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At hedde et billede — En undersggelser af betydningdannelsen i logotyper

Fagrste hoveddel: Introduktion

Neerveerende artikel er en let revideret udgave af vores specialeafhandling om betydningsdannelsen
i logotyper fra 2002.

1.. Simple mekanismer i hyperkompleks sammenhang

Vores interesse for logotyper tager sit udgangspunkt to steder: | vores felles interesse for
henholdsvis visuelle kommunikationsformer og de mader, hvorpa virksomheder kommunikerer med
deres omverden.

Vores interesse for visuelle kommunikationsformer er overvejende praktisk funderet, da Christian
driver @je for Qje illustration ved siden af studierne, og Henrik er freelancefotograf. Specialet her
er dog udtryk for en lyst til undersgge teorien bag visuel kommunikation.

Interessen for virksomheders kommunikation er stadig overvejende teoretisk funderet. Vi har med
vores feelles uddannelsesbaggrund i Nordisk og Virksomhedskommunikation haft rig lejlighed til,
pa et teoretisk niveau, at beskaftige os med generel kommunikationsteori og mere specifik
virksomhedskommunikationsteori.

Disse to interesseomrader smelter sammen i vores intention om at belyse logotyper, der er en
kommunikationsform, vi alle konfronteres med dagligt - for langt de flestes vedkommende dog
uden at det affeder nogen navneveerdig undren. Vi undrer os imidlertid over at logotypen, sa vidt vi
har kunnet konstatere, hidtil er blevet overset af sprogteoretikere og aldrig er blevet underkastet en
stringent metodisk videnskabelig undersggelse som en selvstendig kommunikationsform. Det
gnsker vi med dette speciale at tage de farste skridt til at endre.

Vi mener, at det er relevant at tage hul pa undersggelsen af logotyper som selvstendig
kommunikationsform, fordi tendensen i de vestlige samfund peger i retning af, at det nuvaerende
samfunds hyperkompleksitet (Qvortrup 2000) langt fra har ndet sin kulmination. | det
hyperkomplekse samfund vil efterspgrgslen efter simple kommunikationsmekanismer, der kan
sammenkede eller overfare store maengder af information og dermed reducere kompleksitet, stige.

Som undersggelsen i specialet vil vise, er logotyper netop en kommunikationsform af den
simpelhed, der vil blive efterspurgt i det hyperkomplekse samfund.

Paradoksalt nok spiller logotyper i kraft af deres simplicitet en forblgffende stor rolle for moderne
virksomheder. Det er ikke uden arsag at noget af det faorste, grundleeggeren af en moderne
virksomhed sztter sine kraefter ind pa, er at finde det rigtige navn til virksomheden og i forleengelse
heraf at fa skabt den rigtige logotype. Farst i det gjeblik disse to identifikatorer er pa plads,
begynder den ny virksomhed at fgles manifest. Logotypen spiller rollen som barer af identitet, og
som specialet vil vise, affgder det hyperkomplekse samfund kravet om en forteettet identitet.
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1.1.: Problemformulering

At logotyper har opnaet sa stor succes i virksomheders kommunikation, at de i dag naermest tages
for givet og ikke er genstand for megen refleksion fra brugernes side, er naeppe nogen tilfeeldighed.
De ma i kraft af — eller pa trods af — deres simple natur kunne et eller andet, som andre
kommunikationsformer ikke kan.

Omdrejningspunktet i vores undersggelse er dette “et eller andet”. Den made, hvorpa logotyper
overhovedet fungerer som kommunikationsform. Vi vil undersgge den tilsyneladende simple
mekanisme, det er at sammensatte verbalsproglige elementer (en virksomheds navn) med visuelle
elementer (skriften og farven i navnet, samt de tegninger der ledsager det) og i forlengelse heraf,
hvordan disse veesensforskellige elementer arbejder sammen om at danne betydning, der i sidste
ende udkrystalliseres i identitet og fortettet identitet. Dette leder ind til folgende
problemformulering:

Vi gnsker at foretage en systemisk funktionel undersggelse af logotypen som
kommunikationsform med searligt henblik pa betydningsdannelsen mellem visuelle og
verbalsproglige elementer, herunder hvordan logotypen kan anvendes og have effekt i
forbindelse i forbindelse med virksomheders interne og eksterne kommunikation.

Med kommunikation mener vi alle de sammenhange, hvor logotypen indgar i en kommunikation.
Det vil sige kommunikation internt og eksternt med og mellem alle de akterer, som tilsammen
udger den gruppe af mennesker, der danner grundlaget for en virksomheds aktivitet.

En grundlaeggende praemis i undersggelsen af logotypers betydningsdannelse er, at nar vi taler om
kommunikation, mener vi sprog i brug. Vi betragter sprog som udtryksformer og i stedet for at
betragte sprog som nart knyttet til verbale udtryksformer, taler vi om sprog i bredeste forstand. Et
sprog er en ressource af tegn, der organiseres efter en grammatik. Et sprog er et treleddet semiotisk
system, hvor der ikke bestar en én til én relation mellem tegn og betydning.

En anden grundleggende premis i undersggelsen af logotypers betydningsdannelse er, at vi
betragter dem som identifikatorer for virksomheder. Vi anvender en lidt bredere betydning af
begrebet virksomhed om alle typer organisationer - kommercielle som ikke-kommercielle, store
som sma — for at have en samlet fallesbetegnelse for alle de instanser, der benytter logotyper. Som
specialet vil demonstrere, er vi imidlertid ikke blinde for forskellige typer af virksomheders
forskelle eller den made, forskellene manifesterer sig i logotyperne.

Med problemformuleringens undersggelsen af anvendelsen og effekten mener vi en redegarelse for,
hvordan det er muligt at opna indflydelse pa den effekt, en logotype kan have i forbindelse med en

virksomheds kommunikation.

Da vi er interesserede i at forsta logotypens rolle i et samfund af stadigt stigende kompleksitet, er vi
mest interesserede i at iagttage logotypen dér, hvor den til stadighed udvikler sig for at tilpasse sig
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de voksende krav, der stilles til den. Undersggelsen vil derfor fokusere pa den konsekvente og
bevidste brug af logotypen, som er ngdvendig for at den kan fungere som en berer af en forteettet
identitet. Den konsekvens og bevidsthed, vi taler om, ses tydeligst i den kommercielle brug af
logotyper. Derfor indsnaevrer vi undersggelsens fokus til primeert at behandle logotyper som direkte
kan relateres til merkantil aktivitet. Det vil sige til logotyper som direkte har noget med
virksomheder, deres produkter og salget af disse at gare.

Dette fokus diskvalificerer imidlertid ikke iagttagelsernes validitet i tilfeelde, hvor logotypen
benyttes ureflekteret. VVores tese i den forbindelse er, at de mekanismer, der ligger til grund for
betydningsdannelsen, fungerer uanset graden af overlaeg i udformningen af logotypen.

1.2.: Introduktion til tegnsystemernes symbiose

Vi nevnte i det foregaende, at logotyper kan et eller andet, som mange andre
kommunikationsformer ikke kan, og tillod os pa dette meget tidlige tidspunkt i specialets
reesonnement, at naevne en af afhandlingens mest centrale pastande: At logotyper som deres modus
vivendum er i stand til at sammenseatte og siden sammensmelte verbalsproglige og visuelle
elementer til ét udtryk. Vi kalder mekanismen for tegnsystemernes symbiose, og begrebet vil
figurere i mange forskellige sammenhange helt fra begyndelsen af specialet.

Tegnsystemernes symbiose er en semantisk mekanisme, og den udtgmmende diskussion af begrebet
vil vi vente med til specialets 4. hoveddel — kap. 9.7, der behandler logotypernes generelle
semantiske mekanismer. Skulle der opsta et akut behov for en forklaring pa tegnsystemernes
symbiose tidligt i leesningen, anbefaler vi en laesning af den udtemmende diskussion.

1.3.: Systemisk Funktionel Lingvistik som teoretisk fundament

Vi har valgt Systemisk Funktionel Lingvistik (SFL) som teoretisk og fremstillingsmaessigt
strukturerende ramme for vores undersggelse. Det er der flere grunde til:

* For det farste gnsker vi at have en ramme, der kan rumme specialets iagttagelser fra start
til slut. Af formidlingsmaessige arsager og af hensyn til stringensen er det
hensigtsmaessigt at have én overordnet teori i specialet

* For det andet gnsker vi, at have en ramme, der tillader, at vi under én teoretisk paraply
inddrager andre teoretiske verktgjer i undersggelsen pa de steder, hvor det er
formalstjenstligt. Logotypernes betydningsdannelse kan ikke ses isoleret fra deres
funktion som kulturelt og organisationelt omdrejningspunkt i virksomheder, og det er
ngdvendigt at supplere SFL med andre teorier for at kunne belyse denne vinkel

* For det tredje gnsker vi at have en sprogteoretisk ramme, der besidder en sadan grad af
fleksibilitet, at teorien kan handtere en undersggelse af en kommunikationsform, som
ikke tidligere har vaeret objekt for en sadan undersggelse

* For det fjerde gnsker vi at benytte et teorikompleks baseret pa et sprogsyn, der ikke er
normativt funderet og kun koncentreret omkring verbalsprog
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Disse gnsker stiller tilsammen sa store krav til den teoretiske ramme, at specialet givetvis ikke
kunne have veret skrevet for blot fa ar siden. Imidlertid falder specialet heldigt sammen med
udviklingen af dansk systemisk funktionel lingvistik, der er en ny stremning i sprogforskningen i
Danmark.

Netop pa Syddansk Universitet, Odense Universitet, findes kernen af den gruppe mennesker, som
arbejder med dette felt. Det er haevet over enhver tvivl, at deres resultater har veret en uvurderlig
inspirationskilde i vores arbejde med dette speciale. | SFL fandt vi et teorikompleks, som pa én
gang kunne opfylde alle vore gnsker, og hvor vi samtidig fra den lokale forskergruppe kunne fa den
Igbende sparring, som har veeret essentiel i arbejdet med undersggelsen af logotypen.

SFL er ganske vist udviklet til beskrivelse af verbalsprog ud fra et funktionelt perspektiv og
omfatter et detaljeret apparat til beskrivelse af det. Men SFL bygger pa et holistisk sprogsyn, og
redeger for sammenhangen mellem en raekke grundleeggende kardinalprincipper, som stadigt flere
teoretikere (Kress, van Leeuwen (1991), Boeriis (2000), O’Toole (1994)) betragter som universelle
i den made, menneskelig erkendelse gennem sprog foregar pa. Ved farst og fremmest at vare tro
mod disse kardinalprincipper i SFL — og i gvrigt se bort fra meget af dens verbalsproglige
beskrivelsesapparat, mener vi med succes at have appliceret SFL’s fundamentale principper pa et
vaesensforskelligt, visuelt objekt.

SFL er pa baggrund af sine holistiske kardinalprincipper et lingvistisk system med en uovertruffen
detaljeringsgrad, der ger det muligt at strukturere vore iagttagelser af logotyper. Selv hvis man ser
bort fra de af SFL’s specificeringer, der er eksklusivt verbalsproglige, giver den blotte samklang
mellem SFL’s funktionelt forbundne dimensioner en detaljeringsgrad, intet andet lingvistisk
teoriparadigme kan tilbyde.

Den strukturering, SFL abner mulighed for, sikrer:
* For det farste, at iagttagelserne er funderede i udtrykket.
* For det andet, at iagttagelserne kan beskrives systematiseret.
* For det tredje, at vi i samspillet mellem systematiserede beskrivelser af udtryk,

leksikogrammatisk betydningsdannelse og kontekst kan belyse den semantiske
betydningsdannelse.
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1.4.. Specialets struktur

Specialets fokus er at undersgge betydningsdannelsen i logotyper. Da logotypers eksistens er
betingede af deres funktion som identifikatorer for virksomheder, er deres betydningsdannelse neert
knyttet til deres funktion som beerere af en forteettet identitet.

Dette fokus tilsiger, at undersggelsen forlgber ad to spor. Dels vil vi undersgge logotypen i sig selv,
og dels vil vi undersgge den konsekvente og bevidste brug af logotypen, som er ngdvendig for, at
den kan opfylde sin funktion.

Vore iagttagelser fokuserer som navnt pa, hvordan man bevidst kan bruge logotypen i forbindelse
med virksomhedens kommunikation.

Pointen er naturligvis, at jo mere bevidst en afsender er om kommunikationsformens funktions-
modus og sterke og svage sider, desto sterre er chancen for at opna det maksimale udbytte af
kommunikationen.

Pa det overordnede niveau har specialet en trinokuler struktur, der er inspireret af Thomas Lund
Andersens trinokulaere perspektiv (2000, p.29). Denne struktur er valgt for at tillade en beskrivelse
af den semantiske betydningsdannelse i logotypen.

Semantik er en lokal projektion af den globale betydningsdannelse, og som specialet vil
demonstrere, ligger lgsningen pa paradokset om logotypernes tilsyneladende simplicitet og faktiske
kompleksitet netop i, at det meste af deres betydningsdannelse sker pa det semantiske stratum, som
ikke umiddelbart lader sig iagttage. Vi har i vore tidligere arbejder med logotypen som
kommunikationsform (Moos & Mosbak (2001)), valgt at beskrive semantikken med systemteoriens
black box-begreb (Kneer & Nassehi (1997), p 28). Vi kan iagttage den semantiske
betydningsdannelses input og output, men ikke den semantiske proces i sig selv. | specialet vil vi
imidlertid forsgge at beskrive den semantiske proces, idet vi ved at kortleegge dens input og output
og beskrive deres funktioner, vil kunne os gere mere kvalificerede overvejelser om dens interne
organisering.

Ovenstaende overvejelser farer frem til falgende struktur for specialets 6 hoveddele og 11 kapitler.

Fagrste hoveddel - Introduktion

Kapitel 1 wudger introduktionen til specialet. Herunder ovenstaende indlgb til vores
problemformulering samt den ngdvendige begrebsmassige introduktion. Nedenfor vil vi definere
logotypen samt etablere det historiske grundlag, hvorpa logotypen er opstaet. Vi treekker dernaest
linierne op gennem historien til logotypen, som vi kender den i dag. Underkapitlerne til logotypens
oprindelse er struktureret efter fire signifikante spring i logotypens udviklingshistorie.

Efter den historiske gennemgang skitserer vi i kapitel 2 grundsztningerne og de globale og lokale
dimensioner i SFL for at vise, hvordan vi handterer logotypen indenfor den teoretiske ramme, som
SFL udger. Vi opstiller endvidere de ngdvendige kontaktflader mellem SFL som primaert
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verbalsprogligt orienteret teorikompleks og logotypen som en kommunikationsform, der ogsa
betjener sig af visuelle betydningsbarende elementer.

Anden hoveddel - Leksikogrammatikken

I denne hoveddel tager vi den egentligt grammatiske diskussion af logotyper som kommunikations-
form. Vi vil undersgge, om det overhovedet er holdbart at antage, at logotyper har en leksiko-
grammatik, og i forlengelse heraf hvordan denne leksikogrammatik har indflydelse pa
betydningsdannelsen. Vi indleder undersggelsen af betydningsdannelsen i logotypen ved at iagttage
betydningsdannelsen fra neden: Fra leksikogrammatikken og op mod semantikken.

Vi kortleegger i det enkelte kapitler de valgmuligheder, der ligger til grund for den leksiko-
grammatiske betydningsdannelse i logotypen. Kapitel 3 omhandler den eksperientelle metafunktion,
kapitel 4 den logiske metafunktion, kapitel 5 den logiske metafunktion og endelig kapitel 6 den
tekstuelle metafunktion.

Vi indleder alle kapitlerne med at formulere den enkelte metafunktions essens for at etablere det
mest fundamentale grundlag for vores iagttagelse af logotypen gennem den enkelte metafunktions
optik.

I diskussionen af de enkelte metafunktioner opstiller vi de leksikogrammatiske beskrivelsesnetveerk,
som tilsammen kan favne alle logotyper uanset deres udformning. Kortlegningen af leksiko-
grammatikken giver os et greb om betydningsdannelsens output, da udtrykket er leksiko-
grammatikkens realisering.

Tredje hoveddel - Konteksten

Fra iagttagelsen fra neden springer vi til iagttagelse fra oven: Fra konteksten og ned mod
semantikken. Kapitel 7 inddrager veerktgjer fra Niklas Luhmanns teorier om sociale systemer og fra
symbolistisk organisationsteori for at kunne belyse, hvordan logotypen pavirkes af og pavirker sin
kontekst. Samspillet mellem netop SFL pa den ene side og henholdsvis teorien om sociale systemer
og symbolistisk organisationsteori pa den anden side giver os et nuanceret billede af inputtet i
logotypens betydningsdannelse, idet deres funktion i og for virksomheder og mellem mennesker i
en kommerciel hverdag belyses.

Kapitel 8 undersgger narmere gennem hvilken funktion i1 konteksten logotypen finder sin
eksistensberettigelse. | dette kapitel treekker vi fortsat pa Niklas Luhmanns teorier og den nyere
symbolistiske organisationsteori, men inddrager ogsa traditionel semiotik for at belyse logotypens
funktion som tegn. Derudover inddrager vi nyere teorier fra kognitionsforskningen for give et
henholdsvis tegnteoretisk og kognitivt perspektiv pa logotypens funktion.

Fjerde hoveddel - Semantikken

| specialets 4. hoveddel samler vi i kapitel 9 tradene fra anden og tredje hoveddel. Indledningsvis
preesenterer vi en model for det semantiske rum (figur 9.1.) og vi videreferer det kognitive
perspektiv i en semantisk sammenhang. Herefter opstiller vi syv centrale semantiske mekanismer,
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som vi har kunnet identificere i logotypen, og vi gar rede for deres indbyrdes metaspatiale relation i
det semantiske rum.

Femte hoveddel - Analyse

Virkeligheden er alle teoriers testomrade. Kapitel 10 prasenterer de overvejelser, som danner
grundlag for vores praktiske analyse af 100 logotyper'. Kapitlet sammenfatter og afrapporterer
analysen og opsummerer, hvordan vore tanker og iagttagelser kan bidrage til en bedre forstaelse af,
hvad logotypen kan og ikke kan som kommunikationsform, samt hvad der er karakteristisk for
vores korpus af logotyper.

Sjette del - Konklusion

Dette speciale finder sin afslutning i kapitel 11, hvor vi opsummerer de erkendelser, vi har opnaet
samt de begraensninger, vi er stgdt pa i vort arbejde.

Efter denne gennemgang af specialets struktur vender vi os mod vores undersggelse, og indleder
med at definere objektet for vores undersagelse.

