, hvilket vi har

teenkt os at gere (Sepstrup, 2007: 154).

STRATEGI

Hos Sepstrup indeberer strategien i kommunikationsplanen en
identifikation af den situation, som organisationen befinder sig i og
hvilken zendring der gnskesidennesituation (Sepstrup, 2007: 174-175).
Til strategien harer derfor ogsa identifikation af mal og malgrupper
i relation til situationen. Kommunikationsproduktet bliver da i sidste

ende et middel til realiseringen af strategien (Sepstrup, 2007: 176):

Situationsanalyse -

Identifikation af situation, problemer og muligheder
Situationsanalysen i kommunikationsstrategien bestar af en
identifikation, beskrivelse og forstdelse af den aendring, som
afsenderen @nsker, og den situation, som denne befinder sig i
(Sepstrup, 2007: 181). @nsket om en situationseendring er, ifelge

Sepstrup, udgangspunktet for en kommunikationsindsats.

| forste omgang handler situationanalyse om at fastleegge 1)
hvilken situation afsenderen befinder sig i og 2) hvilken situation
denne i hovedtraek ensker at na frem til (Sepstrup, 2007: 181-183).

Dernaest indebaerer situationsanalysen en vurdering af, hvorvidt den

gnskede situationsaendring er mulig at opnd med kommunikation.
En situationsanalyse er saledes central, da det er vigtigt at forholde
sig til, om der er tale om et kommunikationsproblem, for dermed at
kunne opstille realistiske mal for en eventuel kommunikationsindsats.
Hos Sepstrup er et kommunikationsproblem en situation, der kan
@ndres helt eller delvist gennem mediebaret eller interpersonel

kommunikation (Sepstrup, 2007: 182-183).

Formulering og fastleeggelse af mal og malgruppe(r)

Et mal kreever en malgruppe, og en malgruppe haringen mening uden
et mal. | den forbindelse definerer Sepstrup kommunikationsmalet
som et udtryk for den konkrete aendring, som afsenderen vil opna
med kommunikationen, mens malgruppen defineres som den gruppe
personer, hvisadfaerd, holdning ellerviden, afsenderen gnskerataendre
foratopnaformaletmed kommunikationen. Kommunikationsstrategien
skal sdledes preecisere de gnskede andringer i form af en realistisk
definition og afgraensning af kommunikationens mal og malgrupper,
hvilket, ifelge Sepstrup, er en nedvendig forudsaetning for god
kommunikation (Sepstrup, 2007: 191, 196, 204).

Mal

Kommunikationsstrategiens mal skal udspringe af organisationens
overordnede mal og den foregdende situationsanalyse. Det er i den
sammenhang nedvendigt at skelne mellem tre niveauer af mal,

henholdsvis organisationsmal, kommunikationsmal, som yderligere

39/124



ber opdeles i hoved- og delmal, samt kommunikationshjaelpemal.
Organisationsmalet indgar ikke direkte i kommunikationsstrategiens
mal, men styrer identifikationen og formuleringen af den e@nskede

e&ndring i situationen (Sepstrup, 2007: 195-197).

Malgrupper

Opdeling eller segmentering af en malgruppe er en veesentlig
forudseetning for at opnd den viden, der er ngdvendig for
at kunne prioritere mere preecist afgreensede malgrupper,
foretage et kvalificeret medievalg, samt tilpasse og udforme

kommunikationsproduktet bedst muligt (Sepstrup, 2007: 207):

Jo mere praecist malgruppen er afgraenset, og
jo mere man ved om den, jo bedre et grundlag
har afsenderen for at fastleegge, hvad der skal
siges, hvordan det skal siges, og hvor det skal

siges (Sepstrup, 2007: 207).

| Sepstrups kriterier for gode malgrupper indgar, at malgruppen har
kendetegn, der er relevante for opfyldelsen af afsenderens mal med
kommunikationen, samt de ngdvendige forudsaetninger for at kunne
- og ville - fa fat i, forsta og bruge kommunikationen (Sepstrup, 2007:
209).

Valg af kommunikationsform

Den sidste del af strategien for en kommunikationsindsats bestar
af valget af kommunikationsform, som skal baseres pa en raekke
taktiske overvejelser om, hvilken hovedvej afsenderen skal benytte,
for at flytte sig fra den aktuelle til den gnskede situation (Sepstrup,

2007: 213). De tre hovedveje, som Sepstrup peger p3, er:

Medievejen
Medievejen benyttes i form af  kommunikationsformen
massekommunikation og eksempelvis branding (Sepstrup, 2007:

217). Medievejen benyttes typisk i traditionelle kampagner.

Netvaerksvejen

Netveerksvejen har fokus pa stimulering af interpersonel
kommunikation i sociale netvaerk. Dette kan ske gennem
medieformidlet kommunikation, men der er som oftest tale om

personlig kommunikation (Sepstrup, 2007: 229)

Ukonventionel kommunikation

Ukonventionel kommunikation indebaerer kommunikationsformer
der, ifelge Sepstrup, bryder den konventionelle ‘kontrakt’” mellem
afsender og modtager i kommunikationssituationen (Sepstrup, 2007:
234). Ukonventionel kommunikation bevaeger sig i et greenseomrade

mellem medieformidlet og interpersonnel kommunikation (Sepstrup,

2007: 217).
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Sepstrup fremhaever disse tre hovedveje, men pointerer ogsa, at de i
den virkelige verden ikke kan opdeles sa klart, som der leegges op til,

og at der naturligvis ogsa findes kombinationer (Sepstrup, 2007: 216).

HANDLINGSPLAN

Efter kommunikationsproduktets eller kampagnens strategi er
lagt, felger en reekke retningslinjer for en handlingsplan (Sepstrup,
2007: 174). Handlingsplanen indebaerer kommunikationsarbejdets
operationelle beslutninger for udferelsen af produktet, og disse
afledes af strategiarbejdet (Sepstrup, 2007: 177). Til de operationelle

beslutninger harer ifelge Sepstrup:

Indhold: Hvad skal der siges?

Udformning: Hvordan skal det siges?

Medievalg: Hvor skal det siges? (Placering)
Effektmaling: Hvorledes kontrolleres malopfyldelsen?

Budget: Hvilke omkostninger medferer det?

| dette speciale arbejder vi med, hvordan vi blandt andet med
udgangspunkt i Sepstrup model kan forene teori, strategi og
handlingsplan for at gere vores designproces - det vil sige den
kreative udferelse - mere malrettet. Sepstrup peger pa, at der kan
finde mange eksempler pa, at reklame- og mediefolk overtager
svage kampagneplatforme og gennemferer kampagner baseret pa

tommelfingerregler og erfaring (Sepstrup, 2007: 172).

Vi er derfor - med udgangspunkt i vores kommunikationsstrategi -
interesserede i at udforske, hvordan vi kan gennemfgre udviklingen,
det vil sige handlingsplanen, af et kommunikationsprodukt,
der harmonerer med GROs overordnede mal og intentioner,
ved at integrere og forene teori, strategi og selve udfgrelsen af
kommunikationsproduktet. Det er relevant i denne forbindelse at
fremhaeve, at vi afgraenser os fra ‘effektmaling’ og "budget’, da vii hgj
grad er optaget af udviklingsprocessen og derudover ikke udferer

en endelig implementering af vores kommunikationsprodukt.

CORPORATE BRANDING

| dette afsnit vil vi praesentere professor i management og
organisation pa Copenhagen Business School Majken Schultz’ teori
om virksomhedsbranding (‘corporate branding’), samt introducere
til modellen 'The Corporate Branding Tool-Kit’, som vi vil benytte til
at skabe os et helhedsbillede af GRO, som organisation, baseret pa

modellen.

GROS IDENTITET

Corporate branding tager udgangspunkt i organisationens identitet
og fokuserer pa at udvikle dens karakteristiske traek igennem
ledelsesmaessige og organisatoriske processer, som ger det muligt

at udtrykke, hvem den er, samt hvordan den skiller sig ud, med
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henblik pa at skabe relationer med forskellige interessenter (Schultz,
2005: 24, 26). Centralt for virksomhedsbranding er, ifglge Schultz,
sammenhangen og det dynamiske samspil mellem organisationens
kultur (‘'organizational culture’), strategiske vision ('strategic vision’) og
eksterne interessenters syn pa organisationen (‘'stakeholder images’),
som tilsammen udger organisationens identitet (‘corporate brand
identity’). | dette dynamiske samspil mellem interne og eksterne
interessenters opfattelser og organisationens egne selvindsigter
udvikles identiteten i en kontinuerligt udviklende samtale, der

labende definerer, hvem organisationen er (Schultz, 2005: 48).

| den forbindelse papeger Schultz vigtigheden i at involvere
organisationens interne interessenter i dialog omkring kreative
processer, nar der skal treeffes beslutninger om, hvordan brandet
bedst kommunikeres kreativt. Schultz papeger dog samtidig
vigtigheden i hér at inddrage eksterne perspektiver, med henblik
pa at sikre kommunikationens relevans, saledes at bade interne og
eksterne perspektiver involveres i samskabelsen (Schultz, 2005:
35, 37). Dette vil vi tage med i vores overvejelser i forbindelse
med udviklingen af vores produkt, og pa den baggrund inddrage
og involvere fokusgruppen i den kreative proces, for at fa deres

feedback.

THE CORPORATE BRANDING TOOL-KIT

Schultz har sammen med organisationsteoretiker og professor
emerita ved University of Virginia Mary Jo Hatch, udviklet en
analytisk fremgangsmade og model kaldet ‘'The Corporate Branding
Tool-Kit" illustrerer, hvordan virksomhedsbrands konstitueres af
sammenhangen mellem forskellige elementer, defineretafforskellige
interessentrelationer, der tilsammen udger organisationens identitet,

som fglgende:

STRATEGIC
VISION

y

CORPORATE

BRAND IDENTITY

ORGANIZATION STAKEHOIDER
(ULTURE | MAGES

Vi vil herunder kort beskrive modellens forskellige elementer, som

Schultz definerer, som falgende:
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Strategic vision: Den centrale idé bag organisationen eller
virksomheden, som udtrykkerledelsensfremadrettede forventninger,

ambitioner og mal.

Organizational culture: De interne veerdier, overbevisninger og
basale antagelser, som legemligger organisationens historie og
kommer til udtryk i de ansattes folelsesmaessige tilknytning til

organisationen.

Stakeholder images: Det eksterne syn pa og overordnede indtryk
af organisationen blandt dens eksterne interessenter, herunder

organisationens kunder, medierne og den generelle offentlighed.

Corporate brand identity: Organisationens brand identitet opstar i
krydsfeltet mellem vision, kultur og image. Organisationens identitet
etableres saledes bade gennem feedback fra interessenter og
egne selvindsigter, der ofte kommer til udtryk som kerneveerdier,

overbevisninger eller centrale idéer.

Vi benytter os af modellen til at analysere GRO, da vi saledes kan
identificere og opnad en dybere forstaelse af GROs brand og fa
et overblik over, hvem de er. Schultz understreger, at det ikke er
organisationens enkelte elementer, eller kortleeggelsen af disse,
som er afgerende i forhold til, om et brand fremstar og opfattes

som sammenhaengende og sterkt, men derimod om der er

overensstemmelse mellem dem (Schultz, 2005: 51). Vi vil derfor
ogsa bruge modellen til at undersage, hvorvidt der findes ‘gaps’,
mellem elementerne. Vi vil primaert fokusere pa, hvorvidt der er
overensstemmelse mellem GROs opfattelse af sig selv, i form af
'strategic vision’ og ‘organizational culture’, og interessenternes
eksterne syn pa organisationen, i form af ‘stakeholder images".
Ved at undersgge og sikre, at der er overensstemmelse mellem
organisationens og de eksterne interessenters opfattelse, kommer
vi hele vejen rundt om feenomenet GRO og skaber et samlet
helhedsbillede af organisationens identitet, som vi kan basere

udviklingen af det visuelle kommunikationsprodukt pa.

Vi gnsker at kortleegge disse elementer for at skabe os en forstaelse
og na ind til essensen af GRO - og ikke for at lave en decideret
organisationsanalyse, hvilket ville veere for omfattende. Af den grund
har vi heller ikke adspurgt de ansatte om organisationens kultur, som
teorien ellers peger pa, at man ber. | stedet bruger vi henholdsvis
informationerne, som vi har udledt pa baggrund af de kvalitative
ekspertinterviews med GROs ledelse, til at udfylde modellens
'strategic vision' og ‘organizational culture’, og informationerne fra
fokusgruppeinterviewet med de frivillige til at udfylde ‘stakeholders
images’. Vi betragter saledes fokusgruppen som vores eksterne blik
pa GRO. Deterdogiden forbindelse relevant at naevne, at de frivillige
ogsa er med til at skabe kulturen hos GRO, og derfor befinder sig i et

grenseland mellem interne og eksterne stakeholders.
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Nar vi generelt forsgger at kortleegger de forskellige elementer og
relationer, der er med til at konstituere GROs identitet, er det med
henblik pa, atfa etblik for organisationen, som helhed. | denforbindelse
er Schultz’' teoretiske ramme relevant atinddrage, da den praesenterer
et relationelt, tveerfagligt og dynamisk perspektiv, som tager hgjde for
kompleksiteten bag organisationens identitet (Schultz, 2005: 24). Ved
hjeelp af Schultz’ konceptualisering kan vi saledes fa en forstaelse af,
hvordan de forskellige elementer, som knytter sig til GRO, tilsammen

udger organisationens identitet og brand.

VISUEL KOMMUNTKATION

Som teoretisk grundlag for analysen af det Vvisuelle
kommunikationprodukt, treekker vi pa professor i visuel
kommunikation ved Roskilde Universitet, Lisbeth Thorlacius/,
redeggrelse i bogen Visuel kommunikation pa digitale medier (2018).
De visuelle virkemidler, som vi herunder vil redegegre for er farver,
former, skrifttyper og billeder, samt begreberne autenticitet og
smag, som knytter sig til virkemidlerne. | relation til farver inddrager
vi Johannes lIttens Farvekunstens elementer (1977), og i relation til
skrifttyper inddrager vi professorer ved Mary Lou Fulton Teachers
College, Frank Serafini og Jennifer Clausens artikel “Typography as
Semiotic Ressource” (2012). | redegerelserne af de udvalgte visuelle

virkemidler har vi valgt at begraense os til de aspekter ved de visuelle

virkemidler og begreber, der er mest relevante for vores analyse og

argumentation senere i projektet.

YEMIOTIK 06 MULTIMODAL SOCTALSEMIOTIK

Som tegnteoretisk fundament tager vi indledningsvist afseet i den
semiotiske og multimodale socialsemiotiske forstaelsesramme, som
vi herunder vil praesentere, primeert med udgangspunkti den britiske
geograf og professor i samfundsgeografi ved University of Oxford

Gillian Roses redegerelse i bogen Visual Methodologies (2016).

Semiotik

Semiotikken defineres, som en videnskabelig disciplin, der
beskaeftiger sig med kulturelle tegns betydninger og funktioner
(Den Danske Ordbog). Semiotikken udforsker saledes tegnenes liv i
samfundet og maderne, hvorpa mennesker gennem forskellige tegn
skaber betydninger, eksempelvis i billeder, sprog, arkitektur, musik,

mad etc. (Rose, 2016: 106-107; Schrader, 2013).

Som semiotisk afszet for vores analyse tager vi udgangspunkt i den
amerikanske filosof Charles Sanders Peirces (1839-1914) pragmatiske
semiotik. Centralt for Pierces pragmatiske semiotik er, at den - ved
hjeelp af de tre tegnbegreber, repreesentamen, interpretant og objekt
(Schrader, 2013) - saetter tegnsystemet i forbindelse med brugen af
det, ved at fastsla, at “(...) tegn betyder noget for nogen (...)" (Schrader,
2013). Brugeren af tegnet inddrages saledes i definitionen af dets
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betydning og tilbyder en teoretisk forstaelse for, at ikke alle tegn er
arbitraere, men at hvert enkelt tegn kan fortolkes pa flere forskellige
mader. Peirce definerer tre forskellige tegnkategorier, herunder ikon,
indeks og symbol (Rose, 2016: 119-120), som adskiller sig igennem
maden, hvorpa de repraesenterer og henviser til virkeligheden pa
(Rose, 2016: 119). Peirce skelner dermed mellem repraesentation
gennem en relation mellem tegnets udtryk og indhold, der baserer
sig pa lighed, i form af ikoniske tegn, igennem en indlejret og
ofte kulturel relation mellem tegnets udtryk og indhold, i form af
indeksikale tegn, og igennem en konventionel og arbitraer relation
mellem tegnets udtryk og indhold, i form af symbolske tegn (Rose,

2016: 119-120; Schrader, 2013).

Peirces pragmatiske semiotik gor det saledes muligt at overveje,
hvordan forskellige former for betydning og betydningsdannelse
fungerer (Rose, 2016: 118), hvilket ger den interessant for os at
inddrage, i forbindelse med vores visuelle analyse og videre

overvejelser i udviklingen af den visuelle kommunikation.

Multimodal socialsemiotik

Socialsemiotikken undersgger, hvordan tegnenes betydninger
skabes socialt og hvordan mennesker benytter semiotiske ressourcer
(Rose, 2016: 137) bade til at producere og fortolke kommunikative
produkter i sociale situationer (Rose, 2016: 109, 136-137).

Socialesemiotikken beskaeftiger sig med de sociale kontekster og

processer, samt etablerede konventioner og praksisser, der omgiver
og former den semiotiske betydningsproduktion, samt med “(...) the
wide range of modes in which meaning is made” (Rose, 2016: 138), og
herunder begrebet multimodalitet (Rose, 2016: 138). Kommunikation
indebeerer altid en samtidig benyttelse af flere forskellige semiotiske
betydningssystemer, sakaldte modes (Rose, 2016: 138). Et mode,
som eksempelvis kan besta af skrift, billeder, layout, musik, gestik
og tale, indeholder samtidig flere forskellige semiotiske ressourcer
og betydningspotentialer, og den multimodale socialsemiotik seger
at forstd og beskrive det komplekse samspil, som de forskellige
modes og semiotiske ressourcer indgar i med hinanden i alle slags

kommunikative produkter (Rose, 2016: 137-138).

Den semiotiske og multimodale socialsemiotiske forstaelsesramme
vil danne det teoretiske grundlag for vores redeggrelse af de visuelle

virkemidler herunder.

VISUELLE VIRKEMIDLER

| bogen, Visuel kommunikation pa digitale medier (2018), traekker
Thorlacius ogsa pa den multimodale socialsemiotik i sin definition af
visuelle virkemidler, som modes “(...) med dertil knyttede 'semiotiske
ressourcer’, som pa hver deres made er betydningsbaerende og
bidrager til den samlede kommunikation” (Thorlacius, 2018: 13-14).
Inden for visuel kommunikation betragtes visuelle virkemidler som

forskellige former for modes, der indeholder betydningsbaerende
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semiotiske ressourcer og dermed forskellige betydningspotentialer
(Thorlacius, 2018: 13, 19; Serafini & Clausen, 2012: 8). Eksempelvis
udger farver et visuelt virkemiddel, mens den enkelte farve udger
en betydningsbarende ressource “(..) i kraft af de betydninger,
som de er tilskrevet inden for specifikke kulturer, eller i kraft af
sammenhaenge, hvori de tidligere har indgaet” (Thorlacius, 2018: 19).