! Alle analyserne findes i bilagskompendiet
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1.5.: Hvad er en logotype

Hvad man i daglig tale refererer til som logo, har vi efter engelsk forbillede valgt at kalde logotype.
Logotype er en overordnet betegnelse for summen af de elementer, der udger virksomheders
signatur. Man kunne naturligvis indvende, at vi intet nyt tilfgjer ved at kalde logoer for logotyper,
men vi finder det ngdvendigt at indfgre en betegnelse, der forhindrer vanetenkning. Betegnelsen
logo er fuldt tilstreekkelig til brug i hverdagstale, men i denne undersggelse er vi ngdt til at arbejde
med et mere preecist st af begreber, der understreger, at logotyper er syntaktiske sammenstillinger
af veesensforskellige elementer.

Logotyper bestar af det farste eller begge af de falgende typer af elementer:

* ”Navnetraek”, der er virksomhedens navn, skrevet med bogstaver: som oftest et eller flere
proprier, men ogsa stadigt oftere mini- eller ellipsede s&tninger.

* “Bomerke”, der er det symbol (Jgrgensen, K.G., 1993, p.30), virksomheden identificeres
ved.

Figur 1.1.: Logotype, der bestar af bade bomarke og navnetraek

Navnetraek Bomarke

| tilfeelde, hvor der ikke er et eksplicit bomaerke forbundet med navnetraekket, er der stadig tale om
en logotype, da navnetraekket i sig selv er et visuelt udtryk. Som f.eks. LEGO:

Figur 1.2.: Logotype, der bestar af navnetraek

| tilfzelde, hvor der kun er tale om et bomearke, er der ikke tale om en logotype, da et rent bomarke
nok kan repraesentere virksomhedens identitet ikonisk, men ikke kan forbinde denne med navnet
som sadan. Kernen i logotypen vil altid veere den verbale form af propriet.
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Den rene bomarkeform findes som oftest i dele af en virksomheds designprofil?, men bomarket er i
disse tilfeelde som regel del af en logotype. Logotypen er med andre ord virksomhedens samlede
fysiske signatur.

1.6.: Logotypens oprindelse

Logotypen som kulturelt og organisationelt omdrejningspunkt har i princippet fulgt os siden
mennesket blev et kulturelt individ. Det er saledes svert at traekke en historisk streg i sandet, om
hvilken man kan sige: Her opstar logotypen. Sveert, fordi ferhistoriske visuelle repraesentationer
ofte indeholder elementer, man kan genkende i logotypen i dag. Saledes kan man i selv
hulemalerier genkende traek, vi i dag ser i den moderne logotype. For eksempel er bomerket for
diskotekskaeden The Australien Bar et symbol med inspiration fra den australske aboriginalkultur.
Hulemalerier var et udtryk for selve det udtryktes idé (ideen om en keempe-ren eller en mammut)
snarere end en minutigs gengivelse. P4 samme made er logotypen udtryk for virksomhedens idé.

Vi mener, at logotypens udvikling forlgber i ryk snarere end stat og linegrt. Disse ryk sndrer inden
for en relativt kort arreekke logotypen og dens brug. Set i dette lys kan vi dele logotypens historiske
udvikling op i 4 faser.

e Logotypen som identifikation, hvor det primaert er sma ivarksattere, som f.eks.
handvarksmestre, der skal kunne settes i forbindelse med deres produkter

* Logotypen som markgr for gruppetilhgrsforhold, som vi ser det i f.eks. uniformer og
gradstegn

* Logotypen som identitet, logotypen bliver omdrejningspunktet for sociale systemer, som
indgar i en starre sammenhang

* Logotypen som forteettet identitet, hvor logotypen anvendes som kommunikator i
forbindelse med branding

Disse faser er ikke udtryk for en kronologisk orden, hvor den ene type aflgser den anden. De er
ganske vist opstaet i den reekkefalge, vi angiver ovenfor, men man kan fortsat iagttage alle typerne i
dag. Det afgerende er, at det er fra disse fire overordnede faser - disse fire funktionsmodi — at
logotypen i dag henter grundlaget for sin eksistens. De fire historiske faser kan ydermere iagttages i
afspejlet form i den enkelte logotypes udvikling. Dette semantiske mikroperspektiv vender vi
tilbage til i kapitel 9.5.1

Da vores fokus er at undersgge logotypen dér, hvor den til stadighed udvikler sig for at tilpasse sig
de voksende krav, der stilles til den, er det den sidste type — logotypen som kommunikator af
forteettet identitet, der behandles mest indgaende i specialet.

2 Ved designprofil forstar vi alle de medier, som virksomheden benytter til at eksponere sin logotype. F.cks. brevpapir,

visitkort, udsmykning af biler, uniformer osv.
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Dette valg af fokus geelder bade i forbindelse med denne redegerelse for udviklingshistorien og i
resten af specialet. Men vi er ngdt til at skitsere de tidligere udviklingstrin, for at kunne forsta
dynamikken i logotypens udviklingsmaessige spring.

1.6.1.: Logotypen som medie for identifikation

I sin tidligste form kan logotypen som medie for identifikation spores helt tilbage til den
menneskelige kulturs redder. Visuelle identifikatorer kendes helt tilbage til ca. 3000 f.kr. i
hgjkulturerne i Mesopotamien, Agypten, Kina, Indien og Europa. De sas primert i form af
markeringer af ejerskab pa kveag, slaver og lignende. Ogsa diverse produkter som eksempelvis
stentgj blev market med producentens tegn, som borgede for agthed og kvalitet jf. Geschichte der
visuellen Kommunikation (Josef Muller-Brockmann 1986, p.9).

Logotypen, som vi i dag kender den i forbindelse med masseproducerede produkter, sa dagens lys i
forbindelse med bogtrykkerkunsten midt i det 13. arh. (Josef Muller-Brockmann 1986, p.39).
Bogtrykkerkunsten var netop det fgrste omrade, som blev objekt for masseproduktion og med dette
skift i produktionsmade skiftede ogsa logotypen karakter: Bogtrykkene blev fragtet langt omkring,
og det var ikke leengere givet, at den der kebte produktet kendte producenten. Her var logotypen
kommunikator af relationen mellem en producent - repreesenteret ved et bomarke - og et produkt.
Dette skift fra den tidligste brug af logotypen som markering af ejerskab pa f. eks. kveg til denne
brug i forbindelse med masseproducerede varer, anser vi for det fagrste spring i logotypens udvikling

1.6.2.: Logotypen som markgr for gruppetilhgrsforhold og tradition

Det naste store spring sker, da logotypen tages i mere bevidst brug som marker for
gruppetilhgrsforhold og skabelse af tradition. Wally Olins (1989, pp.13-19) navner i forleengelse af
Hobsbawm og Rangers The invention of tradition (2000) bomerkets rolle som marker for
gruppetilhgrsforhold og tradition. De to primare eksempler i Olins’ fremstilling er tiden op til den
amerikanske borgerkrig i 1861 og den britiske kolonimagts opbygning af styret i Indien efter
opreret i 1857. Nar vi har valgt at referere begge eksempler, er det fordi vi gnsker at vise den
simultane brug af denne kommunikationsform pa to sa forskellige steder pa jorden som et indicium
pa, at logotypen gennemgar et spring i udviklingen, nar de rette kulturelle betingelser er til stede.

Da staterne South Carolina, Mississippi, Florida, Alabama, Georgia, Louisiana og Texas
proklamerede deres lgsrivelse fra The United States of America og skabte The Confederate States
of America, opstod en akut mangel pa symboler. Symbolerne var afgarende for identitetsskabende
proces, der skulle skabe det ngdvendige sammenhold mellem The Confederate States efter
lgsrivelsen fra The United States. Derfor skabtes pa ganske kort tid alle de symboler, en stat kan
kendes ved; Penge - confederate dollars, flag - Stars and Bars, en grundlov, en
uafhzngighedserklaering og meget mere. Til at beskytte staten blev der udrustet en har og en flade,
og til brug for de militeere styrker blev der udviklet et komplet system af uniformer og gradstegn.
Uniformerne og gradstegnene tjente to formal: Dels at sikre at tropperne kunne kendes fra de civile
og dels at soldaterne kunne genkendes som tilhgrende forskellige kompagnier og niveauer i det
militere system.
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Pa denne made var Sydstaterne, som de populert kaldes, i lgbet af meget kort tid blevet
uddifferentierede som et komplet samfundssystem® i forhold til Nordstaterne. Denne
uddifferentiering skete naturligvis ikke udelukkende pa grund af de organisationelle symboler, men
de spiller ikke desto mindre en vasentlig rolle. De militere gradstegn og flaget virker som
forskellige bomerker, der signalerer bade gruppetilhgrsforhold og tradition. Savel
gruppetilhgrsforhold og traditioner er sociale mekanismer, der pa katalytisk vis understgttes af
symboler opfundet pa baggrund af et konkret behov.

| Indien skete der ganske fa ar tidligere en lignende skabelse af tradition og markerer af
gruppetilhgrsforhold: Alle de sma territorier, der tidligere var ejet af prinser, rajaer, maharajaer og
flere andre underordnede ordensgrader, skulle fgjes ind under det britiske koloniherredgmme. Man
indstiftede The Royal order of Indian Knighthood, og alle de mange overhoveder blev derefter
tildelt vabenskjold og placering i et meget kompliceret hierarki af ordensgrader.

Det komplicerede hierarki af ordensgrader blev skabt i en skan sammenblanding af lokal symbolik
og angelsaksisk heraldik, som skulle signalere territoriernes dobbelte tilhgrsforhold og give udtryk
af at have eksisteret altid. Der pa denne made skulle skabe et traditionsbundet grundlag for
hierarkiet.

Man kan naturligvis indvende, at grads- og enhedstegn ogsa blev bragt i anvendelse tidligere, i
eksempelvis romerriget, og dermed var en form for tidlig brug af logotypen. Hertil vil vi anfgre, at
den made hvorpa visuelle identifikatorer i de to ovenstaende eksempler bevidst bliver skabt og bragt
I anvendelse for at give indtryk af tilhgrsforhold og traditioner, der ikke eksisterede for
identifikatorerne, reprasenterer et markant brud med tidligere praksis. Vi ser eksemplerne fra
U.S.A. og Indien som et udtryk for, at logotypen som visuel kommunikationsform sa at sige var
klar til at tage endnu et spring i udviklingen, i samme gjeblik de rigtige betingelser var tilstede.

1.6.3.: Logotypen som markgr for en organisationel identitet

Det er ikke vanskeligt at se parallellen mellem de to eksempler pa statsmagters brug af den visuelle
kommunikationsform og store virksomheders lancering af corporate identity-programmer *, som vi
kender dem i dag.

Samfundssystemer og organisationssystemer har mange feallestrek, og derfor er det naturligt, at
virksomheder i starten af forrige arhundrede, hvor de i kraft af den industrielle revolution naede
hidtil usete starrelser, lod sig inspirere af statsmagter i deres daglige drift. Det var ikke leengere kun
den lille handvarksmester, hans bror og en fatter, der var beskaftigede i virksomhederne. De mest
visionare ledere i disse nye industrielle gigantvirksomheder fornemmede behovet for symboler, der

3 T specialets tredje hoveddel gir vi under vores gennemgang af konteksten meget mere i dybden med logotypens rolle i
forbindelse med dannelsen af sociale systemer.

4 Corporate identity programmer betegner de retningslinier og aktiviteter, der skal sikre en ensartet kommunikativ
fremtreeden internt og eksternt i en virksomhed.
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kunne markere en organisationel identitet. Igen skete der altsa et spring i udviklingen af logotypen
parallelt med en samfundsudvikling.

Olins (1999, p.48) fremhaver pa baggrund af Buddensieg og Rogges Industrial Culture den tyske
virksomhed AEG som en af de farste, der konsekvent benyttede sig bevidst af organisationel
symbolik.

The Rathenaus, father and son, had built up AEG. They had a dedicated sense of mission,
not just commercial mission, they believed, like many people of their kind who came later,
that socially orientated art could make people’s life easier (Olins 1999, p.48)

AEG ansatte 1. oktober 1907 arkitekten Peter Behrens som Kiinstlerische Beirat for virksomheden
med det formal at fokusere pa den astetiske side af alt, hvad AEG var og producerede. Saledes
udviklede Peter Behrens et for tiden helt unikt designprogram, der indeholdt alt fra bygninger over
produkter til publikationer. Det gennemgaende element i programmet var naturligvis logotypen.
Den blev gennem konsekvent og bevidst brug marker for en AEG-identitet. En identitet, der var
bygget pa en overbevisning om, at mennesker er astetisk bevidste skabninger, der hellere vil kabe
noget smukt end noget grimt.

AEG blev dermed den farste af en lang raekke store virksomheder, der lancerede og opretholdt
identitetsprogrammer. Logotypen blev i denne fase en ledsager til den kommunikation, som
virksomhederne udsendte til deres omverden.

Informationspresset var i denne farste del af forrige arhundrede kun en brgkdel af, hvad det senere
har udviklet sig til. Dette er en af arsagerne til, at blot det at benytte bomarket pa virksomhedens
brevpapir pa dette tidspunkt har veeret en markant brug af symbolet. | dag er der intet usedvanligt i
det, tveertimod er det det helt almindelige - det umarkerede valg.

Det er kendetegnende for en del af de store virksomheder, som op gennem forrige arhundrede
bruger store ressourcer pa at skabe en identitet, at deres fokus pa identitet er taktisk snarere end
strategisk. De ser logotypen og identiteten som markedsfaringsredskab mere end faeringsredskab®.
Man kan dermed sige, at der trods de store spring i logotypens udvikling alligevel kun er en
gradsforskel - og ikke en vaesensforskel - mellem oldtidens brug af identificerende tegn som garant
for &gthed og oprindelse og brugen af logotypen som markgr for organisationel identitet.

Det er farst hen mod slutningen af forrige arhundrede, at identiteten og logotypen inddrages direkte
i den daglige ledelse. Med topledelsens udelte bevagenhed er omstendighederne for logotypens
udvikling ved at @ndre sig. Men som vi har set tidligere, skal der veaere nogle ganske bestemte
betingelser til stede, far kommunikationsformen kan tage det sidste veesentlige spring frem til den
form, vi kender logotypen under i dag.

> Foring er et militaert begreb for ledelse.
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En af disse betingelser opstar gennem virksomheders behov for at kommunikere deres verdier.
Dette behov har gennem tiden veeret erkendt, men er blevet tilfredsstillet gennem andre medier.
Som i tilfeldet med Midland Bank (Olins 1989, p.56) er det f.eks. sket gennem spektakulaer
byggestil, brevpapir med guldtryk og lignende. Men i takt med at mere og mere af en virksomheds
eksistens bliver af virtuel og kommunikativ karakter, er der behov for en kommunikator, der er i
stand til at honorere de nye krav, samfundets kommunikationsmaessige evolution stiller. Man ser da
ogsa en sammenhang mellem udviklingen af forretningsomrader og kommunikation af vardier via
de traditionelle medier. For eksempel navner Olins (1989, p.58), at bankernes bygninger i starten af
60erne, hvor deres aktivitetsomrade var under forandring, ogsa afspejlede denne usikkerhed. Det
var tydeligt, at ledelserne godt var klar over at byggeriet afspejlede et verdisaet, men de var ikke
sikre pa, hvilket veerdisat bygningerne rent faktisk skulle afspejle. Derfor sa man i denne periode en
stor spredning i byggestilen, hvor der tidligere pa det nermeste havde eksisteret en facitliste til,
hvordan en bank skulle se ud. Samtidig sa man ogsa, at mange af virksomhederne udskiftede deres
bomeerker. Der var dog, ifglge Olins (1989, p.59), snarere tale om en opdatering af gamle heraldiske
symboler end en bevidst udnyttelse af bomarkernes kommunikative potentiale.

Der findes utallige eksempler pa at virksomheder, der forstod vigtigheden af at markedsfgre sig i de
nye medier for massekommunikation som f.eks. Procter & Gamble og Kellogg’s. Disse
virksomheder oplevede kolossal fremgang i lgbet af forrige arhundrede, mens de, der holdt fast i
den traditionelle made at gribe tingene an pa, blev sejlet agterud.

Denne udvikling er ikke blevet mindre tydelig i starten af firserne, hvor omstendigheder i
samfundsudviklingen tilsiger logotypens forelgbigt sidste udviklingsmaessige kvantespring.

1.6.4.: Logotypen som forteettet identitet

I dag er samfundet ikke mindst kendetegnet ved et kolossalt informationspres. Vi bombarderes
dagligt med omkring 3000 budskaber alene indenfor markedsfaring. Derudover kommer alle de
andre informationer, vi skal forholde os til: Hvad vi skal kgbe ind, hvornar bgrnene skal hentes,
hvis fadselsdag det nu er i dag, hvad vi skal huske pa jobbet i morgen osv. Lars Qvortrup (2000) har
kaldt vores samfund for det hyperkomplekse samfund, Ulrich Beck (1992) har kaldt det
risikosamfundet pa grund af de iboende risici for at treeffe de forkerte valg blandt alle de valg, vi
skal treeffe hver eneste dag. Niklas Luhmann (1999) taler om, at det moderne samfund er
kendetegnet ved en kompleksitetsgrad, der ger os afhengige af forskellige
kompleksitetsreducerende mekanismer, for at kunne agere.

Det er i forbindelse med skiftet til det moderne komplekse samfund, vi ser logotypen indtage en
rolle, der er veesensforskellig i forhold til de tre andre perioder. Springet til logotypen som
kommunikator for en forteettet identitet er baseret pa virksomhedens behov for en unik position i en
hyperkompleks og informationsmaettet verden. Der er nogle fa virksomheder, der i starten af 80erne
er bevidste om dette behov og arbejder pa at skabe eller manifestere deres unikke position gennem
visuelt design, men det er forst nogle ar senere, med lanceringen af brandingbegrebet og
erkendelsen af at en unik position skaber gkonomisk verdi, at ressourcerne til den bevidste brug af
logotypen frigives og springet for alvor realiseres.
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Det er et spring fra en forholdsvis simpel tegnrelation til en meget kompliceret tegnrelation, vi
mener at kunne iagttage i logotypen i dens seneste form.

Vi vil i specialet argumentere for, at logotypen i den vaesensforskellige kontekst, som det moderne
samfund udger, udvikler nye kompetencer for informationsoverfersel. | det moderne samfund ser
vi, at logotypen ikke alene lgfter de opgaver, den gjorde i de tidligere perioder, den er ogsa, ved
bevidst og konsekvent udformning, lancering og brug, i stand til at virke som barer af en forteettet
identitet for virksomheden pa alle de markeder, den fungerer i.