Visuel kommunikation, som begreb, defineres af Thorlacius som:

(..) den planlagte visuelle kommunikation,
hvor visuelle virkemidler anvendes til at opna
specifikke virkninger eller effekter hos bestemte

modtagergrupper (Thorlacius, 2018: 12).

| den sammenhang udger visuelle virkemidler de enkeltdele, der
indgar i den samlede visuelle kommunikation og som felge af deres
betydningsbaerende ressourcer kan have nogle bestemte virkninger
og effekter pa modtageren. Dette afhaenger imidlertid af, hvorvidt
modtageren forstar virkemidlets betydning pa baggrund af en
etableret konvention, eller en mere sanselig opfattelse, der kan
forklares i et perceptionspsykologisk perspektiv (Thorlacius, 2018:
19).Vivil herunder redegare for farver, former, skrifttyper og billeder,
og supplerer dette teoretiske grundlag med begreberne autenticitet

og smag.

FARVER

Farver pavirker os i bade fysiologisk og psykologisk forstand og har
dertil en raeekke symbolske tilskrivninger (Itten, 1977: 12). Itten skelner
mellem farvevirkelighed og farvevirkning. Farvevirkeligheden er en
betegnelse for farvernes fysisk-kemiske udformning og er grundlaget
for, at vi eksempelvis skelner mellem spektralfarver, akromatiske
farver og braekkede farver. Farvevirkning betegner den psyko-fysiske
effekt, som farverne har pavores sindsstemning, nar viiagttager dem.
Farvevirkningen opstar derved farst gennem gjet og og hjernen, nar

mennesket iagttager en farve (Itten, 1977: 17).

Farver kan anskues som semiotiske ressourcer med udgangspunkt
i de symbolske betydninger, der knytter sig til farverne (Thorlacius,
2018: 32-33). Vi gar ikke i dybden med hver enkelt farve her, men
lader dem komme i spil, nar de bliver relevante, idet vi bruger dem i

vores analyse og argumentation for vores produkt.

FORMER

Former udger ligeledes semiotiske ressourcer, som er
betydningsbaerende inden for bestemte kulturelle kontekster. Der
skelnes i den forbindelse mellem de tre grundformer - firkant, trekant
og cirkel - som hver har bestemte ekspressive vaerdier. De vandrette
og lodrette sider i firkantede former, sasom kvadratet og rektanglen,

”

far dem til at fremstd, som “(...) afgreensede, statiske og tunge
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(Thorlacius, 2018: 74), mens trekantens spidse vinkler virker stridbare
og aggressive. | modsaetning til firkantens statiske spaendthed
frembringer cirklens runde form derimod “(...) en oplevelse af stadig
bevaegelse og afspaendthed” (Thorlacius, 2018: 74). Runde former
associeres desuden ofte med noget blidt, sart, blgdt og feminint

(Thorlacius, 2018: 75).

Det gaelder for former ligesom for farver, at
nar kontraster saettes over for hinanden, vil de
ogsa fremhaeve hinanden, hvilket kan resultere
i en mere dynamisk og levende fremtoning

(Thorlacius, 2018: 75).

De firkantede formers statiske og tunge fremtoning kan saledes,
ifelge Thorlacius, opblgdes ved at inddrage runde eller organiske
former, som i kontrast skaber bevaegelse og dynamik, hvilket kan give
et mere levende udtryk. Dette ger sig ligeledes gaeldende i brugen

af skrifttyper (Thorlacius, 2018: 74).

SKRTFTTYPER

Skriftsprog  praesenteres gennem bestemte  skrifttyper og
typografier, som ifelge Serafini og Clausen, pavirker indholdets
betydningspotentiale. Inden for den multimodale socialsemiotik
betragtes skrifttyper dermed ikke blot som et abstrakt eller

symbolsk redskab til at formidle tekstens indhold, men som et visuelt

virkemiddel, der er betydningsbaerende “(...) i kraft af de stilistiske
treek og semiotiske ressourcer, som de hver isaer realiseres igennem,
og som tilleegges betydning af modtageren (...)” (Thorlacius, 2018:
63). Skrifttyper udger saledes et visuelt element i sin egen ret,
med forskellige socialt og kulturelt formede semiotiske ressourcer,
som afsenderen kan traekke pa, med henblik pa at skabe bestemte

betydninger (Thorlacius, 2018: 63; Serafini & Clausen, 2012: 2, 4).

Skrifttyper kan helt overordnet opdeles i to skriftfamilier, der
henholdsvis bestar af skrifter med seriffer, sakaldte antikva-skrifttyper,
og skrifter uden seriffer, sakaldte groteske skrifttyper. Antikva-
skrifttyperne, der ofte har et klassisk og elegant udtryk, forbindes
konventionelt med stabilitet og troveerdighed og kan saledes fa
en afsender til at fremsta serigs og formel. De groteske skrifttyper,
der ofte har et mere stramlinet og enkelt udtryk, associeres typisk
med en mere moderne og tidssvarende afsender (Thorlacius, 2018:
64). Udover de to overordnede skriftfamilier findes der ligeledes en
lang raekke af skrifttyper, der netop kan betegnes som dekorative
skrifttyper (Thorlacius, 2018: 67). Under denne samlende kategori
harer blandt andet ‘skrifttyper, der efterligner handskrift’ og
'signaturskrifttyper’, som er relevante for vores analyse, og som vi
derfor herunder kort vil redegere for. Handskriftlignende skrifttyper
benyttes som oftest for at skabe et personligt udtryk og findes i et
utal af varianter lige fra sirlige, gammeldags og elegante handskrifter,

der giver associationer til noget formelt, traditionelt og solidt, til
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mere barnlige og naive handskrifter, der typisk forbindes med et
mere uformelt og ungt udtryk (Thorlacius, 2018: 67-68). Serafini og
Clausen beskriver ligeledes, hvordan eksempelvis let skranende
handskrifter, der indikerer menneskelig involvering og dynamiske
beveegelser, ofte associeres med noget organisk og levende (Serafini
& Clausen, 2012: 11-12). Signaturskrifttyper betegner skrifttyper, som
virksomheder typisk far designet, med henblik pa at fremsta med en
individuel og unik identitet, der baseres pa et personligt, typografisk

udtryk (Thorlacius, 2018: 73).

BILLEDER & AUTENTICITET

Billeder er ofte et vaesentligt element i visuel kommunikation, og
det er derfor relevant at vide, hvordan der gaeres brug af billeder
pa en hensigtsmaessig made (Thorlacius, 2018: 76). | specialets
kommunikationsprodukt spiller fotografi ikke en stor rolle, og vi gar
dermed ikke hér i dybden med alle fotografiets virkemidler, da det i
sidste ende ikke optreeder som en central del af vores produkt, men

vi kaster alligevel et blik pa blandt andet autenticitetsbegrebet.

Autenticitet handler om noget, der fremstar aegte, oprindeligt og
uforfalsket, og som beskuere tiltreekkes vi af billeder, der virker
autentiske (Thorlacius, 2018: 81). Fotografier, herunder eksempelvis
portreetter og situationsbilleder, bliver autenticitetsfremkaldende,
nar de forbindes med en naturlighed, der fordrer en falelse hos

beskueren af neerhed og indlevelse i billederne (Thorlacius, 2018: 82).

Fotografi fremstar i sin form som en aegte gengivelse af virkeligheden,
og dermed har szerligt fotografiet i sin form en egenskab til at veere
autenticitetsfremkaldende. Autenticitet har dog udelukkende at gere
med individets oplevelse af et billede, forstaet saledes, at hvis billedet
opleves som autentisk for beskueren, sa er det autentisk, uathaengigt
af, hvorvidt der er tale om en segte gengivelse af virkeligheden eller ej
(Thorlacius,2018:83).Fotografieteroftedenforetrukneillustrationsform
til at fremkalde autenticitet, i modsaetning til eksempelvis tegning. Det
er dog ogsa en vigtigt pointe, seerligt i relation til vores speciale, at
en tegning kan illustrere emner, som fotografiet ikke kan fange, og en
tegning kan ligeledes overskride graenser, som fotografiet ikke formar

(Thorlacius, 2018: 94).

YMAG

| udviklingen af vores produkt arbejder vi med begrebet smag, som
det praesenteres af Thorlacius, der tager afsaet i den franske sociolog
Pierre Bourdieus smagsdiskuser. Smag pavirker en malgruppes
praeferenceriforholdtil, hvad de aestetisk kan lide og ikke kan lide, og
det er derfor relevant at have blik for smag, med henblik pa at afgere,
hvilke aestetiske og visuelle virkemidler, der er passende at bruge,
bade i relation til malgruppe og branche. Ifalge Bourdieu skelnes der
mellem ‘den legitime smag’, ‘middelsmagen’ og den folkelige smag,
og Thorlacius peger p3, at disse kategorier stadig kan benyttes som
afseet for nutidens smagsdiskurser. Herunder vil vi kort opridse de tre

smagsdiskurser, samt den postmoderne avantgardesmag.
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Den legitime smag

Denne kan karakteriseres som den finkulturelle smag, der defineres
af samfundets intellektuelle og kulturelle elite. Her er kvalitet samt
kunstnerisk og aestetisk udfordring i fokus (Thorlacius, 2018: 138). Den
legitime smag er overordnet kendt i hele samfundet pad den made, at
de fleste ved, hvad god smag ‘er’ - men ikke alle samfundslag deler

samme smag (Thorlacius, 2018: 138).

Middelsmagen

Denne smag kan anskues som ‘mainstreamsmagen’ og er saledes
den smag, der er mest udbredt blandt middelklassen (Thorlacius,
2018: 139). Her er det vigtigere at vaerker og ting er paene at kigge pa,
og at man eksempelvis bliver godt underholdt frem for, at der stilles
for mange aflaesningskrav til brugeren, der dermed ikke udsasttes for

alt for store aestetiske udfordringer (Thorlacius, 2018: 139).

Den folkelige smag

Denne smagfindes hos de folkelige lag og kendetegner en praeference
for let tilgeengelighed, uhgjtidelighed og upreetentigse produkter, der
typisk er masseproducerede (Thorlacius, 2018: 140). Den folkelige
smag forbundet med det, der, ifalge Thorlacius, kan betegnes som
'kolonihavehus-zestetik’, som peger pa hygge og uhgjtidelighed med
Dannebrog, hvidt stakit og havenisser. Herunder optraeder ogsa det,
derkan betegnessom ‘kitsch’,derkendetegnerdet, derfrakulturelitens

synspunkt opleves som darlig smag (Thorlacius, 2018: 140).

Den postmoderne avantgardesmag

Sidst, men ikke mindst har vi, hvad Thorlacius kalder ‘den
postmoderne avantgardesmag’ (Thorlacius, 2018: 143), der hos
Bourdieu netop var karakteriseret ved en sans for det 'kitschede’
og en ny sammensatning af ting og genstande fra forskellige
stilperioder for at na til nye aestetiske udtryk (Thorlacius, 2018: 143).
Her er et vaeld af eklektiske udtryk i spil, og det anses for god smag

at blande ‘den gode’ og ‘den darlige’ smag.
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STAGE 1

DEFINE
KOMMUNTKATIONSPLAN

| dette afsnit praesenterer vi den kommunikationsplan, der lzegger til
grund for produktet og udviklingen heraf. Kommunikationsplanen har

felgende struktur:

Strategi:
Situationsanalyse af GRO og @ens Have
Produktets mal og malgrupper

Valg af kommunikationsform

Handlingsplan:

Indhold i produktet
Udformning af produktet
Medievalg

Med udgangspunkt i Sepstrup bestar vores kommunikationsplan
- eller platform - dermed af en strategi og efterfalgende en

handlingsplan, hvorivorestagerstilling til og fastleegger retningslinjer

for, hvordan strategien kan realiseres. Dette skaber et struktureret

grundlag for den kreative designproces for vores produkt.

STRATEG]

STTUATTONSANALYSE AF GRO & DENS HAVE

| felgende situationsanalyse vil vi seerligt med udgangspunkt i
et indledende briefingmade med Steffen Steen Kristensen, som
vi afholdte i forbindelse med projektarbejdets start (Bilag 8),
identificere og beskrive den situation, som GRO befinder sig i, samt
hvilke problemer og muligheder, det fordrer. Slutteligt vil vi vurdere
om andringer i situationen kan opnas ved brug af kommunikation

(Sepstrup, 2007: 183).

De seneste mange ar har folkene bag GRO med stor succes sat fokus
pa lokal, skologisk fadevareproduktion, involverende bynatur og pa
at styrke forbindelsen mellem land og by (Bilag 2: 1). Med &bningen af
@ens Have pa Refshalegen opstar der en ny kommunikationssituation

med nye udfordringer og potentialer.

@ens Have er, som sagt, lokaliseret pa Refshalegen, der er en
kunstig @ i Kebenhavns havn. Stedet er et gammel industriomrade,
der i dag emmer af kreativitet, events, musik og iveerkseetteri, og

gen er ikke mindst scene for det store streetfood-marked Reffen,
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der arligt treekker 2 millioner besggende til omradet (Bilag 3: 16;
VisitCopenhagen, 2021). Jens Have, som vil veere dbent i dagtimerne
med gratis adgang, far en placering, der gor bylandbruget til noget
af det ferste, besggende mader ved ankomst til Refshalegen. Derfor
opstar der alene i placeringen en fysisk synlighed og en strem af
mennesker og potentielle besggende, hvilket fordrer bade et nyt
kommunikationsbehov og -potentiale for at kommunikere fysisk
i omradet. | forbindelse med abningen af @ens Have gnsker GRO
derfor at formidle organisationens essens gennem et handgribeligt
og konkret produkt, der kan placeres i neerheden af @ens Have,
hvor nysgerrige forbipasserende hér kan fa en indsigt i og forstaelse
for, hvad Jens Have er, og hvad det bagvedliggende CSA-koncept

handler om.

GRO oplever generelt et problem i at skulle besvare spgrgsmal
om, hvad bylandbruget gar ud pa. Ferst og fremmest er det en stor
arbejdsbyrde at skulle besvare spargsmalet igennem eksempelvis
interpersonel kommunikation, hvilket GRO ikke har ressourcerne til.
Dernaest indebaerer forteellingen om GRO - herunder @ens Have -
mange komplekse elementer, som kan veere tidskraevende at skulle
overlevere mundtligt, og i ejeblikket foregar alt, ifelge Kristensen,

netop meget mundtligt (Bilag 8: . 14-19).

Kristensen forteeller os, at GRO i forbindelse med abningen af Qens

Have har planer om at arbejde mere malrettet med deres eksterne

kommunikation, samt at udvikle den visuelle identitet. De har blandt

andet faet udviklet et nyt logo til Dens Have.

QOENS HAVE

| forbindelse hermed samt dbningen af det nye bylandbrug, oplever
GRO et behov for, at der udarbejdes en lgsning, som kommunikerer,
hvad @ens Have er pa en letforstaelig made (Bilag 8: I. 61-64). Vores
opgave handler dermed om, hvordan vi kan formidle essensen af
og den gode fortelling om Qens Have, sa forbipasserende far en
forstaelse af organisationens identitet og brand pa en handgribelig

og konkret made (Bilag 8: |. 61-64).
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Udfordringen bestar szerligt i, at det kan vaere vanskeligt at tiltreekke
nye medlemmer, frivillige og besagende, hvis folk ikke er klar over,
hvem organisationen er, eller hvad den star for. Omvendt er der
mulighed for at tiltraeekke folk til @ens Have, ved at formidle den
komplekse organisation pa en overskuelig, appetitlig og letspiselig

made.

Da problemet blandt andet bestar i, at der skal et kendskab til
Jens Have til, for at forbipasserende potentielt kommer indenfor
og deltager, er der netop tale om en situation, hvor kommunikation
kan veere en del af lasningen. Generelt har @ens Have - i kraft af, at
bylandbruget er nyabnet og et relativt nyt koncept pa det danske

marked - et behov for at markere sig.

PRODUKTETS MAL 06 MALGRUPPER

Vi vil herunder fgrst definere kommunikationsproduktets mal og
derefter afgraense den primaere, sekundaere og tertisere malgruppe,
med udgangspunkt i GROs egen opdeling af de malgrupper, som
Jens Have kan formodes at henvende sig til. Vi vil dernaest, med
henblik pa at praecisere malgrupperne, inddrage standarddata
fra Gallup Kompas, som kan bidrage med indsigter i relevante
segmenter. Afslutningsvist vil vi kort reflektere over malgruppernes
forskellige kommunikationspotentialer, baseret pa deres formodede

relevansopfattelse og informationsbehov.

Mal
Pa baggrund af GROs overordnede organisationsmal, samt
situationsanalysen, harvivalgtatdefinere kommunikationsstrategiens

mal pa de tre niveauer, som fglgende (Sepstrup, 2007: 195-198):

Organisationsmal: at udbrede (kendskabet til) feellesskabsstattede
landbrug og ved hjelp af bylandbruget, @ens Have, at involvere og

inspirere s& mange mennesker som muligt.

Kommunikations(hoved)mal: at tiltreekke sa mange forbipasserende,
som muligt, med henblik pa at engagere dem i Dens Have pa kortere

eller leengere sigt.

Kommunikations(del)mal: 1) at skabe opmaerksomhed om Oens
Have, 2) at skabe en forstaelse for, hvad @ens Have er og star for, og

3) at tiltraekke forbipasserende til Jens Have.

Kommunikationshjeelpemal: at opna opmaerksomhed, forstaelse,

erindring og effekt med kommunikationsproduktet.

Viharsaledes defineretstrategiens overordnede kommunikationsmal
som et adfeerdsmal, der preeciserer malgruppens gnskede adfaerd
og herunder formuleret delmalene, som henholdsvis kendskabs-,
videns- og adfaerdsmal, for at knytte hovedmalet mere direkte til

kommunikationsindsatsen. Det ger vi ud fra den antagelse, at der
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er en sammenhang mellem viden og adfaerd (Sepstrup, 2007: 168,
196). Vi antager saledes, at forbipasserende potentielt kunne fa lyst
til at komme indenfor og deltage, hvis de far et kendskab til og en

forstaelse af, hvad GRO og @ens Have er og star for.

Malgrupper

En vigtig del af konceptet bag @ens Have er, at den - med sine
mange forskelligartede tilbud - er aben for alle og derfor potentielt
henvender sig til en meget bred malgruppe. Det geelder imidlertid
om at afgreense sig til og fokusere pa de malgrupper, som har
kendetegn, der er relevante for opfyldelsen af afsenderens mal med
kommunikationen, samt de ngdvendige forudsaetninger for at fa fat i,

forstad og bruge kommunikationen (Sepstrup, 2007: 209).

| afgraensningen af den overordnede meget brede malgruppe, har vi
ladet os inspirere af GROs egen opdeling af malgrupper, som Qens
Have henvender sig til (Bilag 1: 4). Vi har desuden valgt at praecisere
disse malgrupper yderligere ved hjzlp af standarddata, i form af
Gallup Kompas (Kantar Gallup), med henblik pd at indkredse de
segmenter, som kan formodes at have interesse i en organisation,

som GRO, og i et bylandbrug, som Jens Have.

Vi har valgt at definere og prioritere malgrupperne, som bade

omfatter borgere og besggende i Kabenhavn, som felgende:

Den primaere malgruppe

“Den, der seger involverende, fysiske faellesskaber”

Den primaere malgruppe defineres som en gruppe, der forst og
fremmest s@ger involverende, fysiske feellesskaber, og som typisk
bestar af unge studerende, jobsagende, pensionister, og danske og
udenlandske tilflyttere, som sa@ger nye, naere relationer. Jens Have
kan formodes at tiltale denne malgruppe, da stedet netop tilbyder
mangfoldige og “(..) involverende, fysiske faellesskaber omkring

bylandbruget” (Bilag 1: 4).

Den sekundzere malgruppe

“Den engagerede”

Den sekundaere malgruppe defineres som de engagerede og
klimabevidste forbrugere, som har det tilfeelles, at interessen for
baeredygtighed allerede er etableret. Den sekundaere malgruppe
bestar derudover typisk af fritidsgartnere og grenne iveerksaettere
og kan formodes at finde @ens Have interessant, da bylandbruget
tilbyder “(...) en fysisk ramme, hvor méalgruppen kan s@ge inspiration,

skabe relationer og vidensdele” (Bilag 1: 4).

Den tertizere malgruppe

“Den gennemsnitlige byboer”

Den tertieere malgruppe defineres som en gruppe, der mere eller
mindre bestar af tilfeeldigt forbipasserende, som har det tilflles,

at interessen for baeredygtighed endnu ikke er etableret. Idéen er
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dog ikke ngdvendigvis fremmed for denne malgruppe, men snarere
et abstrakt begreb, der knytter sig til det politiske plan, frem for til
eget liv. Den tertizere malgruppe antages i ferste omgang kun at se
@ens Have som et smukt sted, men kan potentielt blive inspireret til

at engagere sig i bylandbruget og i faellesskabet (Bilag 1: 4).

Segmentering af malgrupperne

Den primaere og sekundaere malgruppe vil typisk have placeringen
inden forde faellesskabsorienterede segmenter-fra de traditionelle til
de moderne - tilfeelles, da disse karakteriseres af en generel interesse
for social og samfundsmaessig ansvarlighed, medmenneskelighed,
baeredygtighed, gkologi, sundhed og ernaering (Kantar Gallup 1).
Selvom disse segmenter spaender over en meget bred aldersgruppe
fra 20-50+, som har forskellige uddannelsesmaessige baggrunde
og befinder sig forskellige steder i livet og karrieren, kendetegnes
de alle af en fallesskabsorientering og i forskellige grader af et
samfundsmaessigtengagementomkringmiljg-ogforbrugerspargmal,

samt en interesse for gkologiske fadevarer (Kantar Gallup 2).

GRO, som organisation, og bylandbruget, som koncept, kan saledes
i hej grad formodes at falde inden for den primaere og sekundeere
malgruppes relevansopfattelse, hvilket endvidere kan teenkes at
skabe et informationsbehov i selve kommunikationssituationen.
Disse malgrupper vil ogsa veere tilbgjelige til at have en interesse i at

besgge Dens Have, deltage i aktiviteterne eller atindga i faellesskabet

omkring bylandbruget, som frivillige. Baseret pd den primaere og
sekundaere malgruppes respektive og formodede relevansopfattelse
og informationsbehov, vurderer vi derfor, at disse malgrupper har

det stgrste kommunikationspotentiale.

Den tertizere malgruppe vil derimod kunne befinde sig inden for en
hvilken som helst af de ni segmenter, hvilket ger segmenteringen
af denne malgruppe for omfattende at gisne om. Som en bred og
lettere udefinérbar malgruppe har den dog sin berettigelse, i og med
at GRO netop @nsker at udbrede kendskabet til bylandbruget til sa
mange mennesker som muligt, herunder tilfeeldigt forbipasserende,
som ikke n@dvendigvis kender til det pa forhand (Bilag 1:4). Da den
tertisere malgruppe ikke pa forhand formodes at veere interesserede i
bylandbruget - hverken af klimamaessige eller sociale arsager - vil det
over for denne malgruppe derfor veere seerligt vigtigt at arbejde med
opmarksomhedsvaerdien af kommunikationsproduktet, med henblik

pa at tiltreekke deres indledende nysgerrighed og opmaerksomhed.

VALG AF KOMMUNTKATIONSFORM

| vores kommunikationsprodukt vaelger vi hovedsageligt medievejen
som vores kommunikationsform. Vi fokuserer derudover pa visuel
kommunikation, som vi vurderer har potentiale for at lgse den
situation, som GRO star overfor, ved at fange essensen af Jens
Have i ét produkt pa en made, som interpersonel kommunikation

eksempelvis ikke tillader med samme lethed. Gennem visuel
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kommunikation seger vi at lgse de problemer, som GRO star
overfor, ved at gere @ens Have handgribeligt og konkret i en visuel
form og derudover skabe et stedsspecifikt blikfang i omradet,
som kan veaere opmeerksomhedsskabende. Vi veelger medievejen
med udgangspunkt i briefingen, men vores produkt kan dog ikke
karakteriseres som massekommunikation i traditionel forstand, da
der er tale om et konkret, situeret produkt i en specifik kontekst. Vi
bevaeger os derudover i designprocessen ud i et greenseland mellem

medievejen og ukonventionel kommunikation.

HANDLINGSPLAN

Vores handlingsplan afviger lidt fra Sepstrups, da vi i hgj grad anskuer
hele vores designproces og de forskellige stages i denne, som en
made netop at na frem til de operationelle beslutninger for udferelsen
af vores kommunikationsprodukt. | processen undersgger vi netop
organisationen, malgruppen og konteksten for produktet, for at finde
ud af, hvordan vi kan realisere strategien for produktet bedst muligt.
Vi vil dog i det felgende pege pa indholdet i vores produkt, samt

overordnede overvejelser i relation til udformning og medievalg.

INDHOLD T PRODUKTET

Indholdet i produktet er overordnet den gode forteelling om Qens
Have og det, som bylandbruget har at byde pa. Vores opgave er at

forteelle om og illustrere @ens Have i en letforstaelig form.

UDFORMNING AF PRODUKTET

lfelge Sepstrup er indholdet “(...) udgangspunkt for udformningen,
og udformningen er afgerende for forstaelsen af tekstens konkrete
indhold” (Sepstrup, 2007: 251). Vi arbejder derfor ogsa med gje
for modtagerens oplevelse af indholdet, i forhold til, hvordan den

visuelle udformning praesenterer Jens Have.

| udformningen af kommunikationsproduktet tager vi udgangspunkt
i semiotik, multimodal socialsemiotik og teori om visuelle virkemidler.
Vi baserer dog ogsa seerligt udformingen pa fokusgruppens respons
pa prototyperne, vores feltarbejdet og input fra GRO. Herunder
bruger vi blandt andet ogsad @ens Haves logo som afsezet, og vi
arbejder med et fysisk, situeret kommunikationsprodukt, der skal
placeresvedindgangentil Dens Have for at tiltraekke forbipasserende
her. P4 den made veksler vi i udviklingen af produktet mellem teori
og empiriindsamling i de udformningsmaessige valg for at skabe

sammenhang mellem indhold og udformning.

MEDTEVALG

Udfrastrategien skal kommunikationsplatformenligeledesindeholde
retningslinjer for medievalg. Vores medievalg, og det konkrete
produkt, som vi udvikler i designprocessen, vil netop blive forankret i
vores empiriindsamling og undersggelse af GRO og malgrupperne. |

lzbet af processen, bliver vi i stand til at tage stilling til, hvordan vores
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malgrupper skal eksponeres for budskabet, i hvilket omfang og pa
hvilket tidspunkt saledes, at den @nskede virkning opstar (Sepstrup,
2007: 272).

Handlingsplanen, som den ser ud pa dette indledende tidspunkt, er
relativt aben, da vores proces, som sagt, vil understgtte de valg, som
normaltforetagesihandlingsplanen, ogvivenderderforivorespitstop
tilbage til kommunikationsplanen lgbende. Vi forsager dermed i
sterst mulige omfang at treeffe beslutninger i relation til udferelsen
af produktet pad et velinformeret og velargumenteret grundlag i
lzbet af resten af specialets proces, med udgangspunkt i vores
konstante vekselvirkning mellem teori i praksis i designprocessen
og argumentation for valg i relation til den kreative udferelse senere
hen. Det er derfor muligt at anskue vores projekt og designproces i
helhed, som en undersggelse af, hvordan vi pa bedst mulig made kan
realisere strategien, som vi har lagt for kommunikationsproduktet.
Vores efterfalgende stages handler pa den made herefter om

at indsigt og empiri om, hvordan netop dette kan finde sted.
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STAGE ) §§§“

RESTARCH, PART |

BEARBETDNING Af
ECSPERTINTERVIEWS:

THE CORPORATE BRANDING
T00L-KIT

Under den indledende briefing med Steffen Steen Kristensen fik vi

udleveret en sponsoransggning, samt en projektbeskrivelse med
informationer om Qens Have (Bilag 1; Bilag 2). Baseret pa de to
individuelle ekspertinterviews med Kristensen og Haaland, samt
disse supplerende oplysninger, kan vi hermed i det fglgende afsnit
kortlegge to af elementerne i 'The Corporate Branding Tool-Kit/,
nemlig organisationens 'strategic vision’ og ‘organizational culture’,

som saledes udger GROs selvopfattelse.
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STRATEGIC VISTON

Som naevnticasebeskrivelsen handler de centrale idéerbag GRO om at
bringe jordforbindelsen tilbage til byen, ved at genskabe forbindelsen
mellem byboerne og fedevareproduktionen, som forsyner dem (Bilag
2: 1). GRO har siden abningen af OsterGro i 2014 oplevet en stor
interesse for bylandbruget og ser konceptet som en del af en stramning
i samfundet, der bare bliver staerkere og staerkere. Abningen af det
3500 m2 store, eksperimenterende og formidlende bylandbrug, @ens
Have, udger i den forbindelse den hidtidige kulmination af GROs

ambitioner om at opskalere organisationens virke (Bilag 1: 2).
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Med Oens Have onsker GRO at skabe et permanent og
blivende bylandbrug, der kan sette nye standarder for urban
fedevareproduktion i Danmark og Skandinavien (Bilag 1: 4).
Kontrakten pa Refshalegen udlgber imidlertid i 2027, men det
er GROs klare mal og forventning at blive en permanent del af
omradet. Med etableringen af @ens Have handler det saledes for
GRO om - bade over for byboere, byudviklere og politikere - at
fastsla bylandbrugets eksistensberrettigelse, for den nye lokalplan
for byudviklingen af hele Refshalegen preesenteres i 2023 (Bilag 1:
4-5; Bilag 2: 4). Kristensen papeger i den sammenhang, at det for
GRO ikke handler om at bredfade byen, men om at bevidstgere den
(Bilag 9: 1. 375-380), og uddyber, at GRO traeffer “(...) en masse valg,
som egentlig ikke er for at fa det storste udbytte, men for at fa den
storste inddragelse (...)" (Bilag 9: I. 372-374). GROs ambitioner med
det nye bylandbrug er sdledes ikke at gare byerne selvforsynende,
men at skabe bevidsthed om bylandbrugets rolle i byen, hvilket
organisationen vil gere ved hjeelp af formidling, involvering og ved at

veere en kilde til inspiration (Bilag 9: |. 375-380; Bilag 1: 5).

Ettveergdende hovedformal med det nye bylandbrug pa Refshalegen
bestar dermed i at formidle og vidensdele pa tveers af alle dens
aktiviteter. @ens Have er teenkt som et inspirerende laboratorium,
der skal skabe et vidensgrundlag, som kan sikre en greannere og mere
baeredygtig byudvikling og give mulighed for mere formidling, end
det hidtil har veeret muligt pa @sterGro. Med det nye bylandbrug pa
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Refshalegen gnsker GRO saledes ogsa at vise, hvordan gkologiske
landbrug kan drives ordentligt, til inspiration for andre ildsjeele og
grenne ivaerksaettere, ved at lede med det gode eksempel, sa “...)
folk ligesom far @jnene op for, at det er en god idé” (Bilag 9: . 500;
Bilag 1: 3, 5).

Baseret pa beskrivelserne handler GROs strategiske vision saledes
i hgj grad pa at skabe kvalitet frem for kvantitet, hvilket seerligt
ger sig geeldende i forhold til formidlingen og bevidstgerelsen af
bylandbrugets rolle i byen.

URGANTZATIONAL CULTURE

Som organisation har GRO en ledelsesmaessig flad struktur, uden
mellemledere, der muligger en aben og direkte dialog mellem
ledelsen, de ansatte og de frivillige. Den ledelsesmaessige stil er,
ifelge GRO, seerdeles inkluderende i den betydning, at alle bliver
hert, nar der skal tages beslutninger. Organisationen er saledes i
hej grad demokratisk ledet og har et steerkt fokus pa inddragelse i
beslutningsprocesserne (Bilag 9: |. 239-249, 332-334).

Haaland beskriverdesuden @sterGro,som“(...) et sted, hvorderaltid er
gangiden(...)”(Bilag 10: I. 311), og papeger, at organisationskulturen
generelter praeget af en positiv begejstring og en 'ja-hats-mentalitet,
som, ifalge Kristensen, ogsa ger, at feltet mellem ansatte og frivillige

ofte flyder sammen (Bilag 10: I. 312-313, 364; Bilag 9: |. 249-250).

CTRUATUA
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Det er, med andre ord, lysten, der driver veerket pa alle niveauer.
Haaland understreger ligeledes, at (...) for os har det altid handlet om
feellesskab og det, som vi kan gere sammen (...)” (Bilag 10: 1. 308-309).
Hun uddyber, at ledelsen aldrig har betragtet eller kommunikeret
DsterGro eller nogen af de andre initiativer, som GRO star bag,
som deres, men i stedet “(...) som vores i en bredere forstand (...)"
(Bilag 10: I. 301-304), hvilket vil sige som faellesskabets. Af samme
arsag ger dette, ifslge Haaland, at bade ansatte, medlemmer og
frivillige hurtigt far ejerfornemmelse over stedet, med henvisning til
@sterGro (Bilag 10: 1. 299-301). Haaland beskriver ligeledes kulturen i
forbindelse med de frivillige, som “(...) meget familizert (...)” (Bilag 10:

l. 354), og DsterGro, som et sted, “(...) hvor folk kommer rigtigt meget
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til frivilligdag, for at fa et tilhersforhold (..)” (Bilag 10: I. 371-372),
hvilket badde ger sig geeldende i forhold til kebenhavnske byboere
og udenlandske besggende i Danmark, som tiltreekkes af tagfarmen
af samme grund. Organisationskulturen defineres ligeledes som
abensindet med plads til mangfoldighed og forskelligartede
mennesker (Bilag 9: . 363-265). Det er i den sammenhang vigtigt
for GRO at sgrge for, at frivilligheden er uforpligtende, sa den gode
oplevelse bevares (Bilag 9: |. 271-275).

GROs organisationskultur kendetegnes dermed af en steerk
feellesskabsand, som bade kommer til udtryk i det passionerede
samarbejde pa tveers af organisationen, samt i involveringen
af de ansatte og frivillige i medskabelsen af organisationens
forskellige initiativer. Organisationskulturen afspejler saledes GROs
grundleeggende vaerdisaet, der handler om “(...) feellesskabet frem for

individet (...)” (Bilag 10: . 361-362).

LSSENSEN AF GRO T NPGLEORD

Organisationens karakteristika, som de fremgar af Kristensens
og Haalands indsigter, udger to af elementerne, der konstituerer
organisationens brand og identitet i “The Corporate Branding Tool-
Kit". Baseret pa deres beskrivelser af organisationens 'strategic vision’
og ‘organizational culture’, har vi identificeret forskellige tematikker
og udledt felgende nggleord, der beskriver essensen af GRO, som

organisation. Nggleordene er ‘formidlende og inspirerende’, ‘gleede
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og begejstring’, ‘gkologi’, ‘levende’, 'familisert’ og 'feellesskab’.

Vi udledte nggleordet ‘formidlende’ pa baggrund af GROs
visioner om at skabe bevidsthed om bylandbrugets rolle i byen,
mens nggleordene ‘inspirerende’ og ‘skologisk’ indkapsler
organisationens ambitioner om at saette nye standarder for
gkologisk fedevareproduktion i Skandinavien, samt at fremme
baeredygtigheden og udbrede kendskabet til bylandbruget, som
koncept, ved at lede med det gode eksempel til inspiration for andre
ildsjeele. N@gleordene ‘glaede og begejstring’ samt 'levende’ udledte
vi pa baggrund af den positivitet og skabermentalitet, der betegner
organisationskulturen, og som ger, at det er lysten, der driver vaerket.
Sidst, men ikke mindst, udledte vi nggleordene ‘familieert’ og
'fellesskab’ pa baggrund af organisationens steerke feellesskabsand
og fokus pa inklusion og inddragelse, samt plads til mangfoldighed

og forskelligartede mennesker.

PITST0?

Viharidettestagekortlagttoafelementernei'The Corporate Branding
Tool-Kit’, nemlig organisationens 'strategic vision’ og ‘organizational
culture’, som saledes skaber et indblik i og en forstaelse af, hvordan
GRO ser sig selv. Modellens tredje element, 'stakeholder images’,

som vi farst kan udfylde efter fokusgruppeinterviewet, vender vi

tilbage til i pitstoppet i Stage 4: Prototyping.

Umiddelbart ser vi ingen uoverenstemmelser mellem modellens
to forste elementer, hvilket muligvis ogsa haenger sammen med,
at vi, som sagt, baserer denne del af undersggelsen pa ledelsens
egne informationer. Baseret pa kortleeggelsen af de to elementer
har vi ligeledes udledt en raekke negleord, som vi vil benytte i
vores videre designproces. Nggleordene vil, sammen med GROs
smagspraeferencer, som vi redeger for i naeste stage, danne
vidensmaessigt grundlag for udarbejdelsen af en reekke moodboards,

som omseetter denne viden til visuelle udtryk.
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STAGE 3

DEATION. PART 1

[DEGENERERTNG

Dette afsnit praesenterer vores feorste ideation stage, der er
baseret pa vores indsigter fra ekspertinterviewsene og det
efterfelgende arbejde med “The Corporate Branding Tool-Kit” i
Stage 2: Research. Idégenereringen finder ogsa sted pa baggrund af

kommunikationsplanen fra Stage 1: Define.