Logotypen som berer af en fortettet identitet star pa skuldrene af de tre andre funktionsmodi, men
er samtidig helt sin egen. Det er den ikke mindst, fordi en radikal sndring i logotypens kontekst
affader en ny og a&ndret rolle for logotypen. Den radikale &ndring af konteksten er, som navnt, den
erkendelse, at et brand kan vare en reel vaerdiskaber for en virksomhed. Forbindelsen mellem et
brand og en logotype er et serdeles komplekst omrade, hvor tegn, semiotiske systemer, historie,
myte, organisationel fortelling, kultur og sociale systemer mgdes i logotypens betydningsdannelse.
Det er processerne i denne betydningsdannelse, vi gnsker at undersgge. Inden vi for alvor kan tage
fat pa undersggelsen, er vi dog nadt til farst at introducere begrebet brand.

1.6.5.: Logotypen og brandet

Det er to arsagers samtidige virkning, der keaeder logotypen og brandet sammen. Den ene er den
stigende bevidsthed om brandet som verdiskaber, og den anden er den eksponentielt stigende
informationsteethed, som er en realitet i den udviklede del af verden.

Logotypen som beerer af et brand opstar som navnt fgrst med erkendelsen af brandets betydning
som et veerdifuldt aktiv for virksomheden. Firserne var i USA preaget af en lang reekke fusioner og
virksomhedsopkegb. Mange af virksomhederne havde relativt darlige indtjeningsrater, hvad der for
en analytiker pa dette tidspunkt var et udtryk for, at virksomheden ikke var meget veerd. Men under
denne reekke af overtagelser af mindre virksomheder, som markedsferte kendte produkter, viste det
sig, at de store virksomheder som Nestlé, Phillip Morris, Seagram, Lever og Procter & Gamble
(Kapferer 1997, p.21) var parate til at betale langt mere for de sma virksomheder end deres bogferte
veerdi. Fgdevareproducenten Kraft blev f.eks. i 1988 solgt til Phillip Morris for 12,6 mia. dollars.
Belgbet svarede pa dette tidspunkt til mere end 6 gange virksomhedens bogfarte veerdi (Klein 2000,
p.7). Overtagelsen af Kraft er bare ét eksempel.

Med disse gentagne virksomhedsovertagelser til priser, der forekom fuldsteendigt vanvittige, blev
kapitalmarkedet opmarksomt pa varenavnet, eller brandets evne til at skabe og akkumulere
gkonomisk veerdi i kraft af kendskab og position pa markedet. Da samfundet pa samme tid udviste
en klar tendens til et eksponentielt stigende informationspres, var grundlaget for en ny
kommunikationsform lagt. Dette markerede samtidig et skift i logotypens rolle. Logotypen fik fra
dette gjeblik en central rolle som kommunikator for disse brands. I samme gjeblik brandets rolle
andredes, @ndrede logotypen sig ogsa og udviklede sit kommunikative potentiale.
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Logotypen er uomtvisteligt en veesentlig del af et brands fysiske udtryk, og med mere fokus pa
brandet, kommer logotypen ogsa mere i fokus. Brandet og logotypen eksisterer i dag i en stadig
runddans. Brandet ferer nu an og logotypen falger efter trin for trin.

1.6.5.1.: Logotypens funktioner i forbindelse med et brand

Nar vi vil undersgge, hvilken rolle logotypen kan indtage i forbindelse med et brand, ma vi gribe
tilbage i historien endnu en gang. Logotypens kapacitet til at kommunikere historien om et brand
har sine historiske paralleller, men det er fgrst med brandet, at disse kapaciteter udfoldes i en
merkantil sammenhzng. Kapaciteten afhaenger dels af logotypen i sig selv, men ogsa i afggrende
grad af vores kompetence til at afkode budskaberne. Denne kompetence har vi opbygget gennem al
den tid, mennesket har veeret et kulturelt vaesen, og derfor ridser vi den kort op her. °

Som det fremgar af f.eks. hulemalerier, har vi siden farhistorisk tid afbilledet dyr, jagtmotiver og
lignende. Ikke ngdvendigvis fordi de var smukke eller havde en smuk form, men af hensyn til deres
magiske funktion i datidens primitive jeeger- og samlerkulturer. Malerierne gav de primitive
mennesker en falelse af styrke og sammenhold gennem deres falles tro pa, at and kunne fanges og
kontrolleres gennem visuel fremstilling.

These pictures, which are almost exclusively of animals, are generally thought to be of
magical significance. Primitive man believed that through them he obtained power over
the animal itself and would be succesful in the chase. Primitive art, then, is a form of art
dedicated by practical life (Miller-Brockmann 1986, p.7).

Naturligvis er hulemalerier og logotyper to forskellige feenomener, men det er vores tese, at denne
iagttagelse maske kan fortzelle os, hvorfor logotypen har sa stor en gennemslagskraft i dag. Saledes
vender vi i 3. hoveddel tilbage til dette feenomen fra en sociologisk vinkel, og belyser, hvordan
logotypen kan veere et omdrejningspunkt for en kultur. Wally Olins bestyrker vores tese om
sammenhangen mellem de preehistoriske hulemalerier og logotypen i sin artikel "How brands are
taking over the corporation” (Schultz edt. 2000, p.63):

Nike and brands like it appear to have this kind of spiritual power. They seem, in an
individualistic, materialistic, acquisitive, egocentric era to have become some kind of
replacement for or supplement to religious belief. Why else, one has to ask, are individuals
prepared to demonstrate their allegiances to brands of softdrinks, cigarettes, and training
shoes by draping the insignia of these products all over their person?!

Selvom der nu er gaet adskillige tusinde ar siden hulemalerierne blev malet, kan meget af den
samme magi i dag fornemmes i og omkring logotyperne i de sterkeste brands. | dag ved vi
naturligvis pa et intellektuelt plan, at vi ikke bliver adraette som katte, blot vi ifgrer os et par sko fra
Puma, men kraften i brandet realiseret gennem et godt symbol fortryller os ikke desto mindre stadig
- fuldsteendig som vore forfaedre blev det.

¢ Sammenhangen mellem logotypen og individdets kompetencer uddyber vi fra et semantisk perspektiv i kap. 9.5.
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The best and most succesfull brands can compress and express simple, complex and subtle
emotions. They can make those emotions immediately accesible, in many cases overriding
mountainous barriers such as ethnicity, religion and language. (Olins i Schultz edt. 2000,
p.63)

De ovennavnte citater taler alle om, at det er noget magisk, neasten overnaturligt, der er pa spil i
hulemalerier - og brands. Hvis vi antager, at et brand i stor udstreekning udtrykkes gennem
logotypen, og logotypen dermed bliver omdrejningspunkt for en idé eller en livsstil snarere end et
produkt, kan man med nogen ret sige, at vi er vendt tilbage til dynamikken i farhistoriske
hulemalerier og deres funktioner. Nok maler vi i dag mange ting, fordi de er smukke, men
logotypen udformes stadig udelukkende, fordi den har en funktion.

Brand og logotype smelter sammen pa det tidspunkt, hvor brandet opstar som veerdiskaber, og hvor
der er behov for at kunne materialisere denne ellers dematerialiserede veerdiform. Det er interessant
at bemarke, hvordan to aspekter ved en virksomhed lever side om side i mange ar for derefter pa
det tidspunkt, hvor de rigtige vekstbetingelser er til stede, at smelte sammen i symbiotisk
sameksistens.

Efter denne introduktion til specialets fokusomrade, er vi rustet til at pabegynde vores undersggelse
af logotypens betydningsdannelse.
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2.. Sprogteoretisk indledning
2.1.: SFLs fire grundsaetninger

For at kunne opfylde vore gnsker om et relativt stort teoretisk raderum, indenfor hvilket vi kan
beskrive betydningsdannelse i logotypen, har vi valgt at sege helt ned til de grundleggende
teoretiske tanker, som ligger bag sprogsynet i SFL, og basere vores undersggelse pa dem. Det gar vi
af den grund, at selv om SFL er en deskriptiv og ikke en normativ teori, er den udviklet i iagttagelse
af verbalsproget. Objektet for vores undersggelse er af en karakter, der er veesensforskellig fra
verbalsproget, og denne fremgangsmade giver os bedre muligheder for at overfare det systemisk
funktionelle tankegods til vores felt, end hvis vi trin for trin havde forsggt at spejle de enkelte
elementer indenfor SFL over i undersggelsen af logotypen. Denne fremgangsmade ligger helt i
forleengelse af ophavsmanden til SFL M.A.K.Hallidays intention om at beskrive sprog i brug og
sprogets mekanisme snarere end blot at beskrive verbalsprog.

De fire grundsatninger lyder i de danske systemisk funktionelle lingvisters version (Andersen,
Petersen og Smedegaard 2001, p.17):

Sprogbrug er funktionel

Sprogets funktion er at skabe betydninger

Disse betydninger pavirkes af den kontekst, de udveksles i

Sprogbrugen er en semiotisk proces, hvorved betydninger skabes gennem valg

Ao

At sprogbrugen er funktionel, er et udtryk for den grundleggende konception af sproget som en
organisme. Sprogbrug sker af en arsag, det har en funktion. Selv den mest fatiske og tilsyneladende
formalslegse kommunikation har netop stadig den fatiske funktion (Jakobson 1960, p.45), som
funktion. Vi mennesker har sproget, som den vigtigste af alle egenskaber. Sproget er den eneste
egenskab, der adskiller os fra dyrene. Det er sproget, der satter os i stand til at reflektere over vores
eksistens og dele denne refleksion med andre. For os er sprogets vigtigste funktion derfor at gare os
til kulturelle vaesener. Dette leder frem til anden, tredje og fjerde grundsatning.

Det er gennem sproget, at vi skaber sproglige’ betydninger, som vi kan dele med hinanden. Det er
sproget, der sa vidt det er muligt, fastholder tanken og lader os dele dem med hinanden. | og med at
vi deler betydninger med hinanden skitserer vi, hvordan vi hver isar opfatter vores omverden -
vores kontekst. De sproglige betydninger er ulgseligt knyttede til den kontekst, eller det diskursive
rum, som de fungerer i. Denne pavirkning fra kontekst til sproglig ytring udger SFLs tredje
grundsztning. Vi ser imidlertid ogsa en tydelig pavirkning fra ytringen til konteksten.

7 Med ordvalget ’sproglige betydninger” ensker vi at signalere vores stasted i diskussionen om, hvorvidt vi er i stand til at
percipere vores omverden ekstrasprogligt eller ¢j. Vi mener afgjort, at man kan tale om en ekstrasproglig perception, men
denne er netop ckstrasproglig. Derfor kan man ikke diskutere en sidan form for perception med sproget. Denne
perceptions domaene ligger uden for sprogets raekkevidde. Hvordan skal man f.eks. sprogligt beskrive karlighed, en orgasme
eller smagen af chokolade? Det lader sig ikke gore, men det betyder ikke, at vi er ude af stand til at genkalde os folelsen.
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Ytring og kontekst star for os at se i et dialektisk forhold til hinanden. Dialektikken kan vi belyse
ved her at seette den fjerde grundseetning i spil. At betydningen skabes gennem semiotiske valg og
fravalg betyder, at vi ved at vaelge at kommunikere om noget i konteksten fraskriver os muligheden
for at kommunikere om resten. Dette er et helt banalt vilkar, men har alligevel umadelig dybde.

Nar vi i en given kontekst vaelger at kommunikere om dette og ikke hine tema, satter vi fokus pa et
bestemt omrade i konteksten. Dette fokus skaevvrider sa at sige det diskursive rum, og pavirker i hgj
grad hvilke temaer, der efterfglgende kan og ikke kan kommunikeres, under forudseetning af at
kommunikationen fortsat skal veere meningsfyldt. Dette gensidige afhangighedsforhold mellem
tekst og kontekst gar, at vi har fundet det ngdvendigt og relevant at underbygge ovennavnte tese
med andre teoretiske verktgjer end stringent lingvistiske for at vise, hvordan logotypen kan
medvirke til at skabe forandringer i konteksten.

Undersggelsen af logotypen foregar primert i en kommerciel kontekst, men kan i princippet
henfares til alle organisationer eller sociale grupperinger, der ser sig selv som sadan, og som
identificerer sig ved et navn og et symbol. Vores primare fokus ligger dog pa virksomheder, der
benytter logotyper som primer kommunikator for deres identitet.

2.2.: SFLs holistiske tilgang til sproget

SFL har udviklet sig til et meget omfattende teorikompleks, der har en funktionel tilgang til sproget.
Det betyder, at den systemisk funktionelle tilgang er baseret pa sit eget funktionelle standpunkt
formulerer principper for langt den overvejende del af de lingvistiske mekanismer, man stgder pa i
andre lingvistiske skoler. Og hvad der er mindst lige sa vigtigt: Den systemisk funktionelle tilgang
til sproget er holistisk. Den sgger med andre ord at formulere den funktionelle sammenhang
mellem lingvistiske mekanismer, og ordne sine iagttagelser pa en made, sa de funktionelle
sammenhange i sproget bliver lettere at overskue.

Pa et overordnet niveau inddeler SFL sprogets funktioner i globale og lokale dimensioner. SFL er
udviklet i iagttagelsen af verbalsprog, og de globale og lokale dimensioner har derfor uomstrideligt
validitet for netop det verbalsproglige semiotiske system. Imidlertid har lingvister med andre
interesseomrader end det verbalsproglige (Kress, van Leeuwen (1991), Boeriis (2000), O’Toole
(1994)) arbejdet med vidt forskellige sprogformer (billeder, levende billeder, arkitektur) inden for
rammerne af SFL, og der hersker nu bred enighed om, at SFL’s globale og lokale dimensioner er
udtryk for nogle universelle betingelser for den made, mennesker organiserer sproglig interaktion

pa.

I vores undersggelse af logotyper som kommunikationsform inden for rammerne af SFL tilslutter vi
os denne grundlaeggende opfattelse af kommunikationens grundvilkar. Derfor er det ngdvendigt at
fastsla vores undersggelses placering i disse globale og lokale dimensioner. Grundlaget for denne
diskussion er Sproget som Ressource af Andersen, Petersen og Smedegaard (2001).
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2.3.: De globale dimensioner i logotypers grammatik

Konsekvensen af det holistiske aspekt ved den systemisk funktionelle tilgang til menneskelig
interaktion er, at teorikomplekset formulerer lingvistiske mekanismer, der varierer i detaljeringsgrad
fra de mest overordnede og generelle til de mest detaljerede og tekstspecifikke.

Vi vil i dette speciale kun bergre de allermest overordnede principper i det omfang, de har
betydning for logotyper. Afhandlingen er en detailundersggelse af et ganske lille spektrum i
menneskelig interaktion, og en lengere diskussion af de helt overordnede principper for denne
interaktion kunne maske nok veere interessant — men ikke relevant.

| det folgende vil vi dog ofte komme til at anvende SFL-terminologi for de allermest generelle
aspekter ved menneskelig interaktion. Vi diskuterer netop logotyper som kommunikationsform, og
altsd ogsa deres relation til andre kommunikationsformer. Med andre ord er en praesentation af de
globale dimensioners terminologi ngdvendig.

Der er tre kardinalpunkter i SFL-teorikompleksets globale dimensioner: Instantiering, stratificering
og metafunktion.

2.3.1: Instantiering

Instantiering udtrykker relationen mellem sproget som overordnet system og sproget som konkret
tekst. Relationen udtrykkes gennem 3 begreber:

e System
* Register
* Tekst
Relationen mellem system og tekst er et kontinuum. Mellem kontinuumets yderpunkter, system og

tekst, findes registre. Registre er mgnstre, der er mere specifikke end systemet, men mere generelle
end de specifikke tekster.

Figur 2.1.: Aksen system - tekst

o)y

System =—— STTekst
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Set fra den systemisk funktionelle tankegang er logotyper aktualiseringer af en lille del af de
ressourcer, vores store sprogsystem indeholder. Logotyperne udger imidlertid deres eget system,
der nok er et subsystem til det store system, men ikke deto mindre har systempotentiale. Og
logotypernes udformninger falder i1 mgnstre, der igen betegnes som registre indenfor
logotypesystemet.

Hvorvidt dette speciale er en beskrivelse af et system eller et register, kan diskuteres: Set fra det
allermest generelle perspektiv er det en registerbeskrivelse: Vi undersgger den made, afgreensede
dele af henholdsvis det verbalsproglige semiotiske system og det visuelle semiotiske system bringes
i samspil i logotyperne. Logotyperne realiserer blot en lille del af systemet.

Set fra et mindre generelt perspektiv er specialet derimod en undersggelse af en selvstendig
kommunikationsform med systempotentiale og underordnede registre. Det er denne anskuelse, vi
har valgt at gare geeldende.

Logotyper har, sa vidt vi har kunnet konstatere, ikke tidligere vaeret behandlet som en selvstendig
kommunikationsform. Derfor vil veegten i dette speciale ligge pa en generel undersggelse af
logotypernes systemiske potentiale frem for en mere specifik undersggelse af forskellige registre
inden for logotypesystemet. En decideret registeranalyse ligger udenfor dette speciales fokus. Vi
koncentrerer os her primart om at beskrive systemet og etablere et analyseveerktgj, der kan benyttes
til beskrivelse af logotypen. | specialets 5. hoveddel afprever vi vores systembeskrivelse pa et
korpus af logotyper. Dels for undersgge om vores analyseverktgj reelt kan favne bredden i
logotyper, men ogsa til dels for at se om der er grundlag for pa et senere tidspunkt at foretage de
deciderede og meget omfattende registeranalyser.

2.3.2.: Stratificering (herunder realisering)

Stratifikation betegner de forskellige grader af semiotisk abstraktion, et komplekst semiotisk system
indeholder. Der er ud over et kontekststratum tre sadanne strata, der hver betegner en grad af
semiotisk abstraktion: Udtryk, leksikogrammatik og semantik.

Centralt i princippet om stratifikation er begrebet realisation, der betegner den made, de forskellige
strata er indbyrdes organiserede. Saledes realiserer et strata altid et hgjereliggende strata samtidig
med, at det realiseres af et underliggende.

Udtryk: Udtryksstratummet rummer sproget som konkret fysisk udtryk og har den laveste grad af
semiotisk abstraktion. For verbalsproget er der tale om fonologi og grafologi, for logotyper er der
tale om de konkrete verbalsproglige grafemer og visuelle entiteter, der udger logotypernes udtryk.
Udtrykket realiserer leksikogramatikken.

Leksikogrammatik: Det leksikogrammatiske stratum betegner sproget som potentiale til at forme

betydning med bade indhold og form og har en lidt hgjere grad af semiotisk abstraktion. Som vi
senere skal se, sker der for logotypers vedkommende pa det leksikogrammatiske stratum en

-20-



At hedde et billede — En undersggelser af betydningdannelsen i logotyper

sammenstilling af elementer fra bade det verbalsproglige semiotiske system og det visuelle
semiotiske system. Leksikogrammatikken realiserer semantikken og realiseres af udtrykket.

Semantik: Semantikken betegner sprogets betydning, og det semantiske stratum har derfor den
hgjeste grad af semiotisk abstraktion. Den sammenstilling af elementer fra henholdsvis
verbalsproglig og visuel semiotik, der for logotypers vedkommende ger sig gaeldende pa det
leksikogrammatiske stratum transcenderer pa det semantiske stratum til sammensmeltning, idet
betydningen opstar ved tolkningen af logotypen som helhed. Dette er ikke unaturligt, idet det er én
og samme kontekst, der fra det kontekstuelle stratum realiseres pa det semantiske stratum?®.

Kontekst: Konteksten er ekstrasproglig, og betegner den tingenes tilstand, de tre sproglige strata er
indlejrede i.

Det er en vigtig pointe, at et stratum ikke er en afgreenset og homogen sterrelse: Et givent stratum er
et kontinuum mellem de omgivende strata: Saledes er leksikogrammatikken i leksikenden
overvejende semantisk, mens den i grammatikenden ligger meget taet pa udtrykket. Pa samme made
er konteksten et kontinuum fra den mest generelle kulturelle kontekst til den mest specifikke
situationelle kontekst.

Nok spiller stratifikation en rolle i den made, hvorpa vi har valgt at strukturere specialet, men den er
ikke afggrende: Ofte er det sadan, at fremstillinger, der diskuterer et sprogligt fanomen ud fra SFL,
er strukturerede efter stratifikation over metafunktion. Disse fremstillinger udmaerker sig ved at
vaere serdeles overskuelige og paedagogiske, men i naervaerende specialeafhandling om logotyper
som kommunikationsform vil det vise sig, at stratifikations-strukturen ikke kan lgfte opgaven.

Nar man har med logotyper at gare, er en formidlingsmassig strukturering efter strata ganske enkelt
ikke leengere hensigtsmassig. | de falgende kapitler vil det komme til at sta klart, hvorfor en
stringent strataopdelt gennemgang af logotypers grammatik ikke kan gennemfares tilfredsstillende.
Vi vil dog allerede nu foregribe nogle af pointerne i vores egen diskussion, og gare et par
bemarkninger om logotypers natur og den konsekvens denne natur har for maden, vi har
struktureret vores gennemgang.

Vi vil i dette speciale gentagne gange komme til at behandle hvad man kunne kalde logotypens
minimalistiske natur. Logotyper er som regel resultatet af afsenderens gnske om at overfgre sa
meget information om en virksomhed som muligt pa kortest mulig tid og med faerrest muligt antal
betydningselementer. Logotyper ma oftest betegnes som strengt skonomiske, hvad virkemidler
angar. Nar man diskuterer logotypers grammatik er man ngdt til bestandig at holde sig forholdet
mellem det, der gnskes udtrykt, og antallet af betydningselementer, der benyttes til det, for gje.

8 De mekanismer, der gor denne sammensmeltning mulig, gir pd tvars af metafunktioner. De bliver behandlet 1 specialets 4.

hoveddel om semantikken.
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Sammenligner man i dette lys logotyper med verbalsproget vil man kunne konstatere, at der er savel
forskelle som ligheder. Bade logotyper og verbalsprog kan udtrykke et uendeligt antal betydninger.
Og begge systemer bruges faktisk til netop dét. Men hvor verbalsproget kan klare sig med et
begranset antal tegn® bestar logotypernes semiotiske system af et alfabet, hvor antallet af udtryk i
hgjere grad afspejler antallet af betydninger, der gnskes udtrykt.

Grunden er den, at verbalsprogets leksikogrammatik er precis, differentieret og giver mulighed for
at udtrykke stort set alting med kun 28 tegn. | forhold til verbalsprog er logotypernes
leksikogrammatik derimod ganske simpel. Der er med andre ord ikke et sa eksakt set af regler for,
hvordan systemets ressourcer kan kombineres for at skabe nuancerede og pracise betydninger. Men
som vi var inde pa ovenfor, betyder det ikke, at der ikke udtrykkes nuancerede og precise
betydninger gennem logotyper. Hele denne diskussion er arsagen til at vi har valgt at strukturere
vores gennemgang af logotypers grammatik efter metafunktioner snarere end strata. Den
diskrepans, der er mellem pa den ene side logotypernes tegnsystems sterrelse og mangden af
forhold, der gnskes udtrykt — og pa den anden side den simple leksikogrammatik, ma betyde, at
logotypernes liv farst og fremmest udspiller sig i semantikken.

2.3.3.: Matrice

Man kan med fordel betragte et semiotisk system som en matrice, med instantiering pa X-aksen og
stratifikation pa Y-aksen (Lund Andersen 2000, p.22-25). Derved opnas et godt overblik over en
meget stor del af et givet semiotisk systems semantiske rum. Vi betragter savel det verbalsproglige
som det visuelle semiotiske system som matricer, blot er den betydningsbaerende mindsteenhed for
det visuelle system entiteten, hvor det for den skriftlige del af det verbalsproglige system, som vi
beskeeftiger os med, er grafemet.

Vores tese er, at sammensmeltningen sker pa det semantiske stratum, og da vi forsgger at udvikle
netveerk til meget overordnet klassifikation af logotyper, ma vi siges fortrinsvis at bevaege os i
systemenden af instantieringsaksen.

Figur 2.2.: Matrice
System  Register Teksk

Kontekst

Cemantil

Leksiko -
grommedalkk

Udbryk

9 54 fa som 28 for dansks vedkommende — og 25 for engelsk.
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2.3.3.1.: Matricepglse

Som det fremgar af illustrationen nedenfor, kan henholdsvis det verbalsproglige og det visuelle
semiotiske system betragtes som mere end den to-dimensionelle matrice, vi viste ovenfor: Man kan
forestille sig en tredje dimension, hvor et specifikt semiotisk system (f.eks. dansk, engelsk eller
fransk indenfor verbalsproget og stillbilledet, det levende billede eller tegningen inden for den
visuelle kommunikation) er skiver, der skeeres ud af en pgilse.

Figur 2.3.: Sammensmeltning af visuelle og verbalsproglige elementer pa det semantiske stratum

2.3.4.: Metafunktion

| stedet for at strukturere specialet efter strata, har vi som naevnt valgt at lade den sidste af de tre
globale dimensioner i den systemisk funktionelle tilgang til sprog veere den strukturerende variabel i
specialet, sa vi gennemgar leksikogrammatikken under lgbende hensyntagen til semantikken.

Det betyder i praksis, at vi behandler metafunktionsspecifikke semantiske mekanismer under den
relevante metafunktion, mens vi gennemgar de globale semantiske mekanismer, der fungerer
uafhaengigt af metafunktioner, i specialets 4. hoveddel.

| kapitlerne 3,4,5, og 6 beskriver vi de sproglige ressourcer, der for logotypernes vedkommende
ligger i de forskellige metafunktioner. Pa alle strata ud over det leksikogrammatiske stratum er der 3
metafunktioner: Den ideationelle-, den interpersonelle-, og den tekstuelle metafunktion. Pa det
leksikogrammatiske stratum opdeles den ideationelle metafunktion i heholdsvis den eksperientelle-
og den logiske metafunktion.

Vi arbejder med de samme principper for metafunktioner, som man kender fra undersggelser af
verbalsproget. Det skyldes, at vi grundleeggende er af den opfattelse, at der i den menneskelige
erkendelsesproces er visse informationer af deiktisk karakter: hvem, hvad, hvor, hvornar. Disse er
ngdvendige, for at vi kan placere kommunikation i dens rette sammenhang. Uanset om man
arbejder med verbalsprog, billeder, musik, eller som her med logotyper, kommer man ikke uden om
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at indkode sine beskeder med informationer af interpersonel, tekstuel, eksperientel og logisk
karakter. En central pointe i specialet er endvidere, at disse typer af information er sa afggrende for
vores lgbende afkodning af kommunikation, at vi i tilfelde af deres fraveer simpelthen selv udfylder
de tommer pladser med opdigtet information. Det er dog en anden diskussion, som vi vil vende
tilbage til i behandlingen af konteksten i specialets 3. hoveddel.

De fire kapitler, der hver behandler én metafunktion, er struktureret saledes, at vi indledningsvist
forsgger at se bort fra alle de grammatiske systemer, der indtil videre er beskrevet i forbindelse med
analyse af verbalsprog, visuelt sprog, formgivningssprog osv. Vi forsgger i stedet at
definere/formulere den pageldende metafunktions essens. Pa baggrund af denne indledende
definition tager vi hul pa de diskussioner, der er relevante for logotypen i relation til den
pageldende metafunktion. Det skyldes, at vi i arbejdet med logotyper har at ggre med en
kommunikationsform, der ikke tidligere har veeret behandlet selvsteendigt fra et sprogteoretisk
synspunkt.

Da vi gnsker at forblive tro mod grundprincipperne i SFL savel som mod logotypernes natur,
forekommer denne fremgangsmade at veere den mest sobre. Vi haber ved denne fremgangsmade at
kunne udvikle en grammatik pa objektets egne praemisser og undga at lave en grammatik, der blot
er en spejling af den, vi kender fra verbalsprog.

2.3.5.: De lokale dimensioner i logotypers grammatik

De globale dimensioner i den systemisk funktionelle tilgang er sdvel eksternt som internt
organiserede: Eksempelvis sa vi, hvordan stratifikationsdimensionen var organiseret eksternt
gennem instantiering. De globale dimensioner organiseres imidlertid ogsa internt gennem 3 lokale
dimensioner: akse, rang og specifikation.

2.3.5.1.: Akse

Akse betegner sammenhangen mellem syntagmatiske og paradigmatiske dimensioner i sproget.
Logotyper er specielle i den henseende, da logotypesystemet naturligvis rummer paradigmatiske
valg, der er overordnede syntagmatiske valg (Andersen, Petersen og Smedegaard 2001, p.26) som
alle andre semiotiske systemer — men deres syntagmatik er anderledes.

Verbalsproglig syntagmatik er kendetegnet ved at veere sekventiel. Verbalsprog organiserer
fonemer/grafemer, morfemer, ord, satninger osv. som perler pa en snor, og man er ngdt til at
afkode dem fra den rigtige ende af og i reekkefalge, for at forsta dem rigtigt.

Logotyper derimod er kun delvist sekventielt indkodede. Den del af logotyperne, der har rgdder i
verbalsproglig semiotik, fglger naturligvis overordnet de verbalsproglige principper, mens den del,
der har rgdder i visuel semiotik, tilsvarende falger visuelle principper. Men mest usedvanligt er, at
visuelle elementer i logotyper kan faglge verbalsproglige principper, og i nogen grad omvendt. Det
er det, vi refererer til som tegnsystemernes symbiose.
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2.3.5.2.. Rang

Rang betegner en hierarkisk inddeling af helheder i stadig mindre dele. For verbalsproget er den
mindste helhed fonemet for talt sprog og grafemet for skrevet sprog. Fonemer og grafemer betyder
intet i sig selv, men sammenseettes til betydningsmaessige mindsteenheder, der kaldes morfemer.
Morfemer sammensattes til ord, der igen sammensattes til ordgrupper, gruppekomplekser,
setninger, setningskomplekser og endelig tekster.

Informationen i logotyper er ogsa hierarkisk organiseret i flere niveauer. Men, som vi var inde pa i
gennemgangen af stratifikation og metafunktion, er logotypers leksikogrammatik langt simplere end
verbalsprogets. De betydninger, logotyper overfgrer, kreever simpelthen ikke en mere kompliceret
leksikogramatik. Det betyder ogsa, at logotypers rangorden indeholder langt feerre niveauer end
verbalsprogets. Igen er det ikke ngdvendigt at hierarkisere informationen yderligere, for at befordre
afkodningen.

Der pustes liv i en logotype fra savel det verbalsproglige som det visuelle systems side. Koblingen
af verbalsproglig og visuel betydning i logotypen sker pa det semantiske stratum og realiseres af de
underliggende strata fra begge systemer. Saledes er f.eks. det enkelte bogstav i et navnetraek
genstand for indgaende overvejelser, hvad angar farve, skriftsnit, tekstur, skydning, saliens, opacitet
osv. inden dets realisering, og er pa den made savel et grafem som en entitet. Her ser vi en klar
adskillelse mellem det visuelle og det verbale system. Hvor det for det verbales vedkommende er
sammenstillingen af grafemer, der danner morfemer osv., lader den visuelle entitet sig ikke bryde
op i mindre enheder. Det er entiteten, der transcenderer op gennem de nederste strata og er bade en
udtryks- og indholdsenhed, hvor grafem og morfem er henholdsvis udtryks og indholdsenhed.

Rangfalgen i logotyper er speciel, idet der findes to forskellige typer betydningselementer: ét for

hvert af de semiotiske systemer, der settes i samspil i logotypens udtryk. Navnetreekkene er
verbalsproglige, mens bomarkerne er visuelle.

Figur 2.4.: Rangmodel
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2.3.5.3.: Specificering

Specificering er et beskrivelsesverktgj for iagttagere af sprog, mere end det er et udtryk for en
dimension i sproget.

Det er en central tankegang i SFL, at paradigmatiske relationer i sprog organiseres i netveerk. \Vores
arbejde med logotyper har resulteret i en reekke systemnetverk, der skildrer de valg, en sprogbruger
har i udformningen af en logotype. Med netveark forstar vi i forleengelse af Martin (1992) den
visuelle fremstilling af det system, de paradigmatiske valg tilsammen udger. Det samlede netvaerk
kan i sin ideale form beskrive enhver mulig realisering af logotypers potentiale og samtidig vise,
hvilke semiotiske fravalg, der er er foretaget i processen.

2.4.: Opsummering af sprogteoretisk indledning

Vi har nu ganske kort ridset SFL’s globale og lokale dimensioner op. Vi har fastslaet, at vi gnsker at
diskutere logotyper som én selvstendig kommunikationsform blandt mange andre, og vi har
placeret diskussionen i forhold til de globale dimensioner:

* Instantiering, hvor vi slog fast, at vores diskussion kommer til at ligge i systemenden af
instantieringsaksen

e Strata, hvor vi slog fast, at diskussionen vil komme til at dreje sig om at afdaekke semantikkens
black box ved at belyse den fra savel leksikogrammatik som kontekst

* Metafunktion, der vil blive det overordnede strukturerende princip i gennemgangen af
leksikogrammatikken

Samt de lokale dimensioner:
* Akse, der udtrykker relationen mellem paradigmatik og syntagmatik

* Rang, der udtrykker relationen mellem det niveauinddelte hierarki af dele og helheder, der
udger en ytring

* Specificering, der udtrykker paradigmatiske valg gennem systemnetverk
Vi kan nu tage fat pa den ferste egentlige hoveddel i vores diskussion af logotyper som

kommunikationsform, hvor vi gennem en beskrivelse af logotypernes leksikogrammatik forsgger at
na sa langt ind i deres semantik som muligt.
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Anden hoveddel: Leksikogrammatikken

3.: Den eksperientelle metafunktion

3.1.: Metafunktionens essens

Essensen i den eksperientelle metafunktion i en sproglig ytring er information om sagsforhold og
erfaringer. Populeart sagt er en ytrings eksperientelle betydning det, ytringen handler om.

Informationen om sagsforhold og erfaring er altid struktureret omkring processen. Centralt i
menneskelig erkendelse er det faktum, at vi konstruerer betydning omkring handlinger, haendelser
og tilstande, der er procesuelle starrelser. Af lige sa central betydning for den eksperientelle struktur
er participanten. Participanten er en nominal stgrrelse, der er nert knyttet til processen.
Participanten indgar med andre ord i de handlinger, handelser eller tilstande, processen realiserer.

Processer og participanter er ulgseligt forbundne i en form for yin-yang-relation: En participant i
sproget skaber ingen betydning uden den proces, den indgar i. En participant er med andre ord
betydningslgs, med mindre den ger noget, noget gares ved den, eller den blot eksisterer og altsa er
pa en eller anden made. Omvendt kan man ikke forestille sig en handling, haendelse eller tilstand
uden at nogen gar noget, at noget sker eller at noget simpelthen er.

3.2.: Ergativitet og transitivitet

Undersggelsen af relationen mellem processer og participanter og i forlengelse heraf selve
processens vasen og de forskellige vinkler, den kan anskues fra, har i forbindelse med logotyper
vist sig at veere overordentlig interessant. Det interessante er, at logotyper gennem tegnsystemernes
symbiose er tilkoblet nogle ressourcer, der ikke ligger inden for det verbalsproglige domane.

I en meget stor del af de logotyper, vi har undersggt, er processen og dermed relationen mellem
proces og participant ganske ligetil og logisk, og den kan derfor uden navneverdige problemer
beskrives med systemet TRANSITIVITET, der er det begrebsapparat, vi som regel er mest
fortrolige med fra verbalsprogligt orienteret SFL.

Parallelt findes der imidlertid ud over denne store klasse af logotyper en anden og lidt mindre del af
logotyperne, der er sa udpraeget visuelt orienterede i deres udtryk, at en beskrivelse fra den
transitive synsvinkel simpelthen ikke slar til. Hvordan beskriver man f. eks. processen i Apple
Computer’s &blelogotype, gjet i Synoptiks logotype — eller for den sags skyld en piktografisk
repreesenteret mand pa daren til et offentligt toilet?

Vi ma i disse tilfeelde konstatere, at mens man med verbalsproget kan udtrykke meget abstrakte og
komplekse sammenhange mellem processer og participanter, som man med logotyper end ikke kan
komme i nerheden af at udtrykke, kan man med logotyper gennem realiseringen af deres visuelle
ressourcer udtrykke nogle andre sammenheaenge, der er sd fantastisk simple, at verbalsproget
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kommer til kort. Selve processerne og dermed ogsa relationerne mellem proces og participant er i
Apple’s og Synoptiks logotyper sa simple, at de ikke kan forstas til fulde ud fra det perspektiv, vi
gennem verbalproget er vant til at arbejde med. De er hypersimple.

For at forsta disse hypersimple relationer mellem processer og participanter i den klasse af
logotyper, Apple og Synoptik tilhgrer, har vi, i vores sggen efter et eller andet, der kan give os et
fingerpeg om dynamikken i disse hypersimple relationer, mattet forholde os til hele det
begrebsapparat, der indtil nu er udviklet til beskrivelse af den eksperientelle metafunktion.
Konsekvensen er, at vi ma overveje logotyperne i relation til flere forskellige iagttagersynsvinkler.