Pa baggrund af vores indsigter og empiri brainstormer vi, hvilke
visuelle virkemidler og udtryk - eksempelvis farver, illustrationsstile,
typografier og visuelle udtryk - der kan overseette nggleordene om
GRO i det visuelle produkt. Dette udmenter sig konkret i en raekke
moodboards, der fungerer som inspirationsmateriale, og som vi

anvender som prototyper over for fokusgruppen.

Dette stage samler pa den made alt det, som vi har leert hidtil gennem
empiriindsamlingen i en kreativ og visuel form, og vi befinder os
derfor her hovedsageligt i en kreativ fase. Afsnittet har derfor ogsa

en opsamlende funktion ved at samle vores indsigter i et ‘produkt’.

INTENTION & AFSAT FOR IDEGENERERTNGEN

Ideation handler, som naevnt tidligere, om at udforske ideer og
koncepter, der lgser det designproblem, man star over for (Ambrose
& Harris, 2019: 49). Vi udforsker i specialet og i det produkt, vi udvikler
for GRO, hvordan vi kan kondensere og ‘oversaette’ organisationen
i et visuelt produkt, og intentionen er at skabe overensstemmelse
mellem malgruppens smag og organisationens visuelle udtryk, med
henblik pa at kunne skabe identifikation og opmaerksomhed omkring
@ens Have. Dette indebzerer altsa at skabe interesse gennem et

visuelt udtryk, der virker tiltalende for malgruppen.
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VISUELT UDTRYK - GROS SMAG & ONSKER

Under interviewet med Haaland, kom vi ind p3, hvilke visuelle udtryk,
hun forestiller sig for @ens Have. Dermed fik vi input fra GRO selv i
forhold til, hvordan vi kan repraesentere stedet. Vi fik her viden om,
hvilken smag GRO selv italesaetter, og hvad de gnsker skal preege det
visuelle udtryk, og Haaland fremhaever eksempelvis, at det gerne ma

veere ‘'landligt’, lidt romantisk’ og hyggeligt.

" 0T VISUgLL
SKN umé

Deterligeledes vigtigt for hende, at der er noget stoflighed og 'noget
taktilt’ i spil. Det skal gerne veere sanseligt, i god kvalitet, da godt
handveerk er noget, GRO har fokus pa i alt, hvad de foretager sig.

Det er derudover vigtigt, at det visuelle netop baerer budskabet. Hun
fremhaever konkret, at seerligt varme farver, sdsom gylden gul, braendt
orange og rgdlige nuancer, samt naturfarver, som eksempelvis gren,

er farver, som allerede er i spil i Dens Have.

MOODBOARDS & TDEGENERERING

Da dette er forste ideation stage opererer vi med en hgj grad af
nysgerrighed, som Ambrose og Harris omtaler som diversive curiosity,
hvor vi se@ger bred inspiration. Dette kan manifestere sig i form af
simple visuelle udtryk, indsamling af inspiration og moodboards
(Ambrose & Harris, 2019: 52). Konkret veelger vi at s@ge inspiration
og inputs fra mange forskellige kilder (Ambrose & Harris, 2019:
58), herunder vores interviews med GRO, fotografier fra @sterGro,
og vi foretager desuden en bred indsamling af forskellige farver,
illustrationer, billeder og typografier. Dette inspirationsmateriale
samler vi i en reekke moodboards, inspireret af en ideation-metode,
som Ambrose og Harris kalder ideas book. Her skabes en kollektion
af eksempelvis udklip, fotografier, skitser, farver, typografier,
illustrationer eller andre objekter og udtryk, der netop har til formal at
inspirere (Ambrose & Harris, 2019: 58). Vi producerer dermed en form
for visuelt kartotek for de visuelle virkemidler, som vi forestiller os at
benytte os af i produktet. Intentionen er at benytte moodboardsene,
som et prototype-vaerktgj til at indsamle feedback fra en raekke
frivillige fra GRO i en fokusgruppe, for at danne os et indblik i, hvilke

af de indsamlede visuelle udtryk, de finder tiltalende, og hvad de
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oplever kan repraesentere GRO og @ens Have pa en autentisk made.
Moodboardsene benyttes dermed som protoyper pa den visuelle
stil og afpreves i fokusgruppen for at undersgge, hvordan og med

hvilke visuelle virkemidler, vi kan opfylde intentionen for produktet.

Moodboardsene er inddelt i fire forskellige kategorier:

‘Vibe’' moodboards: Vi udvikler som sagtvores moodboardsirelation
til de negleordene om GRO og dermed @Jens Have, som vi udledte
af ekspertinteviewene. Med moodboardsene at giver vi nggleordene
en visuel form, for at udforske, hvordan vi visuelt kan repraesentere
Jens Have. Denne ‘oversaettelse’ resulterer i to moodboards, hvortil
vi har taget og indsamlet en raekke billeder, der skal formidle GROs
stemning eller 'vibe'. (Se side 65-66).

Farve moodboards: Baseret pa Haalands smagspreeferencer har vi
lavet et moodboard, der samler en raekke farver. Derudover har vi

ogsa fundet inspiration til farver i billeder fra @sterGro. (Se side 67).

Typografi moodboards: Vi samler pa samme made et spektrum af
typografier. Baseret pa GROs opmaerksomhed pa det handlavede
og sanselige fokuserede vi seerligt pa forskellige skrifttyper, der
efterligner handskrift, men ogsa pa konstrasterende typografier,

som fremstar mere formelle og finpudsede. (Se side 68).

Stil & komposition moodboards: Sidst, men ikke mindst, har
vi to moodboards, der samler en bred vifte af illustrationsstile,

kompositioner og eksempler pa grafisk arbejde, som vi erinspirerede

af. (Se side 69-70).

Vi har altsad hermed brainstormet pa det visuelle udtryk for produktet
og indsamlet inspirationsmaterialer i form af disse fire typer
moodboards, med henblik pa at teste dem hos en gruppe frivillige

fra GRO i den efterfalgende prototyping stage.
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STAGE b

PROTOTTPING

BEARBEJDNING AF FOKUSGRUPPE

| falgende afsnit bearbejder vi resultaterne fra fokusgruppen. Vores
analysedesign er baseret pa Schreders receptionsanalyse og kan ses
i bilag 7. | analysen kommer vi blandt andet ind pa fokusgruppens
forstaelse og holdningiforhold til GRO og @sterGro, deres reception
af vores prototyper, og afslutningsvist kaster vi et blik pa, hvilken

smag malgruppen kan formodes at have.

INTRODUKTTON AF FOKUSGRUPPEN

Vores fokusgruppe bestar af tre frivillige fra JsterGro, som blev

hvervet med hjeelp fra GRO. De frivillige er:

Ellen, der er 27 ar og studerende pa Roskilde Universitet. Hun
skriver speciale om @sterGro og blev en del af de frivillige i denne

forbindelse i februar 2021 (Bilag 11: I. 16-20).

Sam, der er 24 ar og ogsa studerende pa Roskilde universitet. Han blev

praktikant hos @sterGro i foraret, og har siden vaeret lgst tilknyttet som

frivillig. Sam skriver ogsa speciale om @sterGro (Bilag 11: 1. 28-31).
Janna, der er 29 ar og formodentligt ogsa studerende. Hun har vaeret
frivillig siden sidste forar, da landet var under lockdown i forbindelse

med Covid-19 (Bilag 11: I. 33-35).

Vores fokusgruppe bestar af et begraenset antal deltagere, og
resultaterne kan derfor heller ikke med sikkerhed sige noget om
samtlige frivillige hos GRO, da fokusgruppen ikke kan betragtes som
repraesentative for denne gruppe. Derudover er det ogsa relevant
at pointere, at det er en relativt homogen gruppe af frivillige, som vi
har i spil i fokusgruppen. De er alle i 20'erne, studerende og to ud af
de tre deltagere har, pa samme made som os, en forskningsmaessig

interesse i GRO.
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Vi sgger at benytte fokusgruppens input, med henblik pa at udvikle
vores produkt i en retning, der kan tiltreekke szerligt den primaere
og sekundaere malgruppe, ved at inddrage frivillige, der bade kan
anskues sominterne og eksterne stakeholders. De kan give os et unikt
blik pa GRO, i form af deres interne roller som frivillige pa OsterGro,
og et eksternt blik, da de engang har veeret udefrakommende, og
kan pege pa, hvilke aspekter ved GRO der vakte deres interesse.
Fokusgruppen kan pa den made give os indblik i nye sider af GRO.
Derudover er en del af vores mal netop at tiltraekke nye frivillige til
@ens Have, og derfor er vi ogsa interesserede i at afdaekke, hvilke

aspekter af frivilligheden fokusgruppen fremhaever.

STAKEROLDERS TMAGES

| den fglgende analysedel dykker vi ned i fokusgruppens forstaelse
af DsterGro og GRO. Denne del af analysen er delt op i to dele. |
forste del tager vi udgangspunkt i de to 'vibe’ moodboards, som
vi praesenterede fokusgruppedeltagerne for, med henblik pa at
afdaekke, hvilke falelser og oplevelser, der knytter sig til @sterGro,
og om disse er repraesenteret i moodboardsene. Dette ger vi for at
berige vores forstaelse for GRO. Det gar det muligt for os at danne
os et billede af, om der er overensstemmelse mellem oplevelsen,
som GRO sgger at skabe, og de frivilliges oplevelse. Der er dermed
tale om en beskrivelse af @sterGro, som faenomen, fra de frivilliges
perspektiv; de sanse-, felelses- og stemningsmaessige oplevelser,

der for dem knytter sig til dét at vaere frivillig hos GRO.

| anden del tager vi udgangspunkt i neggleord, som fokusgruppen
forbinder med @sterGro. Her inddrages Halls forhandlerpositioner,
med henblik pa at fastsld den foretrukne betydning af GRO, som
organisation. Afslutningsvist sammenholder vi fokusgruppens
negleord med negleordene, fra vores ekspertinterviews, for
at undersgge, hvorvidt der er overenstemmelse mellem GROs
selvopfattelse og fokusgruppedeltagernes forstaelse - det vil sige de
eksterne interessenters image - af GRO. Dette vender vi umiddelbart
tilbage til i analysekapitlets pitstop, hvor vi samler op pa “The
Corporate Branding Tool-Kit".

STEMNING & "VIBE P OSTERGRO

En af de ferste ting ved OsterGro, som foksugruppedeltagerne
fremhaever, som en central del af oplevelsen pa stedet, er
feellesfrokosten som Ellen forteeller fungerer som et socialt
samlingspunkt (Bilag 11: |. 240-241). Det er et rum hvor feellesskabet
kan blomstre mellem de frivillige. Sam synes, at billede 1 og 4 pa
Moodboard: Vibe 1 i hegj grad fanger feellesfrokostens stemning
(Bilag 11: 1. 215), og der former sig generelt en samtale, der tegner et
billede af feellesfrokosten, som hyggelig, 'loose’, ‘cozy’ og ‘crowded’
(Bilag 11: 1. 250). Dette gar hand i hand med at fokusgruppen oplever
frivilligheden hos GRO som uforpligtende, sjov, og noget, som de
gor for nydelsens skyld og ikke fordi det skal veere enormt effektivt

(Bilag 11: 1.119-122).
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At veere frivillig hos JsterGro er ligeledes ifalge Ellen en oplevelse,
frem for et stykke arbejde (Bilag 11: . 266-271). Hun forteeller med
udgangspunkt i billede 6 pa Moodboard: Vibe 1, at hun tit oplever
at miste tidsfornemmelsen, nar hun er der (Bilag 11: |. 266-267). For
hende viser billede 6 pa Moodboard: Vibe 1, falelsen af at veere
fysisk omringet af grent og planter i en verden, som hun kan fordybe
sig i (Bilag 11: . 222-224). At frivilligdagen er en oplevelse stemmer
godt overens med GROs mal om at formidle gennem skabelsen af
oplevelser, hvor folk kan felge det gkologiske landbrug helt teet pa -
bogstaveligttalt medfingreneijorden. Jannafremhaever selve hasten
med billede 8 pa Moodboard: Vibe 1. For hende er principperne bag
dyrkningen, samt de smagsoplevelser som GRO tilbyder en vigtig
del af hendes oplevelse (Bilag 11: |. 233, 235). Dette viser ogsa, at
de frivillige i praksis har en oplevelse af GROs vision, om at skabe
baeredygtig fedevareproduktion i byen, for pa den made at skabe
bindeled mellem land og by. Ellen udpeger ogsa, at glaeden, som
kvinden pa billede 8 udstraler, minder hende om Haaland, og den
gleede, som hun selv oplever (Bilag 11: . 304-306). Sam er enig, og
noterer ogsa, at billedet indfanger gleeden ved at interagere med

naturen, som GRO skaber (Bilag 11: |. 327-329).

Fokusgruppen er meget bevidste om OsterGros visuelle og aestetiske
stil, og Janna udpeger i denne forbindelse billede 4 pa Moodboard:
Vibe 1,som “(...) kind of looks very styled and chic to me like everything
fits together” (Bilag 11: . 228-229). P4 Moodboard: Vibe 2 er det for
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Sam sveert at udveelge billeder, som repraesenterer hans oplevelse
som frivillig hos @sterGro, og Janna beskriver, at billederne pa dette
moodboard virker for ‘shiny’ og poserede (Bilag 11: |. 293-295).
Omvendt peger hun ogsa pa at: “(...) there is an element of style to
it but (...) it does not seem staged to me ever and | also feel like the
marketing that is done is pretty lowkey” (Bilag 11: |. 295-297), hvilket
peger pa, at @sterGro fremstar stilet, ‘chic’ og laekkert, men at det
umiddelbart ikke opleves uautentisk eller pataget. Janna peger ogsa
pa billede 4 pa Moodboard: Vibe 1, med fire forskellige billeder af
@sterGro, med begrundelsen, at det fremstar ‘aegte’ og autentisk for
hende (Bilag 11: |. 283-284), hvormed hun tydeligt udviser bevidsthed

om billedernes autenticitet.

73/124



FOKUSGRUPPENS NOGLEORD

Som det forste negleord veelger alle tre fokusgruppedeltagere
‘community’, og forbinder dermed ferst og fremmest @sterGro med
feellesskab (Bilag 11: 1. 66, 109, 140). De oplever alle, som internationale
studerende, at fele sig velkomne og inkluderede pa @sterGro(Bilag
11:1.177-185). Janna papeger, at oplevelsen skabes af hele holdet bag
GRO, som hun beskriver, som “(...) super friendly and super welcoming

and very inclusive to whatever people come (...)" (Bilag 11: 1. 178-179).
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Hun har desuden en oplevelse af, at faellesskabet pa OsterGro - pa

trods af den kontinuerlige udskiftning blandt de frivillige - udger en

social cirkel, som har et steerkt sammenhold, og at der altid er frivillige
nok (Bilag 11: . 148-151). Det er faellesskabet og sammenholdet, der
ger frivilligheden til et baeredygtig koncept pa DsterGro. Sam tilfgjer,
at han ser OsterGro som et feellesskab frem for et bylandbrug, og
at det maske er landbruget og grentsagerne, der i farste omgang
tiltraeekker folk, men at det er feellesskabet, der far dem til at blive (Bilag
11:1.111-113, 114-115). Det er saledes forst og fremmest faellesskabet,
der indkapsler essensen af JsterGro og GRO, som organisation, for

fokusgruppen.

Omend ikke sa enslydende, som naggleordet 'felleskab’, beskriver de
ovrige nggleord, der fremgar af nedenstaende mindmaps, alligevel
sammenfaldende forstaelser af @sterGro og GRO.

Ellen knytter nagleordet 'novelty’ til JsterGro og uddyber at hun
forstar stedet, som et unikt, speendende og engagerende sted, hvilket
Janna er enig i (Bilag 11: I. 100-103, 164). Saledes oplever de GRO,
som en original og nyteenkende organisation. De to er ogsa enige
om nggleordet ‘dedication’, som kommer til udtryk igennem GROs
intentionalitet og bevidsthed om kvaliteten af oplevelsen og stedets
aestetik (Bilag 11: 1. 170-173). Janna underbygger desuden forstaelsen
af OsterGro, som et nytaenkende og hipt kebenhavnsk bylandbrug,

ved at papege, at stedet ogsa visuelt og aestetisk afspejler dette:

(...) lots of things are very intentional, right,

it has a very intentional style, it is kind of
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Instagramable (...) it has that novelty aspect in
the samewaythatalotofthingsin Copenhagen
are that kind of stylish and hip (...) (Bilag 11: I.
161-166).

GROs intentionalitet og bevidsthed viser sig desuden ogs3, ifelge
Janna, i det sociale ansvar, som tages i forhold til alle de mennesker,
som kommer pa QOsterGro, og kvaliteten af deres oplevelse (Bilag
11: 1. 172-173). Hun fremhaever i den forbindelse GROs dedikation,
omkring det at skabe en berigende oplevelse for bade frivillige og
besggende pa stedet, ved at understrege, at der er "(...) so much
value put on the experience of the people who are there (...)" (Bilag
1: 1. 175-177). Det er saledes denne opfattelse af folkene bag
DsterGro, samt af selve bylandbruget, som et hipt, nyskabende og
engagerende sted i Kgbenhavn, der tiltaler fokusgruppedeltagerne

(Bilag 11: 1. 170-173, 175-177).

Fokusgruppen knytter ligeledes oplevelsen pa OsterGro med
vidensdeling og formidling i nggleordene ‘knowledge’ og
responsible agriculture’. Som Ellen siger er der: “(...) like a really
cool knowledge exchange happening (...)" (Bilag 11: . 96-97), hvilket
Sam understatter (Bilag 11: I. 123-127). Dette uddybes af Ellen, som
papeger, at denne vidensdeling ofte foregar mellem de frivillige, som
udveksler viden under samarbejdet med hinanden. Saerligt forbinder

de imidlertid begge formidlingen og vidensdelingen, der foregar pa

(ommnrd)  onsis)
W &
@ (90eNHAGE

&

@sterGro, med GROs grundlaeggere. Som Ellen formulerer det: “(...)

N\IOW(éD@@

if you are anywhere in like radius of Livia and Christian like you are

probably going to learn something (...)” (Bilag 11: . 97-98).

Ellen og Janna peger med nggleordene ‘calm’, ‘close to nature’ og
'city oasis’, pa en oplevelse af indre ro og fordybelse og af at veere i
teet kontakt med naturen, hvilket er en falelse, som de ikke far andre
steder i byen (Bilag 11: . 95-96, 159-160, 183-189). Ellen finder det
altid rart og afslappende pa tagfarmen, pa trods af det indimellem
fysisk harde arbejde (Bilag 11: |. 94-95). Janna giver i den forbindelse
udtryk for, at det at bruge sin krop og veaere teet pa forskellige lyde,
dufte og sensoriske og sanselige oplevelser, netop er en vigtig del

af oplevelsen (Bilag 11: I. 183-189). | fokusgruppens forstaelse er
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det saledes ogsa gleeden og begejstringen ved arbejdet, der bade
kommer til udtryk hos GRO selv og blandt de frivillige, og herunder
nydelsen ved at interagere med den levende natur og det gkologiske

landbrug, som indkapsler essensen af @sterGro og GRO.

Opsamling

Baseret pa analysen af fokusgruppens forstaelse af og holdning
til OsterGro og GRO kan vi se, at fokusgruppedeltagerne primaert
indtager den dominerende forhandlerposition, da de afkoder
moodboardsenes indhold i overensstemmelse med de intenderede
betydninger - herunder de stemninger og ‘vibes' - som vi har forsggt
at indkode og repraesentere visuelt. Baseret pa overenstemmelsen
mellem vores og fokusgruppens kommunikative koder kan vi saledes
konkludere, at vi igennem moodboardsene har repraesenteret
GRO korrekt. Fokusgruppedeltagerne afkoder imidlertid ikke blot i
overensstemmelse med vores intenderede betydninger, men er ogsa
overraskende enige i hinandens udtalelser. Derudover gentager
flere af fokusgruppedeltagernes pointer sig i de to analysedele,
hvilket understgtter vores forstaelse af fokusgruppens foretrukne
betydning af GRO. Vi har hermed faet et indblik i organisationens
image, hvilket vi vil falge op pa i analysekapitlets efterfalgende

pitstop, hvor vi samler op pa “The Corporate Branding Tool-Kit".

RECEPTION AF PROTOTYPER

Denne del af analysen handler om vores preetestning, i form af
fokusgruppens reception af vores moodboards. Det drejer sig her
om farver, typografi, komposition og stil og deres feedback pa Qens
Haveslogo, somorganisationen harfaetudviklet,somlediudviklingen
af en visuel identitet. | forbindelse med fokusgruppedeltagernes
konstruktionsbevidsthed undersgger vi i det felgende, hvorvidt
deltagerne har blik for medietekstens aestetiske virkemidler, og

hvorvidt de udgver en kritisk bevidsthed over for medieindholdet.

FARVER

Det forste moodboard, fokusgruppen blev praesenteret for, bestar af
en samling af farver, og i det falgende vil vi praesentere deltagernes

respons pa farvepaletten.

Ellen indleder snakken med at indikere, at hun godt kan lide den
farvepalette, som vi har udvalgt(Bilag 11: 1. 379). Hun er personligt vild
med terracotta farverne, men forbinder dem ikke nadvendigvis med
stedet (Bilag 11: 1. 380-386), og hun viser pa den made ogsa, athun er
bevidst om, hvad der kendetegner hendes personlige praeferencer,
og hvad hun forbinder med GRO. Her er det de brune og grenne
nuancer, der er i spil, og hun vaelger lysebla i relation til himmelen,
som omgiver tagtoppen. Farvepaletten beskriver hun samlet som

isjnefaldende og ‘energizing’. Hun udpeger i saerdeleshed farve
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Janna bliver farst og fremmest tiltrukket af de to fotografier af tree og
svampe, som vi har valgt at seette ind pa dette moodboard. Hun kan
godtlide mixet af farver og teksturer, der eri spil her. Hun savner dog
i hajgrad "(...) more poppy colours (...)" (Bilag 11: 1. 408), og peger p3,
at paletten efter hendes smag, fremstar for ‘pastel’. Nar hun taenker

pa, hvad hun forbinder med JsterGro, fortzeller hun, at:

(...) I also have that image of like the danish
summer is pretty like bright and clear, it is
not that numbed, so | am kind of missing like
maybe bright like more wild colours (Bilag 11:
l. 408- 411).

De valgte farver pa moodboardet er pa den made for neddeempede
og braekkede. Hun naevner ogs3, at paletten leder hendes tanker hen
pa vinter og: “(...) that does not really connect with me to some of the
spring feelings that | would again like connect with the seasonality of

OsterGro” (Bilag 11: . 421-422).

Voresfokusgruppe ermegetenige om, atde associerer med JsterGro
med en palette af grenlige, brunlige og blalige nuancer, det vil sige
med spektral- og naturfarver. Derudover peges der pa en mangel
pa mere kraftige, vibrante og klare farver, der kan lede tankerne hen
pa den danske sommer, og indikere mere liv og begejstring, end de
mere deempede farver. Det handler for os om at bevaege os vaek fra
terracotta-paletten, blive i den naturlige farvepalette med bla, gren
og brun, og slutteligt at tilfgje nogle mere spreaelske farver og heeve

farvemaetningen.

TYPOGRAFT

Typografisk tegner der sig en tydelig preeference blandt
fokusgruppedeltagerne henimod de handskrevne typografier,
herunder seerligt skrifttyperne 2, 6, 14, 15 og 16. Sam forbinder
iseer skrifttyperne 14 og 16 med den skriftlige hverdagsaestetik pa
tagfarmen @sterGro, hvor informationer og sma skilte ofte skrives i
handen, og der altid ligger en tusch klar. De handskrevne skrifttypers
udtryk indkapsler saledes dette handlavede og praktiske aspekt af
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dagligdagen pa OsterGro, i hgjere grad end de maskinskrevne fonte

pa moodboardet, efter Sams mening:

(...) | like these ones that look like they have
been handwritten as they are a bit more
capturing that essense maybe (Bilag 11: |. 467-
469).

Hans formulering af, at de handskrevne skrifttyper ligner handskrift,
peger i den forbindelse pa, at han udviser en bevidsthed om
forskellen pa en handskriftignende font og en egentlig handskrift,
som er personlig og foranderlig, og derfor typisk mere naturlig
og levende i udtrykket. P4 den made er han tydeligt bevidst om
skrifttypernes autenticitet og udpeger ligeledes skrifttype 6 som sin
favorit, med begrundelsen: “(...) | quite like the writing in number 6, |
think it feels like Livia’s handwriting, which is not super scruffy, but it is

not like anything stylized (...)" (Bilag 11: |. 442-446).

Fokusgruppen fremhaever mest typografier, der er skrevet i versaler
og derfor er letleeselige, og de tager dermed hgjde for de forskellige
typografiers letleeselighed. Sam finder eksempelvis den handskrevne
skrifttype 16, som fremstar sjusket og hurtigt skrevet, udfordrende i
forhold til leesevenligheden (Bilag 11: 442). Ellen derimod fremhaever
laesevenligheden med positivt fortegn i forbindelse med skrifttype 2

(Bilag 11: I. 429-430), samt skrifttype 10, som hun dog finder lidt for

'sharp’ og “(...) maybe a little bit too, yeah, suit and tie (...)” (Bilag 11:
l. 462) i forhold til @sterGros vibe, hvilket peger p3, at typografien er

for serigs og formel.

Vi tolker fokusgruppedeltagernes praeferencer i forhold til de
naturlige og levende handskrevne typografier, som dog skal veere
letleeselige, og modsat deres afstandtagen til de mere stiliserede
typografier, som et udtryk for, at ferstnaevnte indkapsler den
handlavede, praktiske essens af @sterGro, som fokusgruppen seerligt

forbinder med stedet.
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KOMPOSTTION 06 STIL

Irelationtilkompositionogillustrationsstile, erfokusgruppedeltagerne
generelt meget enige i, at illustrationer med en simpel komposition
er at foretraekke. Det skal vaere letaflaeseligt, men de fremhaever dog

0gsa, at fokus pa detaljen er noget, de ogsa godt kan lide.

Ellen peger eksempelvis illustration 7 og 8 ud pad Moodboard:
Komposition & Stil 1. Her fremhaever hun, at hun godt kan lide, at
illustrationerne er letaflaeselige og ikke for komplicerede (Bilag 11: I.
480-481) Ellen kan ogsa godt lide illustration 4 og 5 pa Moodboard:
Komposition & Stil 2 som hun synes har en komposition, der er ‘blid’

og overskuelig (Bilag 11: |. 586-589).

Janna markerer, at “The details really work for me” (Bilag 11: 1. 540-541)
i relation til illustration 3, der er rig pa detaljer. Hun peger dog p3, at
illustration 3 viser en ret specifik situation i modsaetning til illustration
1 pa samme moodboard, der viser et overbliksbillede, hvor der
er flere aktiviteter illustreret pa én gang, hvilket ger den svaerere
at skabe mening i, fordi der sker for meget. For Janna fungerer
illustrationer, der har detaljer, men stadig er simple at forholde sig
til, godt for hende, hvilket hun mener kan vaere med til at illustrere
@sterGro godt som et roligt sted, og en lille oase i byen - et (...)
safe small space, you are not looking into the entire world” (Bilag 11: I.

532-536). Dette erkleerer Ellen og Sam sig enige i. Janna er vild med

illustration 2, fordi den er lidt anderledes end de andre illustrationer,
den er simpel, kompositionen ikke er ‘crowded’, modsat eksempelvis
illustration 7 i dette moodboard, der fremstar mere travl (Bilag 11: I.

599-601).
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Vinar her frem til, at en simpel komposition med en vis detaljerigdom
er at foretraekke hos fokusgruppen. Fokus bar vaere pa at dykke ned
i en specifik situation eller aktivitet og fremhaeve Jens Have, som et
‘safe, small space’. Det er ogsa vigtigt, at vi fokuserer pa kvaliteten i
@ens Have ved at indkapsle og udvaelge det absolut vigtigste, der
kan veaekke felelsen, som @ens Have giver, frem for at illustrere hver

eneste lille del af bylandbruget i ét produkt.
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| forhold til illustrationsstilen er det for Ellen den lidt anonyme stil, i
form af meget simplificerede mennesker, i eksempelvis illustration 7
0og 8 pa Moodboard: Komposition & Stil 1, der er effektfulde, da det
er lettere for hende at “indsaette” sig selv i den illustrerede situation
(Bilag 11: I. 524-525). Hertil forstar vi ogsa, at det er vigtigt med

mennesker, da det pa den made kan blive mere relaterbart.

Generelt er der ogsa en samlet interesse i fokusgruppen for den
handtegnede eller handlavede stil. Sam bider saerligt maerke i
illustration 4 pa Moodboard: Komposition & Stil 1 og naevner, at
han seerligt godt kan lide den handmalede akvarel-stil, der fanger
‘noget’, han forbinder med @sterGro (Bilag 11: I. 501-503), hvilket vi
umiddelbart tolker som den 'handgjorthed’, der praeger GROs stil,
eksempelvisitrad med alle de handskrevne skilte. Den handtegnede
stil og streg foretraekkes, og en sadan stil virker umiddelbart mere

menneskelig og dermed potentielt mere autentisk.

NESPONS PA DENS HAVES LOGD

Som afslutning pa fokusgruppen preesenterede vi deltagerne for
@ens Haves nye logo, som er et linoleumstryk i en varm gul farve og
illustrerer en masse planter, blomster og et yurt telt. | det falgende vil
vigennemga deres respons pa logoet. Vivil i udviklingen af produktet
skulle tage hgjde for logoet, for at vores produkt er i trdd med Jens

Haves visuelle identitet.

Fokusgruppen er generelt positive over for logoet (Bilag 11: |.
548). Janna kan godt lide, at illustrationen giver et mikro-billede
af @ens Have (Bilag 11: |. 563-569), og at GRO med det nye logo

maske har formaet at illustrere fglelsen af oase (Bilag 11: I. 532-536).
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Fokusgruppen peger pa, atillustrationen er relativt simpel at afkode,
men samtidig ikke tom for detaljer. Det nye logo leener sig godt op
ad fokusgruppens preeference for det organiske og handtegnede
udtryk, og linoleumstrykket, med sit manuelle udtryk, lader til at
falde i god jord hos fokusgruppen. Fokusgruppen kan generelt godt
lide den gule, varme farve, og Ellen oplever denne nuance af gul som

meget trendy i gjeblikket. Hun beskriver den meget poetisk, som
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“(...) honey from timber (...)” (Bilag 11: |. 558). Denne sammenligning
af den gule farve med honning og trae peger pa noget sgdt, naturligt,

gyldent og varmt.

Fokusgruppen studser dog over skrifttypen, samt placeringen af den.
Ellen beskriver den som “(...) very straight and rigid (...)” (Bilag 11: .
560-561), og synes, at den star i for stor kontrast til linoleumstrykket,
der er “(...) soft and organic (...)" (Bilag 11: I. 559-560). Med den
mere stive skrifttype mister logoet noget af det organiske, som
fokusgruppen forbinder med GRO. | den forbindelse foreslar Ellen i
stedet at benytte en handskrift som typografi, da det ville give logoet

et mere personligt og menneskeligt udtryk.

YMAG

Fokusgruppen fremhaever OsterGros bevidste eestetiske stil,
og at der er en serligt intentionalitet og bevidsthed pa spil i
kvaliteten af oplevelsen pa stedet. Der peges i kontrast hertil p3,
at der er noget 'rustikt’ over stedet og en umiddelbar autenticitet.
Fokusgruppedeltagerne udviser preeferencer i forhold til de
naturlige og levende handskrevne typografier og illustrationer, som
indkapsler den handlavede og laekre, men ogsa praktiske essens af
DsterGro. For dem er GRO trendy, men ogsa oprigtige og naturlige.
Bylandbruget beskrives som hipt og nyskabende af malgruppen, og

at oplevelsen hér er berigende for dem.

Alt dette peger for det forste pa, at fokusgruppedeltagerne har den
postmoderne avantgardesmag, idet de pa den ene side bade laeegger
veegtpadetkvalitetsbevidste ogleekre, menogsapadetmere rustikke’
og eklektiske ved @sterGro, i form af det ‘lowkey’ og rustikke. Den
postmoderne avantgardesmag blander udtryk og elementer pa nye
mader for at opna nye aestetiske udtryk. P4 den anden side peger det
dermed ogsa p3, atdeterden postmoderne avantgardesmag, dereri
spilhos GRO, hvilketviogsadkantage med osidenvidere designproces.
Den postmoderne avantgardesmag udmenter sig eksempelvis i
sammenblandingen mellem god og darlig smag, og dette opstar hos
GRO i form af den kvalitetsbevidste “kgbenhavner-hipster-aestetik”,
der leegger sig op ad den legitime smag, som GRO formar at blande

med den mere ra ‘landbrugseestetik’, der kan anskues som folkelig.

Opsamling

Vores fokusgruppe tager i hgj grad stilling til, hvorvidt de visuelle
virkemidler - farver, typografi, komposition og stil - stemmer overens
med deres oplevelse af JsterGro. Vi ser tydeligt, at de er i stand til
at udeve en kritisk bevidsthed omkring de visuelle virkemidler, og at
de forhandler med hinanden om betydningerne, samt understatter,
uddyber og tilfgjer til hinandens forstaelser, afkodninger og
perspektiver. Dette beriger vores forstaelse af, hvad der tiltaler og
tiltreekker den primaere og sekundaere malgruppe, som fokusgruppen
repraesenterer, og som vi kan benytte i vores videre arbejde med at

udvikle og designe kommunikationsproduktet. Vi har dermed faet
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indsigti, hvilke semiotiske ressourcer, vi skal ggre brug afi udveelgelsen
afvisuelle virkemidler, samt hvilke visuelle udtryk der seerligtvisualiserer

de oplevelser og felelser, der forbindes med OsterGro.

PITST0?

Viharidettestage opnaetnytetindblikivores malgruppe, somtilleegtil
vores indledende malgruppeanalyse i kommunikationsplanen i Stage
1: Define. Fokusgruppen giver os et brugbart indblik i deres smag og
praeferencer, der bidrager i vores efterfglgende idégenerering med

en retning til kommunikationsproduktets udformning.

Deterogsablevet muligt pa baggrund af dette stage atsammenholde
fokusgruppedeltagernes respons med vores ekspertinterviews
med GRO. Der er overordnet god overensstemmelse mellem GROs
selvindsigter og fokusgruppedeltagernes - som vi betragter som
eksterne interessenter - forstdelse og image af organisationen.
Der er eksempelvis sammenfald i negleordene fra de to sider,
eksempelvis mellem GROs nggleord som ‘gleede og begejstring’ der
stemmer overens med fokusgruppens ‘have fun’, ‘formidlende og
inspirerende’ over for 'knowledge’ og ‘skologi’ over for ‘responsible
agriculture’. Fokusgruppen understgtter saledes GROs selvindsigter.
Dette peger pa, at der er overensstemmelse mellem organisationens

selvopfattelse og de eksterne interessenters image, hvilket far GROs

identitet og brand til at fremsta sammenhaengende og steerk. Vi har

dermed skabt et samlet helhedsbillede af organisationens identitet.

| et fanomenologisk perspektiv har vores prototyping bidraget til, at
vi kommer naermere faenomenet GROs essens, og vi har inddraget
malgruppens perspektiv pa faenomenet og undersggt det ud fra
deres oplevelsesverden. Dermed bliver det ogsa muligt for os at
vaere bevidste om vores egne erfaringer og antagelser i relation til

feenomenet.
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STAGE [

RESTARCH, PART )

| falgende afsnit kaster vi et blik pa vores feltarbejde fra henholdsvis
@sterGro og Refshalegen. Feltarbejdet er med til at berige vores
forstaelse af GRO fra deltagelsen i frivilligdagen pa Q@sterGro og
understgtter desuden fokusgruppe-indsigterne. Derudover bruger
vi mgdet med Refshalegen, som fysisk kontekst for produktet, som
inspiration i designprocessen. Analysen er pa den made delt op i to

dele med udgangspunkt i de to typer feltarbejde, som vi har udfert.

BEARBEJDNING AF FELT-
ARBETDE #1: TRIVILLIGDAG

Folgende del handler om vores oplevelser pa OsterGro. Her
deltog vi i en frivilligdag i bylandbruget, fra omkring klokken 11 om
formiddagen til hen pa eftermiddagen.

Generelt tegner vores feltnoter og observationer et billede af en
sansemaessig og social oplevelse. Det er den gode oplevelse, der er

i fokus. | vores feltnoter laegges der szerlig veegt pa de interaktioner,

som vi observerede mellem og havde med GRO-folkene og de andre
frivillige, og ligeledes pa den varme, gleede og begejstring, der
generelt var i spil her. Derudover er det iseer feellesskabet og medet

med naturen, der eri centrum i vores observationer.

Som frivillig bliver man personligt budt velkommen af folk fra GRO,

der med gleede og varme far os begge til at fele os hjemme (Bilag
12: 1). Det indikerer en form for hjemlighed og tryghed, nar Haaland
eksempelvis siger “(...) at vi kan smide vores tasker inde i drivhuset, og
at der er te og kaffe pa kanden” (Bilag 12: 1). P4 samme made oplever
vi, at de andre frivillige byder os velkommen, og at alle hilser pa alle

(Bilag 12: 4).
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Generelt hersker ogsa en nysgerrighed for hinanden, og vi bliver
spurgt ind til, hvem vi er (Bilag 12: 1). Det bliver bemazerket, at vi er
nye, hvilket indikerer, at de frivillige kender hinanden pa kryds og

tveers i forvejen (Bilag 12: 2).