Ifglge Halliday kan forholdet mellem proces og participant_anskues fra to vidt forskellige
synsvinkler. Han kalder dem den transitive og den ergative synsvinkel. Den transitive synsvinkel er
den, vi kender fra systemet TRANSITIVITET. Vi har ngje undersggt, hvad man gennem arbejdet
med disse to forskellige synsvinkler kan udlede af logotyperne, og vi foreslar nogle retningslinier
for, hvornar de hver iszr giver det mest fuldsteendige billede af logotypernes eksperientelle struktur.

Den transitive synsvinkel har et udgangspunkt, der er mere konkret og logisk end det er tilfeldet i
den ergative synsvinkel. Det skyldes, at den transitive anskuelse af forholdet mellem proces og
participant ligger i forleengelse af traditionel lingvistik, hvor transitivitet betegner verbers evne til at
tage objekt.

Det vil sige, at relationen mellem proces og participant set fra en transitiv synsvinkel er
lineeer.

Da den transitive synsvinkel er konkret, er der en direkte relation mellem sprogets kompleksitet og
kompleksiteten i det begrebsapparat, der kreeves for at beskrive det.

Anderledes forholder det sig med den ergative synsvinkel. Den ergative anskuelse af relationen
mellem proces og participant er ganske ny og udviklet med SFL som udgangspunkt.

Fra den ergative synsvinkel ses relationen mellem proces og participant som nukleeer.

Det vil sige, at processen og den participant, der er narmest tilknyttet processen opfattes som
semantisk sa teet forbundne, at de neermest udger et hele. De kredser i balance om hinanden som det
yin-yang, vi navnte tidligere.

Abstraktionsniveauet er veesentligt hgjere i den ergative end i den transitive synsvinkel, og derfor er
det muligt at reducere voldsomt i kompleksiteten i sprogets eksperientelle grammatik og arbejde
med sproget ud fra nogle meget generelle kategorier. Set fra den ergative synsvinkel er sprogets
eksperientelle grammatik relativt enkelt opbygget — og kan beskrives ud fra et generelt
begrebsapparat.
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Hallidays pointe i gennemgangen af den transitive kontra den ergative synsvinkel er, at alle
(verbalsproglige) ytringer i princippet kan iagttages fra begge synsvinkler. Han illustrerer sin pointe
ved at henvise til trickbilleder, der pa én gang kan forestille to forskellige ting — alt afhengig af
lagttagerens perceptive synsvinkel (Halliday, 1994, pp. 162-163).

| forlengelse heraf mener Halliday, at alle ytringer nok kan iagttages fra begge synsvinkler, men at
de fleste ytringer fortrinsvis leener sig op ad enten den ene eller den anden tolkning. Verbalsprogligt
har denne distinktion at ggre med de centrale variabler, processen i ytringen er struktureret om.

Variablen ekstension (hvor mange og hvilke participanter processen kan siges at forlenges til at
omfatte) indikerer en transitiv tolkning. Den transitive synsvinkels lineere natur ligger netop i
denne variabel, hvor der forleenges fra og til noget.

Variablen initiation (om processen er sat i gang af en kraft indefra eller udefra) indikerer en ergativ
tolkning (Halliday 1994, p. 163). Den ergative synsvinkels nuklegre natur udspringer af denne
variabel, hvor spgrgsmalet om initiation netop er ulgseligt forbundet med den tette relation mellem
proces og participant.

Hallidays betragtninger om transitivitet og ergativitet er dog af en eksklusiv verbalsproglig karakter,
og han ger sig derfor ingen overvejelser om synsvinklernes applikation pa andre semiotiske
systemer end netop verbalsproget. Af samme grund bliver det ikke helt klart i hans fremstilling, at
de to synsvinkler reelt er komplementare.

| undersggelsen af spgrgsmalet om relationen mellem proces og participant i f.eks. Apples og
Synoptiks logotyper bliver komplementariteten i transitive og ergative tolkninger af en ytring yderst
interessant. De to synsvinklers komplementaritet bestar ikke alene i, at de belyser sprogets
eksperientelle struktur fra to vidt forskellige vinkler, men at de kan bringes valgfrit i spil for
lgbende at fa den mest fuldsteendige beskrivelse af en given ytring.

Figur 3.1.: Apple’s og Synoptiks logotyper
O synoptik

Vi mener med andre ord at kunne ggre nogle iagttagelser af de to synsvinklers komplementaritet,
der ikke alene giver os mulighed for at lgse problemet med de meget simple logotyper som Apple’s
0g Synoptiks, men som kan udgere en rettesnor i iagttagelsen af ethvert semiotisk system. Som vi
var inde pa i indledningen til dette kapitel, varierer kompleksiteten i et givet semiotisk systems
leksikogrammatik meget. Det er denne variation i differentiering pa det leksikogrammatiske
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stratum, der afger om et semiotisk system kan klare sig med 28 tegn eller ma have et principielt
uendeligt alfabet. Den iagttagelse, arbejdet med transitive og ergative tolkninger af hypersimple
udtryk har affedt, er, at man ved at vurdere kompleksiteten i et givet semiotisk systems
leksikogrammatik kan fa et fingerpeg om, hvorvidt det pageldende system lener sig op ad en
transitiv eller en ergativ tolkning.

Pointen er, at jo mere kompleks et semiotisk systems leksikogrammatik er, jo mere differentieret
proces-taksionomi og participantfunktion skal der til for at beskrive dets ytringer. Eller sagt med
andre ord:

Er et semiotisk systems leksikogrammatik af stor kompleksitet, l&ener det sig op af en transitiv
tolkning. Er leksikogrammatikken derimod simpel, leener det sig op af en ergativ tolkning.

Inden vi gar i dybden med denne iagttagelse, ma vi have et mere detaljeret overblik over de
muligheder, henholdsvis den transitive og den ergative synsvinkel kan byde pa i forhold til
logotyper. Vi vil derfor i de fglgende to kapitler gennemga henholdsvis den transitive og den
ergative synsvinkel for at give en lidt mere detaljeret karakteristik af dem. Karakteristikken vil vere
baseret pa synsvinklerne, som de er udviklet gennem iagttagelse af verbalsproget. Dernaest
praesenterer vi systemerne TRANSITIVITET og ERGATIVITET, som de ser ud for logotyper.

3.3.: Transitivitet

Som vi var inde pa tidligere, er den grundleeggende forskel pa den transitive og den ergative
synsinkel henholdsvis deres lineare og nuklezre natur.

Som vi ligeledes var inde pa, er det linezre perspektiv mere konkret og logisk end det nuklezre.
Det ger den transitive synsvinkel mere kompleks end den ergative, idet den lavere grad af
abstraktion i1 den transitive synsvinkel gar en langt hgjere grad af differentiering ngdvendig for at
kunne opna en fuldsteendig beskrivelse af en ytring.

En handelse er lineer set fra den transitive synsvinkel. Den er en bevagelse fra en participant til en
anden. Heri ligger netop den variabel, processen er struktureret om: Ekstension. Hvilke
participanter og cirkumstantielle forhold forlaenges processen til at omfatte, og i hvilken ende af den
linezere relation star de?

I den transitive synsvinkel har man saledes et behov for at kunne specificere, hvilken type af
beveagelse der bestar mellem participanter: Rgrer den ene ved den anden, taler de til hinanden,
teenker de pa hinanden?

Differentieringen af forskellige typer af processer far i den transitive synsvinkel konsekvenser for
participantfunktionen, der er processpecifik. Hver proces er tilknyttet et st af participanttyper, der
beskriver funktionerne i den lineaere relation: Hvem giver, hvem modtager, hvem taler, hvem tales
der til? Det er vigtigt at holde sig for gje, at der, ligesom det er tilfeeldet i den ergative synsvinkel,
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altid er én participant, der er narere tilknyttet processen end de gvrige. Der er altid én participant,
der udfarer handlingen, er central i haendelsen eller blot er.

Det linexre aspekt af den transitive synsvinkel pd den eksperientelle konfiguration stopper
imidlertid ikke ved processer og participanter: Der inddrages en tredje variabel i konfigurationen,
nemlig cirkumstantion. Cirkumstantionen benzvner de deiktiske forhold, der er en del af relationen
mellem proces og participant. Hvor, hvornar osv.

Figur 3.2.: Den eksperientelle konfiguration fra den transitive synvinkel

Cirkvmstantialer

Figuren herover er hentet fra Sproget som Ressource (Andersen, Petersen, Smedegaard, 2000), og
viser ytringens eksperientelle konfiguration set fra den transitive synsvinkel. Det er denne
ekstensions-relation mellem processer, participanter og cirkumstantialer, der udger systemet
TRANSITIVITET. Vi har i denne sammenhang @ndret den centrale participants betegnelse fra
medium til kerneparticipant, da medium ogsa er et centralt begreb i den ergative synsvinkel.

| det felgende vil vi vise den made, hvorpa relationerne mellem processer, participanter og

cirkumstantialer udfoldes i logotyper, idet vi tager hgjde for superprocesser, processer o0g
miniprocesser.
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3.3.1.: Systemet TRANSITIVITET

| arbejdet med logotyper har vi ofte benyttet evolutionsteori som analogi for at forsta logotypernes
eksistensberettigelse: Deres evne til at pa en gang at kommunikere virksomheders navn og deres
identitet.

Logotyper har, som sproglig art betragtet, udviklet sig til at kunne overleve i en lille og kompetitiv
sproglige niche, der udger virksomheders kommunikation. Her lgser de deres opgave ved at veere
tilkoblet en ganske enestaende kombination af semiotiske systemer, der i krydsfeltet af deres
indbyrdes symbiotiske forbindelser giver logotyperne muligheder for at spille pa sproglige strenge,
der ikke kan iagttages noget andet sted. Denne mekanisme kalder vi tegnsystemernes symbiose.
Mekanismen vil blive diskuteret indgdende i specialets 4. hoveddel, der behandler logotypernes
semantik.

Tegnsystemernes symbiose gar logotyperne ekstremt succesfulde pa nogle omrader, mens de
kommer til kort pa andre. Saledes er logotypen set fra den transitive synsvinkel nok i stand til at
realisere forskellige typer af processer — og i nogen grad deres specifikke participanter, men
logotyper er i bedste fald klodsede, nar det kommer til realisering af cirkumstantiel information.
Man ser nasten aldrig logotyper, der forankrer proces og participanter i forhold til tid, sted, made
osv. Forankringen nar ikke udover, at designstil og tone giver et vagt fingerpeg om, hvilken periode
logotypen er et produkt af.

Det udger dog ikke noget problem for logotyperne, da cirkumstantiel information sjeeldent spiller
nogen rolle for de meddelelser, logotyperne overferer. Logotypernes budskaber er netop ofte af en
meget tidlgs, stedlgs og overordnet karakter.

Tegnsystemernes symbiose betyder, at vi opererer med bade det processuelle potentiale fra den
verbale og den visuelle semiotik, der kan tages i anvendelse sammen eller hver for sig™.

Det giver udslag i problematikken om, hvordan den procesuelle dynamik i hypersimple udtryk skal
forstas. Da logotyper treekker pa savel et visuelt som et verbalsprogligt processuelt potentiale, har vi
denne ret store gruppe af logotyper, hvor processen er sa simpel, at den ikke helt tilfredsstillende
kan forstas ud fra den transitive linezere synsvinkel, som f.eks. Halliday preaesenterer den (Halliday
1994, p. 167).

Inspireret af Glnther Kress og Theo van Leeuwen (1996) har vi derfor sggt at lgse problemet med
de hypersimple udtryk ved at operere med to hovedtyper af processer i systemet TRANSITIVITET:

* Konceptuelle processer
* Narrative processer

10 Dette gor sig i hojere grad galdende for en rent visuel end for en rent verbal meddelelse. Et rent navnetraek har altid

visuelle kvaliteter, der gor det specielt, mens et bomerke ikke behover verbal understottelse.
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Kress og van Leeuwen siger i deres bog Reading Images at:

...visual structures of representation can either be narrative, presenting unfolding actions and
events, processes of change, transitory spatial arrangements, or conceptual, representing
participants in terms of their more generalized and more or less stable and timeless essence,
in terms of class, or structure, or meaning (Kress & Van Leeuwen 1996, p. 79).

Vi opererer ikke med begreberne pa helt samme made som Kress og van Leeuwen, idet deres objekt
er fotografiet, og vores er logotypen. Deres objekt er pa sin vis mere kompliceret end vores, idet
fotografiet har en langt hgjere grad af detaljering og kontekstualisering end logotyper og kan
realisere komplekse narrativer gennem visuel semiotik alene. Logotyper er pa en anden vis langt
mere komplicerede end fotografierne, da de fungerer gennem tegnsystemernes symbiose. Vi
opererer derfor med narrative og konceptuelle processer pa felgende vis:

De narrative processer realiserer det potentiale, det verbalsproglige semiotiske system tilfgrer
logotypen — ogsa selvom det realiseres visuelt. Herunder falder alle processer, der pa en eller anden
made udtrykker et forlgb i tid. De narrative processer kan igen inddeles i de fire procestyper, vi
kender fra f.eks. dansk verbalsprog (materielle, relationelle, verbale, og mentale processer).

De konceptuelle processer realiserer det potentiale, det visuelle semiotiske system tilfgrer
logotypen. Konceptuelle processer kan ikke realiseres verbalt, og omfatter generiske®* fremstillinger
af participanterne.

Pa dette sted kan det ikke understreges nok, at vi er ngdt til at operere med kategorier, der indtil nu
ikke har veeret beleg for i den verbalsprogligt orienterede gren af systemisk funktionel
sprogbeskrivelse. Der er_typer af betydning, som verbalsproget ikke kan overfgre. Det er netop
nogle af disse typer af betydning, vi har med at gare i logotyper: hypersimple processer af den type,
vi sa i Apple’s og Synoptik’s logotyper (figur 3.1.), og som vi har haft sa vanskeligt ved at forsta.
Problemet er, at relationen mellem proces og participant i disse logotyper er sa simpel, at der ikke
kan siges at veere noget forbrug af tid. Der er ingen “unfolding actions and events, processes of
change, transitory spatial arrangements” eller andre af de markarer, der jf. Kress og van Leeuwen
benyttes til at skabe narrativ betydning - og som vi mener er helt centrale i verbalsproglig semantik.
Sa centrale, faktisk, at det, der ligger hinsides et forbrug af tid, udger en blind vinkel i
verbalsproget.

Denne pointe vil muligvis forekomme kontroversiel pa den, der er vant til at arbejde med SFL fra
det verbalsproglige perspektiv, men lad os, for at illustrere vores pointe, se pa det eksempel, vi
bragte pa banen farste gang vi introducerede til vanskelighederne med at forsta disse hypersimple
proces-participant relationer: En piktografisk afbilledet mand pa daren til et offentligt toilet.

""Den generiske fremstilling er udtrykket i sin mest generelle form, renset for individuelle detaljer.
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Figur 3.3.: Piktografisk mand |

Man kunne set fra det verbalsproglige perspektiv havde, at processen i en sadan ytring er
eksistentielt relationel: Der er en mand, Manden er pa dgren eller lignende.

Problemet er blot, at man set fra dette perspektiv har en verbalsproglig bias: For at kunne
identificere processen har man mattet oversatte ytringen fra det visuelle udtryk til et
verbalsprogligt, uanset om man rent faktisk setter ord pa eller ej. Betydningen er blevet omkodet til
en verbalsproglig struktur, der kan handteres med verbalsproglige vaerktgjer. Dermed er der gjort
vold mod den visuelle ytring: Den er blevet tilfert betydning, den ikke indeholder, hvor esoterisk
denne betydning end matte veere: Den er blevet tilfart tid og deiksis. Vi er af den opfattelse, at
verbalsprogligt realiserede processer altid er narrative, mens visuelt realiserede processer kan vaere
det.

Visuelle processer kan realisere betydninger, der ikke kan realiseres verbalt. | erkendelsen af det,
ma vi indfere den konceptuelle proces i systemet TRANSITIVITET for logotyper, for at kunne
beskrive eksempler som manden pa toiletdaren, Apple’s &ble og Synoptik’s gje.

Vi har to argumenter for, at der skulle veare tale om en selvstendig — og fra verbalsproget
vaesensforskellig — procestype.

Argument 1: Tid

Uanset hvor eksistentielt og generelt indholdet i en verbalsproglig ytring matte veere, vil der altid
veere et forbrug af tid i processen. Selv ytringer som Jeg er kan ikke forstas pa anden made, end at
man er over et tidsrum.

Det ligger absolut centralt i Halliday og Matthiessen’s opfattelse af processer, at de er temporalt
funderede:

Processes serve in the most central or nuclear role in a figure; they embody the temporal
properties of a figure unfolding in time (Halliday & Matthiessen 1999, p.64).

Konceptuelle processer er en visuel kategori, der realiserer logotypernes visuelle
betydningspotentiale. Den konceptuelle proces rummer ikke de temporale egenskaber ved en figur,
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der udfolder sig i tid. Det er ikke ngdvendigt at rekruttere forstillinger om tid, for at forstd manden
pa toiletdaren eller &blet i Apple’s logotype. De eksisterer uden for tid, eller rettere: Tid har intet at
gare med det budskab, de overfarer.

Man kunne indvende, at &blet og manden pa toiletdaren blot er participanter eller nominelle kerner
i den eksperientelle konfiguration. Men en sadan indvending vil i givet fald igen veeret baseret pa en
verbalsproglig bias: Tager vi igen fat i manden pa toiletdaren, fremgar det, at der kun skal en lille
@ndring til, far vi har endret den konceptuelle proces til en narrativ:

Figur 3.4.: Piktografisk mand |1

Ved at @&ndre mandens ene arm, mister han de egenskaber, der fgr gjorde ham til en generisk
fremstilling af en mands generelle, stabile og tidlgse essens (Kress & van Leeuwen 1996, p.79). |
stedet er han blevet tilfart serpraeg og frem for alt tid, idet den lgftede arm afkodes som en vinken —
og altsa en materiel proces. Hvad der ogsa er interessant, er at den @&ndring, der er foretaget, er af
leksikogrammatisk karakter: Betydningselementerne og deres leksikale indhold er de samme som
for: Hoved, krop, arm, ben. Men ved at sammensatte dem pa en lidt anden made, har vi frembragt
en ny og nuanceret betydning.

Argument 2: Deiksis

Konceptuelle processer rummer ingen deiksis. | eksemplet med manden pa toiletdgren, bliver der
tydeligvis tilfgjet deiktiske elementer ved en verbalsproglig omkodning af ytringen. Det betyder
selvfglgelig ikke, at vi med nogen ret kan haevde, at der altid er deiksis i narrative processer, blot at
der aldrig er det i konceptuelle processer.
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3.3.2.: Superprocessen

For at forklare, hvad vi forstar ved superproces ma vi kort se pa logotypernes sproglige funktion,
der i hgj grad har formet deres sproglige modus vivae.

Logotypernes eksistens er betinget af deres evne til at fremhave udvalgte treek ved en virksomhed.

Funktionen udfgres gennem relationel ekspansion, der satter modtageren i stand til at opfatte
logotypens meddelelse som et symbol for virksomheden. Denne relationelle identifikation er
overordnet logotypens g@vrige sproglige meddelelse, der realiseres gennem narrative eller
konceptuelle processer. Det er det, vi kalder en superproces.

| superprocesserne mgder vi to typer participanter: Fremtoning og Veerdi.

Man kan altsa fastsla, at der gennem den narrative>relationelle>identificerende superproces altid er
én superproces og mindst en superparticipant i logotypen, for uanset hvordan logotypen i gvrigt er
udformet, saetter den altid lighedstegn mellem Fremtoningen i form af virksomheden og Verdien i
form af informationen i logotypen.

Superprocessen i logotyper er altid narrativ>relationel>identificerende. Superparticipanten er altid
Fremtoning — og altid realiseret af logotypens proprium. Og der vil altid veere en form for Veerdi i
logotypen, selv om den ikke ngdvendigvis realiseres i en participant i traditionel forstand. Det
skyldes, at logotypen selv er Verdi.

At der kan vere information af Verdi-karakter til stede i logotypen uden en egentlig Verdi, skal ses
som udtryk for at vi i denne sammenhang er ngdt til at udvikle en udvidet opfattelse af begrebet.
Det skal_kunne handtere leksikogrammatiske valg, der vedrgrer valg af skriftsnit, farve, relativ
starrelse osv. Logotyper, der udgeres af rene navnetrak, tilskriver ogsa Fremtoningen, i form af
propriet, en eller anden form for Verdi. Saledes har Coca Cola’s og Carlsbergs unikke skriftsnit og
farvesammensatning tydelig karakter af participation, idet de helt klart opfattes som symboler for
virksomhederne - selv om de ikke kan siges at veere levende veasener, ting eller begreber og dermed
Participanter i ordets verbalsprogligt orienterede betydning.

Uanset hvilke processer der i logotypen realiseres gennem stejlende hingste (Ferrari) eller hoppende
mend (Brantano #50) er de altid indlejrede som Veerdi i denne superproces.

Figur 3.5.: Logotyperne for Ferrari og Brantano

X

BRANTANO s’
Ferrari
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3.3.3.: Processer og participanter

Ser man bort fra logotypernes helt overordnende funktion som superproces, kan man som sagt
lagttage to hovedtyper af processer i logotyper; konceptuelle og narrative processer. En interessant
lagttagelse ved logotypers eksperientelle konfiguration set fra den transitive synsvinkel, er at de nok
har en eksperientiel kerne i form af proces og en kerneparticipant, mens processen sjeldent
forleenges til yderligere participanter — og cirkumstantion ma siges at veere undtagelsen snarere end
regelen.

3.3.3.1.: Konceptuelle processer

Skal man klassificere procestyper inden for det systemisk funktionelle paradigme, vil man ofte sta i
situationer, hvor afgerelsen bliver subjektiv. | dette tilfeelde spiller udtrykkets modalitet ind, idet
greensen mellem det konceptuelle og det narrative er flydende: For at kunne skabe narrativ
betydning, er der ngdt til at veere tilstraekkelig information til stede i udtrykket, til at der kan siges at
veere tale om handling eller hendelse, forandring eller spatial transition.

Er udtrykket derimod reduceret til et minimum af information, vil der ofte vere tale om generiske
repraesentationer af participanterne i deres generelle og mere eller mindre stabile og tidlgse essens.
Helt konkret giver det udslag i participanternes score i de modalitetsskabende leksikogrammatiske
systemer: MATNING, DIFFERENTIERING, KONTEKSTUALISERING og DETALJERING.
Scoren i disse kontinua vil vaere meget lav.

Forskellen mellem konceptuel og narrativ proces baseret pa modalitetsskabende valg kan illustreres
med eksemplerne Synoptik og @je for @je lllustration: Begge logotyper omfatter et element af
typen bomeerke>figurativ, der tydeligvis repraesenterer et gje.

Figur 3.6.: Logotyperne for Synoptik og Dje for Dje lllustration

O synoptik
/\

@je for @je Mlustration

Forskellen er dog umiddelbar og klar: Den hgjere grad af kontekstualisering og detaljering i @je for
@jes logotype lader os afkode et blik, en rummelighed (f.eks. i hgjlyset, hvis assymetriske placering
giver indtryk af gjeablets hveaelving) og bestemme blikretning. Man fornemmer med andre ord, at
der er en bevidsthed bag gjet — og altsa en narrativ>mental proces. | Synoptiks logotype kan man
slet ikke tale om ”blik”, og man fornemmer her ingen bevidsthed bag gjet. Processen er konceptuel.
Den eneste participanttype i konceptuelle processer er Medium.
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3.3.3.2.: Narrative processer

3.3.3.2.1.: Materielle processer

De materielle processer er, nar man ser bort fra de relationelle>identificerende processer i
superprocesserne, langt de hyppigst forekommende narrative processer i logotyper. Materielle
processer udtrykker handlinger og handelser i den virkelige verden. Normalt siger man, at
materielle processer udtrykker fysiske begivenheder, menneskelig adfeerd samt mere abstrakt garen
0g mere abstrakte handelser.

Grundet logotypernes minimalistiske natur har de vanskeligt ved at handtere abstraktion — ud over
symbolsk reprasentation og metonymisk kompression®?, hvor f.eks. alt hvad man forbinder med
retfeerdighed kan sammenfattes i en vagt, eller hvor den komplicerede proces, det er at fa en idé,
kan udtrykkes ved en elpare. Materielle processer i logotyper ma siges at begraense sig til fysiske
begivenheder og menneskelig adferd.

Materielle processer er i logotyper defineret ved altid at have en Aktar.

Eksempler pa materielle processer i logotyper er: Brantano’s hoppende mand, Ferrari’s stejlende
hingst, Barsens springende hjort osv.

Figur 3.7.: Logotypen for Bgrsen

3.3.3.2.2.: Mentale processer

Som vi slog fast under gennemgangen af de konceptuelle processer, kan vi iagttage mentale
processer i logotyper. Mentale processer kommer som regel til udtryk i form af piktografiske
repraesentationer af sanseorganer, oftest gjne eller grer. Procestypen er sjelden, da den forudsatter
en klar forestilling om en bevidsthed bag sanseorganet (Sanser). Desveerre vil fremstillingen ofte
veere af en sa lav modalitet, at der ikke kan etableres forestilling om en Sanser, og processen ma
siges at hgre til i det konceptuelle domane.

Man kunne sagtens forestille sig logotyper, hvor den mentale proces bade omfatter en Sanser og et
Feenomen. Vi har dog hverken set eksempler pa det i vores analysemateriale eller andetsteds.

12 Begrebet “metonymisk kompression” stammer fra kognitionsforskningen, hvor det betegner en mekanisme, der lader en
helhed reprasentere ved en del. Betydningen af helheden er ”pakket” i et simpelt tegn, som en sprogbruger senere vil afkode
ved at ”pakke tegnet ud”. Saledes er en kongekrone en metonymisk komprimeret reprasentation af monarkiet, korset er en

metonymisk komprimeret reprasentation af kristendommen osv.
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Mentale processer i logotyper kan f.eks. iagttages hos: @je for @je Illustration.

3.3.3.2.3.: Verbale processer

Den mest sjeldne procestype i logotyper er den verbale proces. Alt tyder pa at udviklingen pa
internettet er den primeare faktor i1 logotypernes evolution i gjeblikket, idet alle geengse
konventioner om kommunikation her lader til at veere suspenderet pa grund af
multimedieteknologien. Saledes er det ogsa her, man ser flest eksempler pa procestypen.

Den verbale procestype treekker i trad med sin natur udelukkende pa de sproglige ressourcer,
logotypen gennem den verbalsproglige semiotik er tilkoblet. Den realiseres med andre ord altid i
logotypens navnetrak, idet et normalt verbalsprogligt udsagn — som regel projiceret tale - er blevet
ophgjet til proprium.

Man mgder kun participanten Talemal i logotyper, idet Siger er bortellipset eller underforstaet.

Et eksempel pa verbale processer i logotyper kan iagttages hos flyselskabet Go

Figur 3.8.: Logotypen for Go

D

O

Et samlet systemnetvark for systemet PROCESTYPE kan ses i figur 3.9.

Figur 3.9.: Systemet PROCESTYPE

1.: PROCESTYPE

korce ptL, vel
! meterie|
proces
Z
narrativ > mental
verbal
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3.3.4.: Cirkumstantiering (cirkumstantion)

Som det fremgar af diskussionen af proces/participant-dynamikken i logotyper set fra en transitiv
synsvinkel, mgder man i logotyper et lidt andet og reduceret system af processer og participanter
end i verbalsproget. Men der hvor den starste reduktion i logotypernes eksperientelle konfiguration
i forhold til verbalsproget findes, er i deres udbud af cirkumstantiel information.

Det skyldes givetvis at logotypernes budskab ofte er af en sa minimalistisk karakter, at yderligere
specifikation af deres eksperientielle indhold enten er umulig, ungdvendig — eller simpelthen
ugnsket. Ofte er logotyper et led i virksomheders bestraebelser pa at skabe en mytologi omkring
dem selv. Denne mytologi fungerer ofte netop i kraft af sin tidlgshed og/eller mystik, og vil derfor
kun besveeres af cirkumstantiel information. Denne diskussion hidrarer dog fra konteksten, som vi
vil vende tilbage til i specialets tredje hoveddel.

Det verbalsproglige system for cirkumstantiel transitivitet er meget detaljeret, og kan handtere
lokalitet, temporalitet, metodik, kausalitet, probabilitet, addition, rolle, sag og synsvinkel samtidigt.
Logotypernes system for cirkumstantiel transitivitet er som falge af logotypernes udformning og det
mindre behov for cirkumstantion langt mindre detaljeret. Det er dog ikke desto mindre muligt at se
eksempler pa cirkumstantion. Betragter man f.eks. Workingday.com’s logotype, fremgar det, at den
generisk fremstillede urskive viser tidsrummet 9 til 5. Eksemplet kan derfor tolkes som et udtryk for
temporal cirkumstantion, da tidsrummet fra 9 — 5 svarer til den normale arbejdsdag. Pa denne made
tidfeester cirkumstantionen tidsrummet for en "workingday”. Samtidig elaborerer urskiven ogsa det
verbale udtryk. Denne elaborering pa tvers af visuelle og verbale medier vender vi tilbage til under
intermedizr elaboration fra et henholdsvis logisk (kap.4.3.2.) og semantisk (kap 9.6) perspektiv.

Figur 3.10.: Logotypen for Workingday.com

WARKINGDAY.COM

3.3.5.: Miniprocesser i logotyper

Logotyper er afhaengige af en eksperientel konfiguration af processer, participanter og i nogen grad
circumstantialer for at overfagre eksperientiel betydning. Logotyper realiserer, som vi har set det fra
den transitive synsvinkel, denne konfiguration i form af superprocesser og processer og deres
respektive participanter. En beskrivelse af TRANSITIVITET med dets konceptuelle og narrative
processer bringer os et godt stykke videre i forstaelsen af den made, hvorpa logotyper skaber
eksperientel betydning. Ikke desto mindre er der utroligt mange tilfeelde, hvor logotyper skaber
eksperientel betydning, uden at transitivitetssystemet giver os en forklaring p& hvordan®®.

13 Her taler vi ikke om hypersimple udtryk: Det er en anden diskussion, som vi vil vende tilbage til i gennemgange af den

ergative synsvinkel.
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Vi ma sgge inspiration til forklaringen i den made, man i systemisk funktionelle termer har sggt en
lignende forstaelse i verbalsproget. Verbalsproget har_ogsa et transitivt potentiale, der ikke forlgses
gennem transitivitetssystemet. Dette potentiale kan f.eks. iagttages i nominaliserede verber
(rundvisning, madlavning) og preepositionalgrupper (Halliday 1994, pp. 158-161).

Halliday og Matthiessen bergrer feenomenet ganske kort i deres bog Construing Exprience Through
Meaning, hvor de bl.a. siger:

...As in English, “indirect” elements are introduced circumstantially, with a mini-process
locating them with respect to the main process (Halliday & Matthiessen, 1999, p. 305).

Preepositionalgrupper indeholder ofte cirkumstantiel information, der settes i relation til en proces
via en mini-proces. De angiver en retning eller et forhold, og kan siges at skabe betydning, idet de i
sig selv antyder en handling, en handelse eller en tilstand. F.eks. antyder prapositionalgruppen

over broen

en bevagelse (eller en statisk spatial placering i lampen hanger over broen) lige som
I papkassen

antyder at noget puttes i-, falder i- eller blot er i kassen.

Der kan for verbalsprogets vedkommende med andre ord udtrykkes en form for implicit
transitivitet. Der findes transitiv betydning, transitivitetssystemets processer, participanter og
cirkumstantialer endnu ikke er forfinede nok til at beskrive.

Med et skift i fokus fra verbalsprog til visuel kommunikation skifter mini-processens rolle ogsa. |
verbalsproget har den en perifer rolle, men i visuelle kommunikationsformer indtager den en central
rolle i beskrivelsen af eksperientel betydning. Ofte har logotyper_et uforlgst transitivt potentiale i
form af betydningselementernes indbyrdes spatiale placering, deres saliens og relative starrelse.

Et tentativt forsgg pa at beskrive dette potentiale er gjort uden for en systemisk funktionel
sammehzang: | bogen Corporate Identity genemgar Heiner Erke hvorledes betydningselementers
indbyrdes placering i et 2-dimensionelt rum kan tilfgre et udtryk betydning — ofte i form af 3-
dimensionel dynamik (Birkigt, Stadler & Funck 1993, pp. 263-270).

Die Merkmale der Marken wirken nicht nur in unmittelbaren Bedeutung (Krone — Konig —
etwas Besonderes) sondern auch noch durch die Anordnung in einem Zeichentragerfeld, in
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der Relation zu anderen Merkmalen, im unmittelbaren Ausdruck, der durch solche
Beziehungen entsteht (Birkigt, Stadler & Funck 1993, p. 263).

Med andre ord er det ikke bare treenigheden af det transitive systems processer, participanter og
cirkumstantialer, der i logotyper skaber eksperientel betydning. Selve elementernes indbyrdes
placering, indramning og nare kontekst er i lige sd hgj grad medvirkende til at skabe denne
betydning.

Erke bruger betegnelsen ”Zeichentragerfeld” om et ikke naermere specificeret felt, der ma formodes
at veere betydningselementernes nare kontekst. Vi oversgtter begrebet til tegnbeererfelt, idet vi
definerer det som den flade, logotypen fungerer pa (med forbehold for lejlighedsvise skulpturelle
udfarsler af logotyper). Tegnbarerfeltet er logotypens naere kontekst, og er pa mange mader med til
definere rammerne for logotypens opfarsel:

* Tegnbererfeltet er som oftest et imaginart vandret rektangel, der ikke gennemskaerer nogen
af logotypens betydningselementer.

* Tegnbererfeltet kan veere helt skarpt defineret gennem indramning af logotypen
* Tegnbererfeltet kan etablere aksesymmetri eller centersymmetri

* Tegnbererfeltet er den ramme, inden for hvilken astetiske regler som det gyldne snit
udspiller sig

I bogen giver Heiner Erke en lang raeekke eksempler, hvor han ved hjelp af et kvadrat og en udfyldt
cirkel viser, at forskellige opstillinger pa baggrund af tegnbarerfeltet — deres ubeveagelighed til
trods — vil opfattes som udtryk for personlighedstyper, bevagelse, tilstand, balance eller ubalance.

Figur 3.11.: Logotypens personlighed udtrykt gennem placering i tegnbarerfeltet

@ | 9

Wigrerde, rolig Dyramisk, progressiv Sky , hibagehodende

Wlignende, rolig Dyraumisk  progressiv Sy tilbagehelderde
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De omstaende 6 opstillinger af et enkelt element i tegnbaererfeltet benytter Erke til at illustrere,
hvorledes forskellige personlighedstyper kan udtrykkes. Det er ikke sveert at genkende is&r de to
udtryk for hhv. ro og dynamik fra logotyper. Men hvad der er mindst lige sa interessant, er nar man
med tilfgjelsen af en linie kan iagttage noget, der ma betegnes som en proces — eller en mini-proces.

Figur 3.12.: Bevaegelse udtrykt gennem placering i tegnbarerfeltet

Qe

Shgcr med op Ruller med bonden Ferndolerer, shger, falder
M
| LhCJ (gjc
H&n go, Fau ler Wﬁl’/

Som de sidste 3 eksempler (hanger, falder, suspenderet) viser, er det meget sma &ndringer, der skal
til, for at @endre ét udtryk til et andet. Derfor er det ogsa meget vanskeligt at give en detaljeret
klassifikation af disse mini-processer, da meget sma &ndringer kan give store udslag, og
afkodningen for mini-processernes vedkommende er endnu mere subjektiv, end det er tilfeeldet for
processerne. Man kan dog meget overordnet sige, at mini-processerne tydeligt smager af noget
“materielt” subsidizert noget “relationelt’, og de traekker pa 3 forskellige systemer:

Figur 3.13.: Logotypen for Sonofon

SONOFON
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BEVAEGELSE: Den hyppigst forekommende mini-proces i logotyper, er den, der signalerer en
eller anden form for beveaegelse. Bevaegelsen kan vare af mere eller mindre eksplicit karakter. Et
eksempel pa bevaegelse kan iagttages i Sonofon’s logotype, hvor den generisk afbillede delfin er
i spring. Grunden til at man afkoder delfinen som springende skyldes dens placering over og til
venstre for navnetreekket. Den springer over noget. Havde navnetraekket ikke staet, hvor det
star, kunne figuren sagtens have vaeret afkodet som svemmende.

RETNING: Ofte vil en beveegelse have en retning. I Sonofon-eksemplet er der en tydelig
retning hen over navnetraekket. Men hyppigst er eksempler pa mini-processer, der antyder en
retning ud af tegnbeererfeltet.