Pa samme made, som hos fokusgruppen, er et centralt element i

vores oplevelse feellesfrokosten og det faellesskab, som frokosten
repraesenterer. Derudover bemaerker vi ogsa begge i vores feltnoter,
at der er noget familizert i “(...) den made, hvorpa vi sidder der
omkring bordet og spiser et hiemmelavet maltid pa (...)” (Bilag 12: 3).
De ord, som oplevelsen beskrives med, er derudover 'hjertevarme’,

‘interesse’, 'abenhed’ og 'geestfrihed’ (Bilag 12: 2).

De frivillige laver mange forskellige ting, og det fremgar ogsa af
feltnoterne, at nogle frivillige gar i gang med opgaver af sig selv, og
ved praecis, hvad de skal tage sig til (Bilag 13: 4-5). Der finder ogsa
nye interaktioner sted, idet folk saettes sammen om nye opgaver, og
en ting, som feellesfrokosten ogsa fremhaever i forleengelse heraf, er,

at alle er gode til at hjeelpe hinanden og til at give en hand med:

Lynhurtigtfar alle i faellesskab hjulpet hinanden
med at stille langborde og baenke op, bordet
deekkes og det foles som om, at med de
mange haender tager det hvad der fales som

to sekunder (Bilag 13: 3).

FORMIDLING & FORDYBELSE

| vores feltnoter skildres oplevelsen af frivilligheden hos GRO, som
meget uformel, uforpligtende og hyggelig. Dette star tydeligt for os
i Haalands made at facilitere pa. Vi oplever ogs3, at det handler om

oplevelsen og formidlingen, frem for at det skal veere effektivt:

Javist, det gar lidt langsomt, men det ger ikke
noget, for der er absolut ikke noget pres p3,
eller nogen som helst folelse af, at vi skal na

noget seerligt (Bilag 13: 2-3).

Dette peger GRO ogsa selv p3, idet de understreger, at det ikke
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handler om at bredfgde byen, men at skabe meningsfulde mgder
mellem byboerne, naturen og fedevareproduktionen. GROs
formidling fungerer dermed gennem frivilligdagen, hvilket vi sa tegn
pa, idet vi faldt i snak med en frivillig, der fortalte, at hun “(...) var
begyndt at behandle sine stueplanter derhjemme bedre, fordi hun
havde faet gjinene op for, at det var planter, som havde brug for noget
omsorg” (Bilag 12: 2). Det er altsa tegn p3, at oplevelsen ger indtryk
og saetter sporiforhold til, hvordan de frivilliges mader med naturen

former sig efterfelgende.

Viblev ogsaihgjgrad opslugt af opgaverne og oplevede at “Tiden er
ogsa flojet afsted, og jeg tror faktisk vi er blevet meget leengere end vi
havde planlagt” (Bilag 13: 5). Oplevelsen beskrives af os begge, som
om vi befinder os i en slags meditativ tilstand af ro (Bilag 12: 3). Pa
samme made, som fokusgruppen beskriver det, fremstar JsterGro i
praksis, som et frirum fra “(...) byens pulserende liv (...)" (Bilag 13: 1).
Det er relevant at naevne, at vi undervejs af denne grund ogsa glemte
attage feltnoter i gjeblikket og derved skrev dem retrospektivt, efter
vi var vendt hjem igen. Det kan vaere en ulempe, med henblik pa
vores observationers validitet og palidelighed, men pa samme tid
mener vi 0gsa, at det fremhaever, at GRO netop formar at skabe en

stemning, der ger, at man bliver fordybet i oplevelsen.

BEARBETDONING AF FELT-
ARBEJDE #: REFSHALEDEN

Folgende analysedel handler om vores feltarbejde pa Refshalegen.
Formalet var at maerke konteksten for vores produkt pa egen krop
og stifte bekendtskab med det kvarter, som @ens Have bliver en del
af, seerligt med henblik pa at undersgge den stil, identitet og aestetik,
der herskeribydelen. Det fglgende er pa den made et dyk nedivores

indtryk og oplevelser fra omradet, som vi kan bruge som informeret

inspirationsgrundlag i designprocessen.
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Det farste indtryk, vi far pa Refshalegen, er blandt andet, at stedet
har en “(...) speciel stemning” (Bilag 14: 1), og at “(...) man faler, man
er virkelig langt ude, herude” (Bilag 15: 1). Vi besgger omradet om
formiddagen, hvor der er ret mennesketomt, og vi oplever, at der
er en form for ro i spil hér - at man er vaek fra midtbyens mylder og

travlhed (Bilag 15: 2).

| vores feltnoter fremhaeves at “Den taktile og sanselige fornemmelse
gar igen pa vores gatur rundt pa Refshalegen” (Bilag 14: 1), og de
ord, som vi beskriver stedet med er 'rat’ og ‘industrielt’ (Bilag 14:
1), men pa samme tid oplever vi, at er der er en gnist og en gejst,
som vi leegger maerke til, jo mere vi bevaeger os rundt i omradet og
udforsker det (Bilag 15: 1). Der er en 'summen af liv' i spil, og omradet
er pa mange mader i en tilblivelsesproces, blandt andet i form af den
midlertidighed og kreativitet, der kendetegner initiativerne, der lever
herude. Vi besgger kort @ens Have, der stadig pa tidspunktet for
feltarbejdet er under opbygning, men vi bemaerker, at stedet allerede
passer ind i omradet, hvor “Det er tydeligt, at der her er samlet nogle

mennesker, som tor at teenke nye tanker” (Bilag 14: 1).

P& Refshalegen mader nyt gammelt, og omradet er enormt
kontrastfyldt, hvilket vi blandt andet ogsa ser hos @ens Have, der,
med sine organiske former og grenne liv, ender med at sta i steerk
kontrast til for eksempel det enorme, gra skibsvaerft, der tarner sig

op over bylandbruget i baggrunden.

Alt er en kombination af nyt og gammelt, og de visuelle udtryk giver

os felgende indtryk af stedet:

Arkitektonisk fremstar omradet af en finurlig
kombination af nyere, gra og kedelige
kontorbygninger, der blander sig med gamle
industrielle bygninger, med hgje, sprossede
vinduer og mursteniforskellige varme nuancer,

fulde af historie, charme og sjel (Bilag 14: 1).

Vi meaerker historien i de gamle industri- og skibsbygninger, og mgdet
mellem nyt og gammelt, dedt og levende, og kontrasterne, der er i spil

herude, som giver omradet sin helt szerlige karakter.
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Pa mange mader er Refshalegen en sanselig oplevelse, der bestar af
et sammensurium af sanseindtryk og en stil, der virker tilfeeldig, men
samtidig med en tydelig intentionalitet bag bevaringen af det gamle,
ra og industrielle, der “(...) er gennemgaende for stilen pa Refshalesen
og pa den made faktisk ganske gennemfart” (Bilag 14: 2). Dette ser vi
eksemplificerethos etbageriiomradet, hvor rustikke treeborde, blottede
betongulve, stalreoler, og ventilationsrer i loftet mader blomster i vaser,

fint porcelaen, smat nips og planter (Bilag 15: 1-2).
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Sidst pa turen besgger vi ogsd streetfood-markedet Reffen, der
fremstar meget kitsch og retro, og hvor en masse stiludtryk fra de
mange forskellige boder mader hinanden i et “(...) et sammensurium

af sanseindtryk (...)” (Bilag 14: 1). Stedet opleves som en eksplosion

af farver og indtryk i det gra og industrielle miljg. Materialerne er
genbrugte, ogselve boderne erbyggetafgamle shipping-containere.
Der er handmalede skilte overalt, hvilket vi ogsa bider maerke i under

hele vores ophold pa Refshalegen:

(...) de handlavede skilte fungerer ret godt,
netop fordi der er sa rat, og skiltene bliver lidt
ettegn pa liv. Som om de siger "her var nogen”
bare idet at de er tegnet/skrevet i handen. De

satte deres tegn (Bilag 15: 3).

De hjemmegjorte, kitschede og finurlige elementer star generelt

i stor kontrast til omradets gra, slidte og industrielle udseende.

PITSTOP

| feltarbejdet kaster vi et eksternt blik pd GRO og fungerer dermed
- i forhold til “The Corporate Branding Tool-Kit” - som eksterne
interessenter i relation til organisationens image. Vi oplever i denne
forbindelse, at feltarbejdet pd mange mader bekraefter vores
indsigter fra bade ekspertinterviews og fokusgruppen. At have
oplevet bylandbruget pa egen krop og deltageti det liv, der udspiller
sig hér, har givet os en praksisviden om stedet, hvorved vi har faet et

seerligt blik for usagte ting, det kropslige og det situerede, der kan
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veere sveert at italesaette (Szulevicz, 2015: 87), hvilket ogsa skaber en
dybere empati, idet vi treeder i malgruppens sted. Det er relevant her
at seette spargsmalstegn om raekkefelgen i vores proces, og om det
havde vaeret mere hensigtsmaessigt, hvis feltarbejdet var udfartinden

fokusgruppen, for at undga at veere pavirkede af deres fortallinger.

Dette research stage har udvidet vores forstaelse af GRO,
som organisation, og givet os brugbar viden i relation til
kommunikationproduktets kontekst og placering pa Refshalegen,
med udgangspunkt i en etnografisk tilgang. Vi har pa baggrund
af den feenomenologiske tilgang endnu en gang uddybet vores
forstaelse af feenomenets essens ved at maerke det pa egen krop.
Det etnografiske feltarbejde er i dette stage det metodiske veerktgj,
som vi indsaetter i designprocessen, med henblik pa, bade at lere
GRO bedre at kende og at fa en kropslig og sansemaessigt forankret
forstaelse for den kontekst, som vores produkt kommer til at indga
i. Disse indsigter bidrager til den naeste ideation stage, i forbindelse
med selve idégenereringen, samt argumentationen for vores

udvalgte produktidéer.
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STAGE 3:

LDEATION, PART |

DRATNSTORM & TDEATION

| dette ideation stage beskaeftiger vi os med udviklingen af en
reekke idéer, som lgsning pa GROs problemer og argumentation
for to udvalgte idéer. Vores ideation foregar i ferste omgang som
en brainstorm session, hvor vi i en aben proces fandt frem til en
reekke ideer. Det fglgende praesenterer overordnet idéerne, der var
i spil. Herefter veelges den mest lovende idé, som praesenteres og
begrundes, med udgangspunkt i visuel kommunikationsteori, samt

vores indsigter fra de forrige stages.

FUNKTTONER & EGENSKABER

| brainstormen naede vi ferst og fremmest frem til, at produktet
skal sgrge for, at GRO skal kunne udskifte og tilpasse
kommunikationsproduktet labende, da organisationen har behov for
fleksibilitet. Et dogme blev derfor, at produktet skulle kunne aendres,
i takt med at Dens Have aendrer og etablerer sig. Baseret pa bade

fokusgruppens og vores oplevelse af JsterGro, som en sanselig

oplevelse, naede vi frem til, at produktet skulle have en taktil og
sanselig dimension. Dermed udelukkede vi ogsa hurtigt forskellige
former for todimensionelle eller ‘flade’ kommunikationsprodukter, da
disse ikke tillader den oplevelse, som bade de frivilliges udtalelser,
GROs essens og konteksten leegger op til. Medskabelse blev et
nogleordivores brainstorm, med henblik pa atinddrage bade interne

og eksterne kraefter i udformningen af produktet og eksempelvis at

fa de frivillige pa banen.

[DEER & PRODUKTER

| brainstormingen kredsede flere idéer blandt andet om foldere,

postkort eller andre formater, som forbipasserende kunne tage
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med hjem. Vi havde ogsa andre produktidéer, sasom store
plancher, oversigtskort over bylandbruget, forskellige former for

indgangspartier, A-skilte, infostandere og meget mere.

Vi gnskede imidlertid at tage skridtet videre med et tredimensionelt
kommunikationsprodukt med en mere fysisk form, som kunne
iscenesaette Dens Haves forskellige elementer og f& dem til at leve,
ved at gere det muligt at interagere med dem. Dermed naede vi
frem til idéen om 'Sanseskabet’ og herunder en serie af kunstprint
og plakater, som vi videreudviklede og senere pitchede for GRO.
Konceptet for produktet beskrives nedenfor, og resten af afsnittet
indebaerer herefter argumentation og begrundelser for fokus pa

netop disse idéer.

SANSESKABET

Sanseskabet er et stort ‘skab’ med forskelligt indhold, der har til
formal at give en interaktiv og informativ smagsprove pa Qens
Have, med den hensigt at skabe interesse og nysgerrighed, sa
forbipasserende tiltraekkes og far lyst til at udforske bylandbruget
naermere. Sanseskabet skal placeres ved havens indgang, og det
vil dermed veere noget af det forste de bessgende mgder, nar de
eksempelvis ankommer med bussen til Refshalegen. Elementerne,

som vi forestiller os til skabet, er falgende:
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GRATIS

KUNSTPRINT
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Fotovaeg

En fotoveeg med polaroidbilleder af dagligdagen og de kulturelle
arrangementer i @ens Have, som kan give et indtryk af den gode
stemning og det veeld af aktiviteter, der foregar hér. Dette element er
seerligtinspireret af fotografierne, som vi bemaerkede i elevatoren pa

DsterGro, der gav et godt indblik i faellesskabet.

Gummistgvler og andre ‘stemnings’-elementer

Der skal veere ting i skabet, der skaber den stemning og ‘vibe,
som repraesenterer Jens Have. Vi forestiller os her blandt andet
gummistgvler, forskellige planter, lyskaeder, en vejrhane pa taget og

lignende genstande.

Information
Skabet skal give mulighed for labende at haenge nye informationer
- eksempelvis om abningstider, menukort og specielle events - op,

som kan aendres efter behov.

Ablekasse
Derudover kunne der eksempelvis sta en kasse med gratis abler,
gulergdder, eller noget helt tredje, til forbipasserende, som de kan

tage med sig. Dermed opstar ogsa en lille smagsoplevelse.

Kunstprint

Slutteligt skal der i skabet findes en holder med kunstprint, som

besggende kantage med hjem. Dette ervores andenidé og beskrives

senere i dette afsnit.

Den grundlzeggende idé med Sanseskabet er, at det farste mede
med Jens Have skal veaere en sanselige oplevelse. Eftersom GRO
i hgj grad skaber oplevelse, mener vi, at det er naturligt at lade
farstehandsindtrykket for forbipasserende veere en oplevelse.
Skabet indeholder elementer, der kan formodes at teende folks
nysgerrighed, da der er noget for sanserne, som er 'veerd’ at stoppe

op for og interagere med.

Vi gnsker at undga at overveelde forbipasserende med teksttunge
informationer og oplysninger om haven, og i stedet skabe et samlet
indtryk af @ens Have i en taktil form. Vimeneriden forbindelse, at det
er vigtigt at 'starte i det sma’, hvilket vil sige, at de forbipasserende
skal treekkes til, og ferst derefter - nar de er blevet interesserede
- praesenteres for mere avancerede aspekter ved bylandbruget.
Skabet giver ogsa en helt anden fleksibilitet, end en planche eller et
skilt, da nye informationer og elementer kan szette op og tilfgjes, og

de frivillige potentielt kan komme i spil i kurateringen af skabet.
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UDVIKLING AF SANSESKABET

KONTEKSTEN

Jens Have star i stor kontrast til Refshalegens industrielle look
og tunge betonbygninger, der omkranser det lille bylandbrugs
sommerhuslige charme og organiske materialer. Der er dog i begge
tilfeelde tale om en taktil og sanselig oplevelse, bade i haven og pa
Refshalegen, der omkranser den. Pa baggrund af feltarbejdet laegger
konteksten, som @ens Have indgar i, derfor op til en stor sanselighed,
et handlavet look og en form for ‘tilfeeldig-men-gennemtaenkt’ stil i
Sanseskabet. Refshalegen summer af liv, og kreativitet kendetegner
pa mange mader omradet, og derfor vil vi ogsa med Sanseskabet
leegge op til liv og interaktion. Da den handlavede stil gar igen i
omradet og bliver et indeksikalsk tegn pa liv, lader vi ogsa dette ga
igen i udformningen af skabet. Nyt mader gammelt pa Refshalegen,
men ogsa kvalitet kendetegner det, og derfor vil vi med skabet tale
ind i den sommerhus og retro-hipster-stemning og -smag, der findes

i omradet.

MEDTEVETEN

Pa baggrund af situationsanalysen, kommunikationsmalene og vores
overvejelser omkring selve kommunikationssituationen valgte vi

medievejen som kommunikationsform.

Med Sanseskabet benytter vi os af en “show, don't tell”-tilgang, der
samler alt det, som stedetindeholderien fysisk, tredimensionel form,
somviser, hvad @ens Have kan tilbyde. Som fysisk formidlingsplatform
giver Sanseskabet saledes ikke blot mulighed for at repraesentere
essensen af @ens Have, men ogsa for at skabe en sanselig oplevelse
for de forbipasserende, som er i trad med, hvordan GRO typisk

formidler - nemlig gennem gode oplevelser.

Valget af denne form for produkt baserer vi blandt andet pa vores
overvejelser om selve kommunikationssituationen og det faktum,
at modtagerne er forbipasserende, hvilket vil sige, at mgdet med
Sanseskabet finder sted uden for deres normale medieforbrug
og som felge af passiv opmaerksomhed (Sepstrup, 2007: 137).
Det er, med andre ord, ikke et kommunikationsprodukt, som de
forbipasserende, som aktive modtagere, selv formodes at ops@ge
pa Refshalegen, og derfor er det sa meget desto mere vigtigt, at det
skaber blikfang, med henblik pa at opnaindledende opmaerksomhed

hos de forbipasserende, i forleengelse af eksponeringen.

| udformningen af Sanseskabet harviderforseerligtarbejdet med dets
opmaerksomhedsvaerdiogharforsggtatgeredetsdopsigtsvaekkende,
interessant og lettilgeengeligt som muligt (Sepstrup, 2007: 154). Det
har vi eksempelvis gjort ved at serge for, at det storrelsesmaessigt
fylder i landskabet, sa det vil veere vanskeligere at overse. Vi har

desuden arbejdet med at im@dekomme de forbipasserendes
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formodede behov for primaert praktiske informationer om Qens
Have, sasom abningstider og dagens menu. Med tanke pa hurtigt
at skabe et indtryk af @ens Have i forbifarten, har vi arbejdet med
at kommunikere mere umiddelbart ved hjelp af andre tegn, end
symboler, for at undga overvaeldende maengder af tekst, som hgjst
sandsynligt vil tage for lang tid at lasese og forhindre modtagerne i
at interagere yderligere med Sanseskabet (Sepstrup, 2007: 154). |
stedet satser vi pa at kommunikere mere umiddelbart ved hjelp af
indeksikalske tegn, eksempelvisiform af Sanseskabets dbne dare, der
- som et tegn pa abenhed - vil byde de forbipasserende velkommen
og inden for i @ens Have. P4 samme made vil den lzbende fornyelse
af Sanseskabets indhold og handskrevne informationer blive et
tegn pa liv og menneskelig aktivitet, der kan formodes at tiltraekke
forbipasserendes opmaerksomhed og skabe en ny oplevelse for hver
gang. Den sanselige oplevelse, der skabes gennem interaktionen
med Sanseskabet, muligger ligeledes en mere umiddelbar afkodning
af essensen af GRO og @ens Have. Intentionen er, at interaktionen
forhabentligt formar at fastholde deres interesse laenge nok til at give

dem et godt indtryk og en forstaelse af stedet.

Om dette kommunikationsforleb kan lykkes afhaenger imidlertid
af, hvorvidt produktet kommunikerer inden for modtagernes
relevansopfattelse (Sepstrup, 2007: 154). Dette har vi forsggt at gere,
ved at basere udformningen af Sanseskabet pa de indsigter, som

vi har faet dels af GRO og dels af fokusgruppen, som vi betragter

som en del af den primaere og sekundeaere malgruppe. Dermed har
vi forsegt at indkapsle og kommunikere GROs identitet og brand,
gennem den visuelle udformning af Sanseskabet, med henblik pa at
skabe identifikation blandt de forbipasserende. Hvis vi har formaet
at indkode essensen af GRO og @ens Have korrekt, vil ligesindede
veere i stand til at identificere sig med den 'vibe' og de veerdier, der
kendetegner organisationen og @ens Have, og afkode stedet som

relevant.

Pa baggrund af vores overvejelser om den visuelle udformning, har
vi saledes en forventning om, at de forbipasserende indledningsvist
bliver opmaerksomme pa Sanseskabet, og at de far en forstaelse,
som dels @ger chancen for, at de far lyst til at treede laeengere ind pa
@ens Have, og dels at de efterfalgende husker stedet - og maske
endda fortzeller andre om det. Idéen om kunstprintet fungerer i den
forbindelse som en gratis souvenir, som de forbipasserende kan tage
med sig hjem med informationer, der kan veere med til at formidle
og eksponere andre for den gode forteelling om QJens Have. Vi vil
komme neermere ind pa dette under afsnittet om udviklingen af

kunstprintet.

Vi har ligeledes taenkt over, hvordan Sanseskabet kan spille sammen
med GROs sociale medier, med henblik pa at skabe yderligere
eksponering af Jens Have. Dette vender vi tilbage til i diskussionen

om implementering af Sanseskabet.
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SANSESKABETS VISUELLE VIRKEMIDLER

| det felgende gennemgar og argumenterer vi for de visuelle

virkemidler, som vi ger brug af i Sanseskabet.

FARVER

Det gra, industrielle look, der preeger Refshalezen, kontrasterer
havens organiske materialer, rede maling, beige teltduge og grenne
planter. Fysiologisk virker grd deempende pa pulsen og kan opleves
som stemningsnedsattende med sin lave lysenergi (Thorlacius,
2018: 47). Samtidig opleves gra stillestdende og kold, og farven star
derfor i kontrast til eksempelvis alt det grenne pa @ens Have, der
forbindes med liv og veekst (Thorlacius, 2018: 41). Den dybe rade
farve, som GRO har valgt, kan szette pulsen i gang og ses som symbol
pa velveaere og forandring (Thorlacius, 2018: 36), hvilket ger, at haven
treeder tydeligt frem i alt det gra. De organiske treematerialer og den
dybe, naesten brunlige rede maling lader vi ga igen i Sanseskabet, sa
der opstar samme effekt, og der skabes visuel kohaerens til resten af
@ens Have. Valget af den rade farve sker ogsa pa baggrund af GROs
input og fokusgruppens praeferencer, som peger pa den rgde som
komplimentzerfarve (Thorlacius, 2018: 28) til det grenne liv. Det rad-
grenne komplimentaer-par star i staerk kontrast til hinanden, hvorved
de indbyrdes aktiverer hinanden, nar de sammensaettes (Thorlacius,

2018: 28).

FORMER

Sanseskabet skal veere rektanguleert. Vi overvejede dog at lade de
runde former fra bylandbrugets yurt-telte praege Sanseskabet, men
vi besluttede i stedet at give det en firkantet, statisk form, der kan
skabe en rolig ramme for indholdet af skabet. Der vil veere mange
forskellige elementer og dermed former i spil i skabet, hvilket vil
skabe et dynamisk, livligt udtryk, og derfor vaelger vi rektanglen som
ramme, for at skabe afgreensning og tyngde (Thorlacius, 2018: 74).
Dermed opstar der ogsa en kontrast mellem skabet og @ens Haves
runde yurt-telte i baggrunden, som fremstar mere organiske og
i beveegelse end eksempelvis Sanseskabet og havens gvrige rede
og firkantede bygninger. | denne kontrast kan formerne fremhaeve

hinanden og give et mere dynamisk udtryk (Thorlacius, 2018: 75).

BILLEDER & AUTENTICITET

Til sidst vil vi knytte en kommentar til den rolle, som billeder kommer
til at spille i Sanseskabet, som visuelt virkemiddel. Et af forslagene er,
som sagt, at lave en fotovaeg, hvorpa der skal haenge polaroidbilleder
fradagligdagen. Fotovaeggen erinspireret af elevatoren pa @sterGro,
som vi oplevede gav et godt indtryk af stemningen og en oplevelse
af autenticitet. Fotografiet, der opleves som en preecis gengivelse
af virkelige begivenheder, har en sarlig egenskab til at fremkalde
autenticitet i kraft af dets indeksikalitet (Thorlacius, 2018: 82). |

relation hertil mener vi, at fotoveeggen ger det muligt at fremkalde
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en folelse af autenticitet for forbipasserende, da polaroidbilleder
typisk er unikke og taget i gjeblikket, hvorved de fremstar som
autentiske situationsbilleder (Thorlacius, 2018: 86). Fokusgruppen
udpeger netop ogsa fotografierne i moodboardsene, som er taget
pa DsterGro, da de oplever, at det er det aegte sted. Vi vurderer, at
Sanseskabets inddragelse af billeder kan give de forbipasserende en

folelse af at fa et autentisk glimt ind i Dens Have.

UDVIKLING AF KUNSTPRINT

Vores anden idé bestar henholdsvis af et kunstprint og en plakat, der
skal placeres i Sanseskabet, som vi herunder vil praesentere.

Idéen med kunstprintet er, at det - pa en aestetisk og lettilgeengelig
made - visuelt skal formidle, hvad @ens Have er, og tilbydes som
en lille gratis souvenir til forbipasserende, der i forbifarten kan tage
det med sig, og til besegende, som kan tage det med hjem, som et

minde om deres oplevelser pa @ens Have.

Intentionen er en serie af kunstprint, der hver iszer skal formidle ét
bestemt aspekt, der knytter sig til @ens Have. | stedet for at forsege
at illustrere alle aspekter af @ens Have pa én gang, hvilket - baseret
pa fokusgruppens respons - hurtigt vil blive sveert at skabe mening
i, deler vi pa denne made informationerne om bylandbruget op i

mindre, overskuelige bidder. Vi har i den forbindelse udarbejdet et

eksempel pa, hvordan kunstprintet skal se ud, og i ferste omgang har
vi forsegt at illustrere faellesskabet pa @ens Have. Kunstprintet bestar
afenillustration pa forsiden og en tilhagrende kort forteelling eller et lille
citat pa bagsiden, samt en henvisning til @ens Haves hjemmeside, som

saledes formidler det aktuelle aspekt umiddelbart og overskueligt.

lllustrationen er inspireret af det @ens Haves logo og er derfor udfart
som et linoleumstryk. Hermed benytter vi os af en trykketeknik og et
naivistisk grafisk udtryk, der associeres med 1970'erne og placerer
sig inden for den retrobglge, der seerligt dyrkes i disse ar (Thorlacius,
2018: 81-82). Den primitive teknik, der benyttes i linoleumstrykket,
treekker ligeledes pa nostalgiske referencer til en simplere tid og
simplere handveerkmaessige dyder, hvilket ogsa afspejler de idéer,
der arbejdes med hos GRO, i form af deres simplere tilgange,
som fokusgruppen ogsa bemaerkede (Bilag 11: . 590-597). P& den
made bidrager linoleumstrykkets produktionsteknik og udtryk
til at formidle dedikationen og aren, der saettes i at gore tingene
ordentligt, som gennemsyrer hele organisationen. Ved at blande den
legitime "kgbenhavner-hipster-aestetik” med en mere rustik og ra
‘landbrugsaestetik’ indkapsler linoleumstrykket, som grafisk udtryk,
saledes den postmoderne avantgardesmag, som kendetegner GRO.
Vi har derfor ogsa valgt at kalde det et kunstprint, fordi det indikerer
en kvalitetsbevidst ‘laeekkerhed’, som - bade i vores og fokusgruppens
forstaelse - afspejler organisationen; at det er stilet og laekkert, og at

der er teenkt over tingene.
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P4 samme made, som handskrifter indikerer liv, skaber
linoleumstrykket et indeksikalsk tegn for menneskelig involvering,
der giver et udtryk af ‘segthed’. Vi har sdledes arbejdet med at skabe
autenticitetgennem dets handlavede form og rustikke udtryk, snarere
end gennem dets indhold. Vi har eksempelvis valgt ikke at benytte
os af fotografier, som ellers ofte er den foretrukne illustrationsform
til at fremkalde autenticitet. | stedet benytter vi os af den handtrykte
illustration, dels fordi denne udtryksform ger det muligt at illustrere
emner, som fotografiet ikke kan fange (Thorlacius, 2018: 94), og dels,
fordi det - ifalge fokusgruppen - er lettere at identificere og relatere
sig med illustrationer, frem for fotografier af konkrete mennesker. Af
den grund teenker vi derfor, at det - at illustrationerne indeholder

mennesker - generelt ber udgere et dogme for illustrationsserien.

Vi har arbejdet med illustrere det abstrakte tema 'faellesskab’, i
form af en situation, der indkapsler den falelse og stemning, som
feellesskabet pad @ens Have giver. Typiske temabilleder kan ofte
fremsta som kunstige og overdesignede, hvilket ikke tiltraekker
opmaerksomhed (Thorlacius, 2018: 89). Vi har derfor arbejdet med at
skabe sjeel og varme i illustrationen, dels gennem linoleumstrykkets
naivistiske og umiddelbare udtryk, og dels igennem illustrationens
cirkelform, der giver et bladt udtryk, som ogsa bidrager til atillustrere
@ens Have som en lille oase. | kontrast til det kvadratiske format
skaber illustrationens runde, organiske form en visuel dynamik, der

giver kunstprintet et mere levende udtryk, der kan formodes at skabe
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et blikfang (Thorlacius, 2018: 74-75). lllustrationen ledsages af en
titel, der beskriver det aktuelle aspekt eller tema, som eksempelvis
'feellesskab’ i dette tilfeelde. Vi forestiller os ligeledes - ud fra
fokusgruppens udtalelser - at denne skal udferes i en handskrift,
der er letleeselig, og som skaber et uformelt og personligt udtryk. Vi
overvejer i den forbindelse at udvikle en signaturskrifttype baseret
pa Haalands personlige handskrift, som fokusgruppen associerer
med bylandbrugets praktiske hverdagsaestetik, da dette vil skabe et
individuelt og unikt typografisk udtryk (Thorlacius, 2018: 73). Dette
vil desuden skabe kontinuitet mellem den handtrykte illustration og
handskriften og dermed et gennemgaende organisk udtryk, som vil
afspejle GRO. Baseret pa Haalands og fokusgruppens respons skal
illustrationerne trykkes i kraftige, vibrante farver, som bade leegger
sig i forleengelse af den varme og steerke gule farve, der benyttes
i logoet, og som leder tankerne hen pa den danske sommer. Ved
at benytte os af klare og rene spektral- og naturfarver, skaber vi et
blikfang og en signalvaerdi, der er med til at formidle det liv, samt den

aktivitet og begejstring, der kendetegner GRO og @ens Have.

Vi forestiller os ligeledes, at serien af kunstprint skal handtrykkes pa
tykt genbrugspapir. De enkelte kunstprint vil sédledes fremsta med et
unikt og personligt udtryk. Vores hab er, at det gode handveerk og den
unikke kvalitet kan anspore besagende til at tage et kunstprint med sig
og haenge det op i hjemmet, sa stedet forbliver i deres bevidsthed - og

sa andre muligvis ogsa kan fa gjnene op for @ens Have.

Vi har ligeledes arbejdet med en alternativ eller supplerende idé til
serien af kunstprint i form af en kvadratisk plakat, som ville indeholde
de samme visuelle virkemidler og vaere magen til kunstprintet.
Idéen om plakaten indgar ogsa i Sanseskabet, hvor vi forestiller os,
at den skal haenge pa bagvaeggen og fungere som et blikfang, der
kan skabe indledende opmaerksomhed nysgerrighed blandt de
forbipasserende og forhabentlig fa dem til undersege Sanseskabet

neermere.
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STAGE b

SELECT

PITCH 06 FEEDBACK

Vivil i det felgende redegere for GROs feedback pa vores pitch til et

visuelt kommunikationsprodukt til @ens Have (Bilag 16)".

GROS FEEDBACK

Steffen Steen Kristensen er positivt indstillet overfor idéen om
Sanseskabet og serien af grafiske illustrationer. Seerligt synes han
godt om tavlen, der giver mulighed for at kommunikere forskellige
informationer, samt vaeggen med fotografier fra @ens Have, som
kan veere med til at give forbipasserende et indtryk af stedet. Han
giver ogsa udtryk for, at idéen om, at elementerne i Sanseskabet
kan skiftes ud, tiltaler ham, da det giver mulighed for lzbende at
skabe nyt indhold, hvilket bade ger det lettere at fglge med i, hvad
der sker pa @ens Have, og giver en ny oplevelse fra gang til gang.
Overordnede tekst- og informationstunge beskrivelser af, hvad Jens
Have er og indeholder, oplyser han os om, hurtigt blivre foreeldede

og irrelevante.

Kristensen finder ogsa serien af kunstprint spaeendende og foreslar
i den forbindelse, at serien kunne udfolde temaer eller vaerdier, der
knyttersig til bylandbruget. Det, at samle de forskellige informationer
om Jens Have inden for bestemte temaer og illustrere hver enkelt
med en illustration, synes han er en god made at gare oplysningerne
om Qens Have letforstaelige og brugbare for folk, og han forestiller
sig, at mange vil have lyst til at haenge det op derhjemme. Han
bemaerker ogsa, at det er vigtigt, at serien af illustrationer netop
har denne visuelt klare linje, der skaber sammenhaeng med Jens
Haves visuelle identitet, sa det aestetiske udtryk bliver ensartet og

genkendeligt pa tveers af formater.

Det eneste, som han savner i Sanseskabet, er fem linjer med basale
oplysninger om, hvad @ens Have er, som han foreslar kan sta skrevet
pa plakaten, i centerspottet af skabet. Pa de fem linjer foreslar han,
at der kan sta, at @ens Have er et bylandbrug, hvor folk er velkomne
til at komme ind og veere med, og hvor det er muligt at spise i
restauranten, eller bare at opholde sig i den dejlige grenne oase,
som Qens Have er. Han er saledes enig i, at Sanseskabet ikke skal
vaere for tungt tekst- og informationsmaessigt, men mener saledes, at
det begr understreges med nogle ganske fa saetninger, at Jens Have
ikke er en ‘lukket fest’, men et abent sted for alle, sa det indbyder

forbipasserende til at komme laengere ind i haven.

1 Under Zoom-megdet oplevede vi tekninske problemer, da lydkvaliteten var sa darlig, at det ikke var muligt at optage. GROs feedback baserer sig derfor pa noter, som vi tog undervejs.
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Kristensen oplyser os om, at han tror, at det vil blive vanskeligt
for GRO at na at udfgre Sanseskabet inden for de naeste par
maneder, da der er meget andet pa tegnebraettet i gjeblikket. Han
understreger dog, at han synes, det er en god idé, og at Sanseskabet
ligger hejt pa prioriteringslisten, eftersom de star med en aktuel
kommunikationsudfordring, i forhold til at formidle, hvad @ens Have
er til forbipasserende. Han foreslar derfor at benytte vores idéer til
at skabe en lgsning, der midlertidigt kan formidle informationer om
@ens Have, indtil organisationen far tid til at bygge et Sanseskab i

fuld starrelse.

Afslutningsvist giver han udtryk for, at GRO i den forbindelse gerne
vil se nogle bud pa, hvordan der kan arbejdes med de forskellige
idéer i nedskalerede versioner, som GRO kan udfgre og benytte med
det samme. Til sidst takker Kristensen os for vores store arbejde og
siger, at han gleaeder sig til at leese vores speciale og til at se, om GRO

kan fa vores idéer til at leve videre ude i virkeligheden.
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STAGE b

IMPLEMENTATION

VORES VIDERE PROCES

| det folgende afsnit - og det efterfalgende Stage 7: Learn - vil vi
diskutere og tage stilling til vores produkt og proces. | dette afsnit
drejer det sig i farste omgang om vores produkt, og pa hvilke mader
vi formar at lgse opgaven, som GRO indledningsvist stillede os. Vi vil
derudover tage stilling til implementering af produktet, og hvordan

dette kan geres pa den mest hensigtsmaessige made.

NYT PROTOTYPE-STAGE!

Under pitchet fik vi overordnet god feedback i relation til begge
lzsninger pa kommunikationsproblemet for GRO. Baseret pa
Kristensens feedback vurderer vi, at vi formar at komme mange af
GROs behov i made, og at vi derfor hidtil har lgst opgaven, som
vi blev stillet i briefingen. Kristensen peger eksempelvis pa, at han
bade erinteresseretiserien af kunstprint, og i at arbejde videre pa en
nedskaleretudgave af Sanseskabet, som han peger paimadekommer
deres behov for fleksibilitet. Her ville det altsa veere relevant at skabe

en slags prototype pa Sanseskabet, der kan szette en raekke af dets

funktioner i spil, sdledes at det afproves i praksis. | vores proces har
vi bevaeget os direkte fra et ideation stage til select stage, og det
ville veere hensigtsmaessigt at vende tilbage til endnu et prototype
stage, inden Sanseskabet implementeres. Pa den made ville det blive
muligt at foretage yderligere receptionsanalyse - eventuelt med
endnu en fokusgruppe - saledes at den endelige implementering
baseres pa konkret erfaring. GRO ville kunne indsamle feedback,
der kan integreres i den endelige iteration af lgsningen. Alt dette
peger blandt andet p3, at processen kan fortsaette, hvilket vi kommer

neermere ind pa i Stage 7: Learn.