PLACERING: Der kan for nogle logotypers vedkommende ligge en speciel betydning i
elementernes placering. Placeringen signalerer ikke ngdvendigvis bevagelse og retning, men er
snarere en visuel mini-proces akvivalent til verbalsprogets lokalitets-cirkumstantialer som pa,
ved, over, under o.lign. | de konfigurationer, Erke betegner som udtryk for ro og balance, er det
saledes ressourcer fra systemet PLACERING, der traekkes pa.

Figur 3.14.: Systemet MINIPROCESTYPE

1.: MINIPROCESTYPE
— bevagelce

rctmiy\g

mimproccs

L plac@YMg

Mini-processerne er ikke i stand til at overfgre megen information. Faktisk kan der ofte kun blive
tale om at specificere en retning eller lignende cirkumstantiel information. Man kan derfor
konkludere, at meget af den cirkumstantielle information, der i logotypernes transitivitetssystem
mangler, i stedet kan afleeses af mini-processer realiseret gennem betydningselementernes spatiale
placering.

Miniprocesserne er blot det eksperientelle aspekt af betydningselementernes spatiale placering.
Meget af den spatiale placerings betydning er af logisk karakter, og vi vil vende tilbage til den i
gennemgangen af den logiske metafunktion.
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3.4.: Opsummering af den transitive synsvinkel

Vi har nu gennemgaet logotypernes eksperientelle konfiguration, som den ser ud fra den transitive
synsvinkel. Som vi indledte kapitlet om den eksperientelle metafunktion med at sige, kan en meget
stor del af de logotyper, vi har undersggt, uden problemer og med stort udbytte analyseres fra denne
synsvinkel.

Vi har konstateret, at logotyper overfarer eksperientel betydning gennem et system af processer og
processpecifikke participanter. Processerne er opdelt i 3 overordnede kategorier:

* Superprocesser, der har at ggre med logotypernes eksistensgrundlag som symboler for
virksomheder

* Processer, der igen opdeles i:

0 Konceptuelle processer, der realiserer logotypers visuelle betydningspotentiale
o Narrative processer, der realiserer logotypers verbalsproglige betydningspotentiale

* Miniprocesser, der ikke er egentlige processer, men snarere et uforlgst processuelt
potentiale, der gemmer sig i betydningselementernes indbyrdes placering, relative sterrelse
0SV.

Vi har ogsa konstateret, at selvom der forekommer cirkumstation i logotyper, som vi sa det hos
Workingday.com, er det sjeldent, at cirkumstantialer ekspliciteres i logotyper. | forleengelse heraf
har vi fastslaet, at der ligger en del cirkumstatiel information i miniprocesserne.

Men der er som sagt ogsa problemet med at forklare de hypersimple relationer mellem processer og
participanter, som man stader pa hos f.eks. Apple Computer. Vi har forsggt at lgse problemet ved at
lade os inspirere af Kress og van Leeuwens arbejde med konceptuelle processer, og selv om
undersggelsen har bibragt nye erkendelser, mener vi, at vi stadig kan komme et niveau dybere i
forstaelsen af de hypersimple proces/participant-relationer.

Som det fremgar af kapitlet om netop konceptuelle processer, benavner vi participanten i den
konceptuelle proces Medium. Det er i virkeligheden lidt af en tilsnigelse, da Medium er en af de
generelle participanttyper, man mgder, nar man iagttager eksperientel konfiguration fra den ergative
synsvinkel.

Vi har saledes valgt at tage skridtet fuldt ud, og undersgge om der i den ergative synsvinkel er en

forklaringsmodel, der giver et mere fuldstendigt billede af dynamikken i hypersimple proces-
participant relationer.
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3.5.: Ergativitet

I den ergative synsvinkel er relationen mellem proces og participant langt simplere end i den
transitive synsvikel. Det skyldes at relationen mellem proces og participant i modsetning til den
transitive linezre relation grundleggende opfattes som nukleer. En handelse er, set fra den
ergative synsvinkel en nukleus bestaende af én proces og én central participant, der semantisk set er
meget teet forbundne.

Det er meget vigtigt at understrege, at den ergative synsvinkel kun opererer med én procestype. Det
skyldes, at fokus for den ergative synsvinkel er spgrgsmalet om initiation snarere end ekstension,
som det var tilfeeldet i den transitive synsvinkel. Med andre ord er den variabel, processen er
struktureret om, spgrgsmalet om hvorvidt processen er sat i gang af en kraft indefra eller udefra.

Vi foreslar en udvidelse af den ergative synsvinkels ene generelle proces i forbindelse med
iagttagelsen af logotyper: Vi mener, at den ergative synsvinkel opererer pa sa hgjt et
abstraktionsniveau, at den tillader os i det mindste at bergre mekanismer i betydningsdannelsen, der
er hinsides verbalsprogets rekkevidde. Vi introducerer derfor begrebet protoproces.

Nar man betragter proces/participantrelationen fra den ergative synsvinkels nuklezre perspektiv,
hvor spgrgsmalet er et om initiation snarere end ekstension, mener vi at have fundet en kategori, der
beskriver proces/participantrelationen lgsrevet fra den verbalsprogligt funderede opfattelse af at
proces er inbegrebet af de temporale egenskaber ved en figur, der udfolder sig i tid.

| tilfeelde, hvor proces/participantrelationen er tidlgs, autonom og instantieret indefra, kan man tale
om protoproces. Det betyder, at der ikke kan blive tale om at specificere processen, eller at
identificere processpecifikke participanter, da den ergative synsvinkels ene generelle proces, serligt
efter vores udvidelse af begrebet til protoproces ikke omfatter den procesuelle linezre relation
mellem participanter.

Participantfunktionen er altsa generel, nar man ser den fra den ergative synsvinkel. Den bestar af
kun fire participanttyper, der tilsammen udger systemet ERGATIVITET.

3.5.1.: Systemet ERGATIVITET

Med ERGATIVITET kan vi endnu bedre end med den transitive konceptuelle proces beskrive de
hypersimple udtryk pa lige fod med mere komplekse logotyper: Her har vi et beskrivelsesapparat
med hvilket, man kan forsta de hypersimple og mere komplekse logotyper pa deres falles
preemisser. De hypersimple udtryk kan gennem protoprocessen forstas, som en del af normen
snarere end en afvigelse fra den, og man undgar, at store dele af beskrivelsesapparatet forekommer
overfladigt.

| systemet ERGATIVITET har vi fundet en forstaelsesramme, der fungerer pa sa hejt et

abstraktionsniveau, at de hypersimple udtryksformer alligevel kan diskuteres med verbalsproget,
selvom den blotte simpelhed i processerne ligger hinsides verbalsprogets evne til at eftergagre dem.
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ERGATIVITET er i sig selv sa tilpas simpelt og generelt, at det kan fokusere pa dynamikken
mellem proces og participant snarere end dynamikken mellem participanter via processen.

ERGATIVITET omfatter for verbalsprogets vedkommende udelukkende én procestype og fire
participanter, Medium, Agent, Beneficium og Inkorporativ. Agent og Beneficium forekommer
sjeeldent i logotyper, mens Inkorporativ aldrig ger det. Inkorporativ beskriver en mekanisme i den
sekventielle kodning, der er karakteristik for netop verbalsproget: Om verbet kan siges at vere temt
for leksikalsk indhold, og det procesuelle indhold i stedet kan veere flyttet over i Inkorporativet som
i f.eks.:

Henrik tager bad

- hvor selve det leksikale indhold i processen tager er flyttet over i specificeringen af processen;
bad.

Den centrale participanttype, der sammen med processen udggar ytringens eksperientelle nukleus,
kaldes Medium. Det er principielt den samme participant, vi praesenterede i den konceptuelle
proces. Her opererer participanten imidlertid i sit rette element i stedet for at veere en del af en
ergativ optik, der lanes af en transitiv.

Figur 3.15.: Eksperientel konfiguration fra den ergative synsvinkel**

lnkorporatav

Relevans for logotypers eksperientelle konfiguration
[j Mindre relevans for logotypers eksperientelle konfiguration

D Ingen relevans for logotypers eksperientelle konfiguration

14 Figuren er udarbejdet af Flemming Smedegaard i 2001. Endnu ikke publiceret
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Medium

Medium er den participant, der aktualiserer processen og er teettest forbundet til den: Uden Medium
ville der ikke vaere nogen proces. Det er i den nuklezere relation mellem Proces og Medium, at
spgrgsmalet om initiation bliver aktuelt.

De gvrige participanttyper er:

Agent

Agent er den participant, der — jf. spgrgsmalet om initiation — satter processen i gang. Agent
forekommer yderst sjeeldent i logotyper, og i givet fald kun i logotyper, der set fra den transitive
synsvinkel falder i den narrative kategori.

Beneficium

Beneficium er den participant, der pa den ene eller anden made tilgodeses i processen. Beneficium
forekommer ogsa yderst sjeldent i logotyper, men det kan ikke udelukkes, at et bomarke kan
omfatte udvekslinger af den ene eller anden slags: Knus, overraekkelser og lignende. Ligesom det er
tilfeeldet med Agent, ses Beneficium kun i logotyper, der set fra den transitive synsvinkel falder i
den narrative kategori.

Systemet ERGATIVITET omfatter ikke cirkumstantion af samme grund, som man ikke har en
specificeret procestaksionomi eller en processpecifik participantfunktion. Fokus er instantion
snarere en ekspansion, og synsvinklen beskeftiger sig ikke med de variabler, processen forlenges
til at omfatte.

Helt konkret betyder den ergative synsvinkel altsa, at vi har fundet en forstaelsesramme for de
hypersimple logotyper. De hypersimple logotyper, hvis proces/participant dynamik vi tidligere har
forsggt at indkredse ved at fastsla, at der (absolut) intet forlgb i tid eller nogen deiksis er i
processen. Den kongruente betydning af Apple’s logotype er ikke:

der er et &ble
eller blot
&blet er

Der er ikke tale om veeren i termer, der kan rummes i verbalsproget. Et verbalsprogligt udtrykt "er”
er blot en oversattelse af logotypens kongruente betydning, der setter os i stand til at drgfte den i
en verbalsproglig kode — men som indeholder medbetydninger af deiktisk og eksitentiel karakter.
Den eneste made at drafte processen i Apple’s logotype, dens generiske og tidlgse vaeren, er ved
simpelthen at reproducere logotypen.

Men &blet er der jo rent faktisk i logotypen, sa der er alligevel tale om en proces af en meget
generel karakter. Og den ergative synsvinkel opererer netop pa et abstraktionsniveau, hvor alle
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processer sammenfattes under én generel protoproces. Netop den ergative synsvinkel er meget
velegnet til at beskrive de proces/participantrelationer, vi set fra den transitive synsvinkel kalder
konceptuelle processer.

Som det fremgar af figur 3.13 star Proces og Medium i en gensidig yin-yang-relation. Netop dette
billede beskriver rammende, hvordan dynamikken i henholdsvis Mediet (Apple’s &ble) og den
ergative protoproces udfolder sig. Her er der ikke tale om, at det er relationen mellem participanter
via proces — og altsa det transitive ekstentionsaspekt, der er interessant, men snarere det ergative
instantionsaspekt. At forsta, at processen instantieres af en kraft, der kommer indefra.

3.6.: Opsummerende diskussion af ergativitet og transitivitet

Vi har nu set, hvordan den transitive synsvinkel grundet sin linezere og mere konkrete natur tilbyder
et langt mere detaljeret beskrivelsesapparat end den ergative synsvinkel.

Feelles for begge synsvinkler er, at de nar hele vejen rundt om sproget — og fra hvert deres
perspektiv giver en fuldstendig beskrivelse af dets eksperientelle struktur.

Som en konsekvens af sit detaljerede beskrivelsesapparat er den transitive synsvinkel langt bedre
end den ergative til at beskrive komplicerede eksperientelle strukturer af processer participanter og
cirkumstantialer, mens man far en mere fyldestgerende tolkning gennem den ergative synsvinkel,
hvis den eksperientelle struktur er simpel eller hypersimpel.

Hvorvidt disse strukturer er komplekse eller ej afgares i hgj grad af, hvor stort et leksikogrammatisk
system, der traekkes pa for at skabe et givet antal af forskellige og abstrakte betydninger ud fra et
begranset antal tegn.

Med dette princip for gje kan man pa makroniveau konstatere, at semiotiske systemer, der har en
omfattende leksikogrammatik — som verbalsprogets — generelt laener sig op ad en transitiv tolkning,
mens semiotiske systemer med en simpel leksikogrammatik leener sig op ad en ergativ tolkning. Det
samme princip gar sig naturligvis ogsa gaeldende pa mikroniveau, hvor henholdsvis komplekse og
simple ytringer indenfor et givet semiotisk system laener sig op ad transitive henholdsvis ergative
tolkninger.

Figur 3.16.: Det ergative/transitive tolkningskontinuum

Ega:b'v blkn(ng’
Trensbv bolkning

Mindst kovpleks €——> Mest kampleks
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Her bliver diskussionen interessant i relation til logotyper, der er en minimalistisk udtryksform. Det
minimalistiske udtryk betyder imidlertid ikke, at man med logotyper ikke vil eller kan udtrykke et
principielt uendeligt antal udtryk. Det betyder simpelthen, at logotyper har en simpel
leksikogrammatik. | tredje hoveddel, der beskeftiger sig med kontekststratummet (kap. 7 & 8), og i
specialets fjerde hoveddel om semantik (kap. 9) vil vi diskutere, hvordan man med en minimalistisk
kommunikationsform kan udtrykke meget store maengder af information.

At verbalsproget har en sa omfattende og precis leksikogrammatik har ud over dets leenen sig op ad
en transitiv tolkning den konsekvens, at man ved hjelp af verbalsproget kan formulere og
sammenszatte et uendeligt antal betydninger ud fra et alfabet bestaende af kun 28 tegn.

Formalet med logotyper som kommunikationsform er principielt at udtrykke et tilsvarende
uendeligt antal betydninger, da alle virksomheder gnsker at udtrykke noget unikt med netop deres
logotype. Forskelligheden ligger i de to semiotiske systemers meget forskellige leksikogrammatik.

Af de to synsvinkler pa ytringens eksperientelle struktur, Halliday preesenterer, er det altsa den
ergative med dens nukleus af protoproces og Medium, der pa et overordnet niveau bedst favner
logotypen med dens simple leksikogrammatik. Vi vil altsa altid ferst og fremmest anskue logotypen
som et nukleus bestaende af én proces og én participant, nemlig logotypens Medium.

Dernzst vil man kunne iagttage logotypen fra det transitive synspunkt, og forsgge at specificere
processer og participanter inden for den narrative kategori. Det betyder imidlertid ikke, at
logotypens eksperientelle struktur ikke kan eller bgr iagttages fra det transitive standpunkt. Vi har
saledes en eksperientel grammatik der, logotypernes semantiske kompleksitet til trods, kan beskrive
dynamikken i relationen mellem proces/participant ud fra et feelles grundlag, samtidig med at der er
mulighed for at specificere dynamikken i det omfang, det er ngdvendigt.
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4.: Den logiske metafunktion

4.1.. Metafunktionens essens
Essensen i den logiske del af en sproglig ytring er interdependens.

Den logiske metafunktion fungerer snaevert sammen med den eksperientelle metafunktion, og
metafunktionens fokus er at keede ytringens ideationelle elementer sammen. Vi siger, at de
ideationelle elementer i en ytring er interdependente.

Ytringens betydning er ikke blot de enkelte ideationelle elementers betydning, men summen af
elementernes betydning er forsterket gennem en synergisk sameksistens. De er betydningsmaessigt
forbundne til hinanden og indbyrdes afhangige af den betydningsmaessigt afsmittende effekt, de har
pa hinanden.

4.2.. Den logiske metafunktion i verbalsproget

Som det er tilfeeldet med de fleste systemisk funktionelle f&anomener, har forstaelsen af sprogets
logiske interdependens hidtil veret baseret pa verbalsproglige konstruktioner. Det betyder, at
lagttagelser i det logiske domane for sterstepartens vedkommende har veeret iagttagelser af
syntagmatiske relationer: Den made hvorpa sekventielt indkodet information rent logisk hanger
sammen. Man har stillet teksterne spargsmal som: "Hvad kommer fgr hvad?”, "Hvad er vigtigere
end hvad?”, og "Hvordan uddyber, supplerer eller erstatter ét noget andet?”. Disse spgrgsmal har
resulteret i de fglgende to verbalsproglige leksikogrammatiske systemer:

e TAXIS: Der fokuserer pa graden af afhangighed mellem syntagmatisk indkodede
elementer.

* LOGIKOSEMANTIK: Der fokuserer pa den relation, der er mellem syntagmatisk
indkodede elementer.

4.3.. Den logiske metafunktion i logotyper

Logotyper er sammensatte af bade visuelle og verbale elementer og er derfor mindst lige sa visuelle
som verbalsproglige i deres udtryk. Dette faktum giver SFLs detaljerede beskrivelsesapparat ikke
store muligheder for at behandle — Og den logiske metafunktion er tilmed langt vanskeligere at
beskrive i en visuel end en verbalsproglig grammatik. Vi mangler i det visuelle udtryk den
afgerende praemis, der er helt grundleggende for verbalsproget — og som ger den logiske
metafunktion sa let at forsta hér: At det indkodes og afkodes enstrenget og sekventielt og kun i én
retning, uanset om det er fra venstre mod hgjre eller oppefra og ned.

Logotypers logiske interdependens har yderligere et serpreeg. Det er som oftest betydnings-

elementer med savel visuel som verbalsproglig semiotisk indkodning, hvis indbyrdes afhangighed,
vi skal prgve at forsta.
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4.3.1.: Propriet som udgangspunkt

Grundet den non-sekventielle kodning af kombinationen af tegnsystemer finder verbalsprogets
TAKSIS og LOGIKOSEMANTIK ikke umiddelbart anvendelse i forbindelse med logotyper. Der er
imidlertid én meget overordnet betragtning, vi bar sla fast, og det er propriets centrale betydning i
logotypen. Logotypen handler farst og sidst om, at en virksomhed hedder noget. | logotypen er
propriet altid hypotaktisk overordnet forhold til logotypens gvrige elementer, og der er aldrig tale
om parataks.

Vi sa i gennemgangen af logotypernes eksperientelle metafunktion, at propriets rolle i logotypen er
central. Virksomheden, realiseret ved et proprium, udger altid superparticipanten Fremtoning i en
superproces af relationel ekspansiv karaktér, der har til formal at associere virksomheden med
identificerende ekspansion.

Det har den logiske konsekvens, at selv om logotypen indkodes og afkodes samtidigt, er det
alligevel muligt helt overordnet at betragte relationen mellem propriet og logotypens @vrige
elementer som hypotaktisk. Den attributive information i logotypen er altid underordnet propriet.