WAYFINDING 06 MANGDEN AF INFORMATION

Under pitchet peger Kristensen p3a, at han gerne sa nogle fa
grundleeggende informationer om bylandbruget, i form af ‘fem linjer
om, hvad @ens have er’. Dette leder os til at overveje, hvor meget
information forbipasserende har behov for i det ferste mgde med
@ens Have, og hvornar informationslaesset bliver for stort. Dette
kunne ogsa veaere relevant for GRO at indsamle specifik respons pa
- om Sanseskabet i sig selv praesenterer @ens Have ‘godt nok’, eller

om der skal mere uddybning til.

| forhold til maengden af informationer i Sanseskabet kunne det
ogsa veere interessant, hvis det blev et led i et stgrre wayfinding-
og kommunikationsbillede, fysisk forankret i haven. Derfor har vi

overvejet om nogle af de overskydende idéer fra idégenereringen
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kunne tale sammen med Sanseskabet, i form af kreative wayfinding
tiltag, der uddybede havens indhold. Den grundleeggende tanke,
som vi harispil her, er, at GRO ber undga en overvaeldende mangde
af informationer om det komplekse faanomen, som Jens Have er, i

det farste kommunikationsprodukt, som forbipasserende mader.

ANSTAGRAMMABLE" 06 GROS VISUELLE TDENTITET

Undervejs i specialet har vi lsbende fulgt med pa @ens Haves sociale
medier, herunderszerligtIinstagram. Her harvigenereltfaetbekraeftet,
at det netop er det handskrevne, meget taktile og sanselige udtryk,
der gar igen i bylandbruget. Derudover ser vi ogsa den smag og
aestetiske stil repraesenteret, som vi fik indblik i, igennem feltarbejdet
og fokusgruppen. Saledes vurderer vi derfor ogsa, at Sanseskabet
og kunstprintet visuelt fortsaetter det aestetiske udtryk, som Qens

Have har i spil.

UdoveratSanseskabet,somnaevnt, kananskuessometledienraekke af
wayfindingtiltag, overvejervi, hvordan szerligt Sanseskabet potentielt
kan integreres i resten af af @ens Haves kommunikationsarbejde. |
den forbindelse har vi overvejet Sanseskabets ‘instagrammability’,
herunder at det skal have et sa ekstraordineaert og laekkert udseende,
at forbipasserende - og gerne influencere - far lyst til at tage et
billede af det og leegge det op pa deres Instagram-profil. Som
GRO ogsa papegede i sponsoransggningen, som vi fik udleveret

under den indledende briefing, sa ber veerdien af det aestetiske ikke

underkendes, da “(...) en opdatering fra en besegende - stor blogger

eller ej - nar flere end nogen FN-klimarapport” (Bilag 1: 3).

Sanseskabets instagrammability ville potentielt kunne skabe en
starre eksponering, idet Instagram-venligheden abner for en helt
ny platform, hvor Sanseskabet kan leve online, og dermed kan @ens
Have potentielt na ud til endnu flere gennem en slags digital ‘'word-

of-mouth’.
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STAGE |

LEARN

UPTIMERING 06 FREMTID

Vitager i det folgende afsnit stilling til, hvordan vores designproces
er forlabet, vi evaluerer vores valg, og vi kaster et blik pa, hvordan
processen potentielt kan fungere fremover. Det handler szerligt
om foreningen af det kreative og det akademiske arbejde i
designprocessen - og hvilke styrker og svagheder der ger sig

gaeldende i denne forening.

Det er forst og fremmest relevant at fremhaeve, at vi har at gere
med en 'kunstig’ situation i form af samarbejdet med GRO, der
- udover udviklingen af et konkret kommunikationsprodukt -
ogsa baserer sig pa en forskningsmaessig interesse og herunder
en relativt lang tidsramme for projektet, som vi ikke forventer
kan im@dekommes i ‘den virkelige kommunikationsverden’ pa
eksempelvis reklamebureauer eller i kommunikationsafdelinger. |
praksis, uden for den forskningsmaessige ramme, er en ulempe, at
det dybdegaende arbejde, som vi har foretaget i specialet, herunder

undersggelsen af afsenders omstaendigheder, samt af malgruppen,

vil veere ressourcestungt. Et helt fundamentalt princip i akademisk
arbejde er at gore processen eksplicit, hvorved andre kan tage ved
lzere heraf, og dette kan potentielt af bade organisationer og design-
udevere anskues som spild af tid. Dette peger Joyce Yee ligeledes
pa, som den direkte modsaetning af designkultur og -praksis, hvor
processen i hgjere grad er noget, som man ’‘bare’ ger frem for
noget, der beskrives og deles med andre (Yee, 2017: 156). Her er
det resultatet, der er omdrejningspunktet - ikke hvordan det bleuv til.
| denne forbindelse ser vi det som en ngdvendighed at opna en god

balance mellem de to 'sider".

En klar styrke, som vi oplever ved processen, er, at det endelige
produkt vil vaeere baseret pa viden og erfaring om den konkrete
kommunikationssituation, intentionen for produktet bliver forankret
bade teoretisk og empirisk, hvilket har potentiale til at skabe mere
vedkommende kommunikation. Derudover abner det dybdegaende
forskningsarbejde op for muligheden for at artikulere alle valg pa
forskellige stadier af designprocessen, og derved kan det ogsa
blive lettere at kommunikere vores idéer og beslutninger over for
organisationen, og dermed skabe starre forstaelse for idéer og
koncepter, som de udvikles (Yee, 2017: 157). Dette oplevede vi
eksempelvis var tilfeeldet, da vi skulle praesentere idéerne for GRO.
Her var det let at argumentere for dem, da vi har hele processen
og vores indsigter herfra under huden pa baggrund af vores

feenomenologiske tilgang.
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Den kreative og praksisorienterede tilgang omfavner uvished og
bruger visuel teenkning og intuition pa en made, der kan komme
forskningspraksissen til gode. P4 samme made bringer forskningen
indsigtsbaserede refleksioner, kritisk teenkning og dybere forstaelser
i spil i designprocessen, i kraft af vores metodiske og teoretiske
valg, hvilket omvendt kan understatte vores praksis og afdeekke den

intuitionspraegede tilgang hér (Yee, 2017: 162).

CKSPERTINTERVIEWS

Brugen afinterview som metode var brugbartil atleere organisationen
at kende pa deres egne praemisser. Vi vurderer, at det er et godt
sted at starte designprocessen. Vi mener dog ogsa, at det fremover
kan veere hensigtsmeessigt ikke kun at inkludere den overste
ledelse, men ogsad medarbejdere generelt til at fa et bedre indblik i
organisationskulturen. Desuden oplevede vi, at der var forhold ved
vores afsender, som vi blev klogere pa i processen, der @ndrede
vores blik pa den indledende briefing og organisationens behov. Det
er ikke alt, som afsenderen ngdvendigvis selv kan saette ord pa, og
dette mener vi fremhaever vigtigheden i at arbejde med et grundigt
forarbejde i ‘the fuzzy front-end” af designprocessen for at kunne

udarbejde relevant kommunikation.

FOKUSGRUPPE

Vores fokusgruppe fungerede som et vigtigt redskab til at opna

et indblik i modtagerens praeferencer og smag, og vi mener, at

inddragelsen af den primaere og den sekundaere malgruppes
perspektiver i processen er relevant for at skabe kommunikation,
der tager hgjde for deres behov og oplevelsesverden. | vores proces
havde vaeret interessant at arbejde med co-creation med en gruppe
frivillige, der kunne fa direkte indflydelse ved at blive inkluderet
i idégenereringen. P4 den made havde de ikke blot bidraget med
respons og feedback, men til det endelige produkts udformning,
hvormed de potentielt ville opna en falelse af medejerskab, hvilket

kunne veere relevant for vores specifikke projekt.

TEORETTSKE OVERVETELSER

Den strategiske kommunikationsteori, i form af Sepstrup, og
branding-teorien, i form af “The Corporate Branding Tool-Kit", giver
os et strategisk fundament, og den visuelle kommunikationsteori
giver os et teoretisk vaerktgj, der kan supplere indsigterne, som vi far
fra fokusgruppen. Pa den made har vi altsa arbejdet med at bringe
teori i spil i hele processen. | relation til det videnskabsteoretiske
bagland er vores oplevelse, at dette kan fungere som et godt
redskab til at fokusere processen, ved at arbejde ud fra ét udvalgt
perspektiv - i vores tilfelde i form af en faeenomenologisk og
hermeneutisk tilgang. Vi ser dermed i hgj grad et potentiale i at
anvende en forskningsmaessig linse til bade at informere og bedre
forsta designprocessen og -praksissen. Det er relevat at naevne,
med henblik pa vores design thinking tilgang, at der selvfalgelig

findes andre designtilgange. Design thinking, der optreeder som
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vores designmaessige tilgang i specialet, er allerede praeget af et
etnografisk perspektiv, og vi valgte blandt andet derfor tilgangen.
Faren, som vi oplever i processen, er dog i denne forbindelse ,at
grensen mellem forskning og design indimellem kan slares, fordi
der findes en del overlap. Til gengaeld vurderer vi ogsa, at dette ger

det lettere at forene de to sider i processen.

HVOR GAR VI HEN NUI

Som vi allerede pegede pa i sidste stage, ber designprocessen i
det hele taget ikke slutte her, da det kan veere relevant for GRO at
vende tilbage og foretage endnu et prototype stage, med henblik pa
afprevning af Sanseskabets forskellige elementer. | den forbindelse
vil vi fremhaeve, at hele specialet og processen heri ogsa leegger op
til at ‘vende tilbage til start’ og saledes at foretage hele den cirkuleere
designproces pa ny, med udgangspunktiden viden og erfaring, som
specialet har affadt. Som Ambrose & Harris fremhaever kan processen

sagtens startes forfra (Ambrose & Harris, 2019: 26).
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RONKLUSTON

| specialet har vi udviklet Sanseskabet og en serie af illustrationer
for @ens Have, med henblik pd at kommunikere og illustrere
bylandbrugets essens. Dette har vi gjort i en design thinking
proces, hvori vi har fokuseret pa at forene det akademiske arbejde,
i form af teori og metoder, med den kreative designproces, med

udgangspunkt i GRO og Qens Have, som case.

Med ekspertinterviewene fik vi indblik i organisationen, baseret
pa ledelsens indsigter, og dermed et godt indblik i GROs virke,
veerdier, visioner og kultur. Ligeledes gav fokusgruppen os indblik
i de frivilliges oplevelse af GROs initiativer i praksis, samt indsigt i
deres aestetiske og smagsmaessige praeferencer, hvilket var brugbart
i relation til udformningen af kommunikationsproduktet. Feltarbejdet
gav os konkret kropslig og sansemaessig erfaring med organisationen
og @Dens Have, og samspillet mellem vores metoder og empiri gav
et helstgbt billede af GRO, som afsender. Med henblik pa teori er
vores vurdering, at vi har formaet at bringe et relevant spektrum af
teori i spil, i form af strategisk kommunikationsteori, brandingteori
og visuel kommunikationsteori, som udviklingen af vores produkt

ligeledes kunne baseres p3a, og vores videnskabsteoretiske bagland

giver os et perspektiv, der kan fokusere processen, og som vi ogsa

vurderer gik godt i spaend med design thinking tilgangen.

Vi konkluderer, at vores akademiske og forskningsbaserede tilgang i
designprocessen tillader os pa et velovervejet grundlag at evaluere
og eksplicit falge vores beslutninger i designprocessen. Nar vi
arbejder pa denne made i processen, bliver det ogsa muligt at
malrette udviklingen af kommunikationsproduktets udformning
pa et velargumenteret og velinformeret grundlag, der baserer sig
pa empiri. Design og kreative discipliner, samt de processer og
aktiviteter, der karakteriserer dem, er ofte svaere at definere og
artikulere (Yee, 2017: 156). Vi ser derfor klart en styrke i at forsege
at afdaekke den kreative proces - eller at malrette den med metode
og teori - ogsa selvom det kraever tid og penge. Vi ser dermed
i hgj grad et potentiale i at anvende en forskningsmaessig linse til

bade at informere og bedre forsta designprocessen og -praksissen.
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FORMIDLINGSARTIRLL

DEN BAREDYGTIGE
DESTGNPROCES

Kreativt og kunstnerisk arbejde i kommunikationsbranchen er til
tider indhyllet i mystik og intuition. | en ny undersggelse fra Roskilde
Universitet gar de to kandidatstuderende, Kirstine Monrad Have og
Tone Marie Hgiager Petersen, derfor nye veje i forsgget pa at malrette
det kreative kommunikationsarbejde med en forskningsbaseret linse
i en ambitigs specialeathandling. Her stiller de spargsmalet: Hvordan
kan akademiske teorier og metoder forenes med den kreative

designproces - og hvilket potentiale kan vi finde her?

De to studerende fra Roskilde Universitet er saledes pa en mission, der
handlerom atforene den strategiske verden med den kreative, fordide
for ofte oplever en klgft mellem de to lejre i kommunikationsverdenen.
Udteenkning og udfersel skal teenkes sammen, og ikke ses som steps
i en lineaer proces. | specialet "Den beeredygtige designproces”

kombineres og forenes et hav af akademiske metoder, velkendte

kommunikationsteorier inden for bade branding, strategisk- og
visuel kommunikation og design thinking, som du kender det fra
frontleberen IDEO, i en malrettet designproces, for at skinne et lys
over den merke kasse, som det kreative designarbejde indimellem

viser sig at veere. Og det kan altsa bruges i praksis.

FRONTENDEN ER "FUZZY

Med blandt andet design thinkings frembrusen og andre former for
brugerorienterede designdisciplinererderidesignverdenen kommet
et stadigt voksende fokus pa front enden af designprocessen og ikke
mindst pa modtageren. Det er her, at Have og Petersen seetter ind,
for det er nemlig i ‘the fuzzy front end’ - nar en designproces skydes
i gang - at der samles indsigter og inspiration til designprocessen.
Og det er her, at de ser en mulighed for at integrere strategi, teori
og metode i processen, lige fra starten. Mange ser det ofte som
spild af tid og kreefter at ga i dybden i den “fuzzy” front end, men nar
designprocessen bliver indsigtsbaret fra starten, er der potentiale for
at skabe mere vedkommende og relevant kommunikation, papeger
Have og Petersen. | specialet dykker de ned i, hvordan en sakaldt
forskningsmaessig linse kan veere fornuftig at bruge til at betragte og
informere designpraksissen, seerligti den fuzzy og komplekse abning
af processen. Kompetencerne pa de to sider kan veere gavnlige for
hinanden, og Have og Petersen fremhaever iszer, at det absolut kan

give mening at evaluere og italesaette praksissen fra begge fronter.
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AT UDVIKLE STRATEGL ER EN TING
~ AT REALISERE DEN ER EN ANDEN

Have og Petersen undrede sig over, at der i kommunikations- og
reklamebranchen typisk er langt mellem strategiplanlaegningen,
organisationen og den grafiske udforming og eksekvering af idéerne
- i helt fysisk forstand. @ens Have og organisationen GRO er Have
og Petersens samarbejdspartner i specialet, hvor bade afsender
og malgrupper bliver gaet grundigt efter i ssmmene for at opna et
relevant kommunikationsprodukt. | processen nar Have og Petersen
hele vejen rundt om bade afsender, malgruppe og konteksten. Det
sker ved brug af ekspertinterview, en fokusgruppe og en masse
feltarbejde - og den iterative designtilgang design thinking. Nar
alting kommer ind under huden pa den made er der potentiale for, at
den kreative udfarsel bliver mere relevant og virkelighedsneer, fordi
arbejdet ikke skifter haender sa snart strategien er lagt. Designeren,
organisationen og strategen ber derfor arbejde side om side - med

heenderne i kagedejen samtidig.

Specialet afsluttes med den klare udmelding at: “Design og kreative
discipliner, samt de processer og aktiviteter, der karakteriserer dem,
er ofte svaere at definere og artikulere (Yee, 2017: 156), og vi ser klart
en styrke i at forsege at afdaekke den kreative proces - eller at malrette
den med metode og teori - ogsa selvom det kreever tid og penge. Vi

ser dermed i hej grad et potentiale i at anvende en forskningsmaessig

linse til bade at informere og bedre forsta designprocessen og

-praksissen” (Have & Petersen, 2021).

REDEGIRELSE FOU
FORMIDLINGSARTIKEL

| det folgende afsnit vil vi redegere for formidlingsartiklen, samt
vores valg og refleksioner i forbindelse med udarbejdelsen af denne.
Vi vil herunder belyse de tanker og overvejelser, som vi har gjort os
omkring den valgte malgruppe, indholdet af formidlingsartiklen samt

valget af medieplatformen.

Som medieplatform har vi valgt Kforum, som er et debat- og
netvaerksforum, der har til formal at oplyse om nye tendenser og
tiltag inden for kommunikation, bade inden for medieverdenen
og i samfundet, med henblik pa at "(...) skabe en aktiv debat, hvor
alle med kvalificerede meninger og holdninger kan komme til
orde” (Kommunikationsforum). Kforum udarbejdes i samarbejde
med eksterne skribenter fra landets universiteter, organisationer,
virksomheder, andre medier, samt kommunikationsbureauer og vil
derfor som medie vaere relevant for udgivelsen af formidlingsartiklen
(Kommunikationsforum). Vores artikel vil ligeledes veere relevant

for Kforum, fordi den sgger at kaste lys pa - samt skabe debat om
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- en problematik inden for kommunikations- og reklamebranchen,
der omhandler kulturens manglende forskningsorientering, samt
udfordring i at forbinde teori og praksis (Sepstrup, 2007: 14, 29-30).
Dette ger artiklen, ved at belyse et nyt innovativt tiltag til, hvordan
akademiske tilgange med fordel kan forenes med den kreative

designproces, hvilket stemmer overens med mediets malsaetninger.

Overordnet henvender Kforum sig til alle med interesse for
kommunikation og mere specifikt beskrives mediets kerneleesere som
andre toneangivende medier, interne og eksterne kommunikations-
og PR-bureauer og -afdelinger, samt undervisere og studerende pa
de hgjere laereanstalter (Kommunikationsforum). Vi forestiller os pa
den baggrund, at laeserne har mellemlange eller lange videregaende
uddannelseraf kommunikationsfaglig og/eller akademisk karakter, og
derfor hgjst sandsynligt ogsa har kendskab til akademisk videnskab.
Artiklen er dog szerligt malrettet dem, der har en interesse i at udvikle
og optimere deres designprocesser og -praksisser, da artiklen netop
sggeratinspireretil nye mader, hvorpa detakademiske og det kreative
arbejde kan forenes i designprocessen, og at belyse potentialet, der
findes i denne forening, med henblik pa at udvikle vedkommende
og virkningsfulde visuelle kommunikationsprodukter til kunderne. Vi
formoder derfor, at laeserne af Kforum, som er artiklens malgruppe,
vil have de rette forudsaetninger for - samt faglig interesse i - at bruge

kommunikationen.
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