For logotypernes vedkommende er det altsa ikke interessant at udvikle et komplet system til
beskrivelse af taksis og logikosemantik, da der tilsyneladende kun kan iagttages denne ene type af
relation. Ikke desto mindre kan man konstatere, at logotyperne alligevel traekker pa nogle af de
samme logiske ressourcer som verbalsproget.

4.3.2.: Intermedieer elaboration

Logotypens betydning dannes gennem tegnsystemernes symbiose'®af summen af sével
verbalsproglige og visuelle elementers betydning i synergisk sameksistens.

Den logiske mekanisme, der muligger en sadan betydningsmaessig synergi, kalder vi intermedizer
elaboration. | arbejdet med logotyper er der ganske vist ikke tale om en enstrenget og sekventielt
indkodet betydning, men det betyder ikke, at vi ikke kan stille teksten spgrgsmal: om hvad der er
vigtigst, hvad der kommer farst og hvad der f.eks. uddyber hvad. Vi ma konstatere, at nogle
elementer af en given logotype forekommer vigtigere og mere centrale end andre — og i forlengelse
heraf, at nogle elementer elaborerer andre. Somme tider er der oven i kabet tale om, at elementerne
elaborerer hinanden. Denne elaboration sker i logotyper pa tvars af semiotiske systemer eller
medier.

Lad os illustrere, hvad vi forstar ved intermedieer elaboration, ved at se pa et konkret og sjaldent
vellykket eksempel pa feenomenet:

15 Tegnsystemernes symbiose bliver som semantisk mekanisme gennemgéet i fjerde hoveddel 1 kapitel 9.5.
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Figur 4.1.: Logotypen for The North Face

Q)

For en teoretisk betragtning er logotypen, der identificerer en stor amerikansk producent af
friluftsbekleedning, rent eksperientelt en meget interessant starrelse.

For den indviede er The North Face ikke bare en beklaedningsvirksomhed men samtidig et begreb,
der indgyder en vis @refrygt: | bjergbestigerkredse har The North Face, et bjergs nordvendte
skraning, en nasten eksistentiel medbetydning, da den er langt den vanskeligste og farligste at
bestige. The North Face’s logotype omfatter fglgende ideationelle domaner:

* Propriet The North Face
* Forestillingen om The North Face, bjergets farlige, nordvendte skraning
* Forestillingen om det positive ved ikke at ga den direkte og letteste vej til malet

Det er disse tre elementer, der i logotypen elaborerer hinanden. Propriet er det vigtigste element, i
og med at det udgar den ene participant i logotypens superproces. Men i kraft af den intermedizere
elaboration mellem bomarke og navnetreek sker der en betydelig udvidelse af propriets
betydningspotentiale. Bomarket har med sine tre streger en lodret side og en blgd og afrundet side.
Bomarket er dermed en piktografisk fremstilling af et bjerg med en stejl og afvisende nordside, og
en mere afrundet og imgdekommende sydside.

I relationen mellem navnetrekket og bomaerket sker der i kraft af den lodrette flade, som
navnetraekket er hgjrejusteret op imod, en accentuering af navnetraekkets forbindelse til nordsiden af
et bjerg, og dermed elaborerer det visuelle og det verbale udtryk hinanden.

Det er vigtigt at understrege, at intermedier elaboration overvejende er en semantisk foreteelse og
den vil blive behandlet mere dybtgaende under semantikken i kapitel 9.6. Mekanismen er altid til
stede, men kan antage forskellige grader af konpleksitet. Sterkest er den, nar der, som i eksemplet
optreeder mere end et enkelt betydningselement i en logotype. Det er vanskeligt at beskrive mere
delikate valg, da et forsgg pa at skelne mellem f.eks. elaboration, ekstension eller cirkumstation ofte
vil affgde en overfortolkning, som logotypen ikke kan berettige.
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4.3.3.: Systemet INTEGRATION

Systemet INTEGRATION lader os beskrive, hvor den leksikogrammatiske realisering af
logotypernes logiske interdependens kommer tydeligst til udtryk. Det ger den i den paradigmatiske
relation mellem mulighederne for at integrere visuelle og verbalsproglige elementer.

Under den eksperientelle metafunktion i (kap.3.) gennemgik vi, hvordan betydningselementernes
indbyrdes spatiale placering, relative stgrrelse og lignende havde eksperientel betydning i form af
miniprocesserne. Vi eksemplificerede med Sonofons logotype, hvor en delfin springer hen over
navnetraeekket. Udtrykket afkodes som et spring, fordi delfinen er placeret over og til venstre for
navnetreekket med snuden i springets retning. Men som vi var inde pa, er miniprocesser kun det
eksperientelle aspekt af betydningselementernes indbyrdes relationer: Relationen mellem delfinen
og navnetreekket i Sonofons logotype er i lige sd hgj grad af integrativ karakter. Systemet
INTEGRATION er et kontinuum med den mindste grad af integration mellem verbalsproglige og
visuelle elementer pé den ene side (Ren) og den hgjeste grad af integration pa den anden (Hybrid)®®.
Det er ofte ressourcer fra det logikosemantiske system INTEGRATION, der bruges i realiseringen
af det interpersonelle system GIMMICKY. Alle tre typer af visuelle gimmicks traekker pa
ressourcer fra INTEGRATION, tydeligst i Hieroglyf og Ornament.

Den laveste grad af integration kan iagttages i logotyper, hvor bomarke og navnetraek helt tydeligt
er selvstendige betydningselementer. Eksempler pa logotyper med meget lav integration kan
lagttages hos Synoptik, Columbus IT-partner, @je for Jje Hlustration

Figur 4.2.: Logotype for Columbus IT-partner

COLUMBUS

I T Partner-r-r

Da INTEGRATION er et kontinuum, er der naturligvis variende grader af integration: | The North
Face ser vi en logotype, der ikke helt er en hybrid, men hvor navnetreek og bomeerke i hgj grad
spiller ssmmen: Hgjrejusteringen af navnetreekket op mod bomarket og de tre buer i bomeerket, der
deler navnetreekkets skydning og X-hgjde, ger at de to elementer er sd tet pd at veere
sammensmeltede, som de kan blive — uden rent faktisk at vere det.

16 Bestir logotypen kun af et navnetrzk, bortfalder integrationen helt.

17 For en detaljeret gennemgang af GIMMICK, se kap. 5.3.6.
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De hgjeste grader af integration, hvor der rent faktisk er tale om hybrider, bliver mere og mere
almindelige, fordi man i stadigt hgjere grad er afhengig af logotypens evne til at afsende et
spaendende og sarpraeget signal om virksomheden. Den mest almindelige made at opna hgj
integration pa er ved at hieroglyfficere et eller flere bogstaver i logotypens navnetrek. Eksempler
pa hgj grad af integration kan iagttages hos f.eks. Nortel, hvor O"et og planeten med ringene er
fusionerede.

Figur 4.3.: Logotypen for Nortel

NORTEL

Den leksikogrammatiske realisering kan i kraft af en hgjere eller lavere grad af integration baere
tolkningen af en logotype i en bestemt retning, men interdependensen vil altid veere tilstede i kraft
af den blotte sammenstilling af de to typer af elementer. Udgangspunktet for laesningen af en
logotype er, at alle elementer er tilstede af en arsag. De har en funktion. Derfor vil vi i vores
perception sammenstille elementerne uanset i hvor hgj grad sammenstillingen i sig selv bidrager til
leesningen. Figur 4.4 viser systemnetveerket for INTEGRATION.

Figur 4.4.: Systemet INTEGRATION

1. INTEGRATION N ,
hej integration (hybrd)

betydnings -
e(chr?mcnl;g

lav l'ntégai:ion (ren)
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4.4.: Opsummering af den logiske metafunktion

Vi har nu gennemgaet den anden af det leksikogramatiske stratums fire metafunktioner; den logiske
metafunktion og diskuteret, hvordan den kan beskrives for logotyper.

Essensen i den logiske fjerdedel af en sproglig ytring er interdependens. Den logiske metafunktion
fungerer snaevert sammen med den eksperientelle metafunktion, vi gennemgik i sidste kapitel, idet
metafunktionens fokus er at keede ytringens ideationelle elementer sammen.

I verbalsproget udtrykkes interdependens is@r gennem TAXIS og LOGIKOSEMANTIK, men da
logotypen ikke er sekventielt indkodet, er disse systemer ikke relevante for logotypen. Vi har dog
sldet fast, at der bestar en hypotaktisk relation mellem pa den ene side logotypens proprium og hvad
der i gvrigt knyttes af information til logotypen pa den anden. Propriet er og bliver dog
udgangspunktet i logotypen.

Diskussionen af logotypers logiske metafunktion har drejet sig om systemet INTEGRATION,
ligesom vi har introduceret den metafunktionsspecifikke semantiske mekanisme intermedieer
elaboration. Den logiske metafunktion i logotyper har et stort pant i sammenstillingen pa det
leksikogrammatiske stratum og sammensmeltningen pa det semantiske stratum af verbale og
visuelle elementer. | den logiske metafunktion naermer vi os de kommunikative kompetencer, der er
seregne for logotyper.

| naeste kapitel gennemgar vi den tredje af det leksikogrammatiske stratums fire metafunktioner:
Den interpersonelle metafunktion.
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5.: Den interpersonelle metafunktion

5.1.: Metafunktionens essens
Essensen i den interpersonelle fjerdedel af en sproglig ytring er intersubjektivitet.

Intersubjektivitet er det aspekt af interaktion, der seetter os i stand til at farve informationer og
interpersonelle relationer 1 sproget subjektivt. Med andre ord fokuserer den interpersonelle
metafunktion pa de mekanismer i sproget, der muligger, skaber og opretholder relationer mellem
mennesker.

5.2.: Den interpersonelle metafunktion i verbalsproget

De grundlaeggende principper og den mere detaljerede grammatik, der tilsammen udger SFL, er
udviklet under studiet af verbalsprog. Farst siden har man indset, at de grundleeggende principper —
om ikke den mere detaljerede grammatik — gar sig geldende for alt sprog, uanset hvilket semiotisk
system, man beskeeftiger sig med.

I applikationen af disse principper pa studiet af andre sprog end det verbalsproglige, stader vipa en
reekke problemer, der grundleggende har at gere med de vidt forskellige sammenhange, den
sproglige evolution har udviklet forskellige sprog til at skulle fungere i.

I Sproget som ressource beskriver Andersen, Petersen og Smedegaard sprogets hovedopgave som:

...at fungere som mekanisme til at udveksle betydninger og informationer, og (verbal)sproglig
kommunikation ma derfor principielt betragtes som et to- eller flervejsf&enomen (Andersen,
Petersen og Smedegaard 2001, p. 36) vor parentes).

Vi er i den situation, at SFL er udviklet til at beskrive interaktion i diskurser, hvor interaktionen rent
faktisk ofte er meget konkret, som f.eks. nar to naboer sludrer over hakken. Verbalsproglig diskurs
er som hovedregel kendetegnet ved hurtig, hvis ikke gjeblikkelig feedback. Det er den kode, der i
kraft af at talesprog eksisterede leenge for skriftssprog oprindeligt er udviklet til at udveksle
information i de situationer, hvor vi star over for vore medmennesker med alt hvad det indebzrer af
spgrgsmal, svar, rollefordeling, deixis, temporalitet, magtfordeling og andre intersubjektive forhold.

Koden er med andre ord udviklet til at kunne fungere i to- eller flervejs situationer, hvor den

lgbende etablerer og handterer intersubjektivitet. Som en fglge heraf, er verbalsprogets systemer til
handtering af netop intersubjektivitet af en meget detaljeret og specifik karakter.
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De grammatiske feenomener, SFL beskriver i iagttagelsen af den interpersonelle metafunktion, er:

Ytringsfunktioner
o0 Intersubjektivitet i relation til rollefordelingen i interaktionen: Hvem er giver, hvem
er anmoder, hvad anmodes der om?

e Systemet MODUS
0 Intersubjektivitet i relation til deixis i interaktionen: MODUS fastlaegger, hvilke dele
af setningen, der referer til hvilke pejlemarker i interaktionen. Herunder sorterer
setningens temporalitet, validitet, interaktionsadjunkter o.lign.

e Systemet SETNING
o0 Intersubjektivitet i relation til syntaktiske realiseringer af de forskellige
ytringsfunktioner.

* Systemet POLARITET
o0 Intersubjektivitet i relation til absolut positiv og absolut negativ polaritet.

* Modalitet
0 Intersubjektivitet i relation til rummet mellem absolut positiv og absolut negativ
polaritet.

5.3.: Den interpersonelle metafunktion i logotyper

For logotypers vedkommende ser den interpersonelle metafunktion pa vaesentlige punkter meget
anderledes ud, da den sproglige evolution har udviklet logotyperne til at skulle fungere i helt andre
sammenhange end verbalsproget. Et kendetegn ved logotyperne som kommunikationsform er
saledes, at de interagerende parter, afsender og modtager(e) stort set aldrig star direkte over for
hinanden. Man kan f.eks. nappe fare en dialog ved at holde forskellige logotyper op for hinanden.

5.3.1.: Logotypens afsender

Pa dette tidspunkt er det ngdvendigt med en diskussion af afsenders natur i logotyper. Pracis hvem
afsender henviser til kan give anledning til nogen forvirring, da afsenderen af en logotype ikke er sa
entydig som det f.eks. er tilfeeldet i de fleste verbalsproglige ytringer.

Starter man fra en ende af, og betragter logotypen som ytring, ma der selvsagt vaere en eller anden,
der har formuleret den — og har truffet de grammatiske valg, der realiserer netop dén logotypes
betydning: Der har med andre ord pa et eller andet tidspunkt siddet en grafiker og udformet
logotypen, og ytringen er formuleret i hans bevidsthed. Set fra én synsvinkel er det altsa ham, der er
afsenderen.

Men hver eneste gang logotypen siden optraeder pa internettet, pa brevhoveder, i reklametryksager,
pa arsberetninger eller pa flyvemaskiners haleror, er situationen en anden. Pludselig kan afsenderen
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af logotypen ikke lengere siges at vere én person, men ma beskrives som den institutionaliserede
and bag den virksomhed, logotypen identificerer.

Disse forhold far nogle metodiske konsekvenser for anskuelsen af logotypen som interaktion, og for
de feedback slgjfer, man kan iagttage i logotypens sproglige diskurs. Det betyder pa ingen made, at
der ikke er interaktion, nar der kommunikeres med logotyper. Det betyder tveaertimod:

* At vi opererer med afsendere og modtagere, der til tider er enkeltpersoner og til tider er
virksomheder.

* At feedback for logotypers vedkommende er en langsom og meget diskret, hvis ikke usynlig
proces. Det er saledes feedback, nar f. eks. en togrejsende beslutter sig for at kontakte et
specielt forsikringsselskab, fordi han godt kunne lide en reklameplakat pa perronen’®,

Selv om der er savel interaktion som feedback til stede i logotypens sproglige diskurs, ma
logotyperne til forskel fra verbalsproget principielt siges at veere et envejs- snarere end et to- eller
flervejsfeenomen.

5.3.2.: Logotypens ytringsfunktion

At den sproglige evolution har udviklet logotyper til dette principielt envejsorienterede feenomen,
betyder naturligvis ogsa, at der ikke er det samme behov for at den sproglige kode kan etablere,
handtere og opretholde rollefordelinger i den sproglige diskurs. Der er ingen giver eller anmoder af
information eller ting & serviceydelser og ingen skiftende taleture eller trin. Det, der kan siges at
veare tilstede, er en giver af information, men informationen foreligger som et tilbud, der ikke
krever umiddelbar feedback for at kunne erkendes modtaget. Feedback kan, som vi uddyber
naermere i tredje hoveddel, godt udgeres af et kab.

Logotyper har ikke det samme system af ytringsfunktioner som verbalsproget. | princippet kan man
derfor kun tale om én type af ytringsfunktion, nemlig udsagnet. En logotype giver information om
virksomheden. Logotypens ytringsfunktion er nzrt knyttet til den narrative>relationelle>
identificerende superproces, vi presenterede i kap. 3.3.2.

At der 1 visse logotyper kan findes tilfelde af tematiserede interrogativer og imperativer i
navnetreekket, som i tilfeldene WhyNot og GetRich.com®, @ndrer ikke ved logotypens
ytringsfunktion. Vi betragter interrogativer og imperativer i logotyper som grammatiske metaforer
eller gimmicks®. Uagtet at WhyNot rent grammatisk er en interrogativ, mener vi, at der er tale om
en verbalsproglig s&tning, der i logotypen er nedrangeret til betydningselement. Den er med andre

18 T praksis skaber reklamebureauer ofte situationer, hvor de under arbejdet med nye logotyper prasenterer dem for
fokusgrupper, og derved kan opna gjeblikkelig feedback pa en logotype. Som hovedregel stir afsenderen af en logotype og
modtageren dog ikke i et forhold, hvor der kan gives ojeblikkelig feed-back.
19 Why Not er en spog & skemt forretning i Rosengéirdscentret i Odense, GetRich.com er et firma pé Internettet.
20 Se systemet GIMMICK, kap. 5.3.6.
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ord et retorisk spargsmal, som mere skal tolkes som en forklaring pa, hvorfor forretningen har en sa
seerpraeget produktportefalje, end det skal tolkes som et direkte spgrgsmal til potentielle kunder.
Spargsmalet WhyNot er saledes en vardi, der favner virksomhedens aktivitet.

At logotyper har én ytringsfunktion betyder, at vi ma se bort fra store dele af det grammatiske
apparat, der er beskrevet til verbalsprog. Vi kan ikke fa yderligere indsigt i logotypers
intersubjektivitet gennem studiet af ytringsfunktioner, ligesom systemerne MODUS og SAETNING,
der er beregnede til at holde styr pa rollefordelingen i tovejskomunikation, ikke bidrager med
indsigt i disse envejsfeenomener.

5.3.3.: Modalitet i logotyper — det markerede udtryk

| stedet har vi sggt inspiration i tidligere forsgg pa at arbejde med visuel kommunikation ud fra en
systemisk funktionel synsvinkel, nermere bestemt det arbejde Kress og van Leeuwen har lavet til
systemisk funktionel analyse af iser fotografier. Men da vi har med logotyper og ikke fotografier at
gere, kan der udelukkende blive tale om inspiration.

Et af de punkter, hvor forskellen mellem vores og Kress & van Leeuwens iagttagelser fremstar mest
tydeligt, er i visse former for modalitetsmarkarer. Vi forstar i den forbindelse modalitet og dermed
intersubjektivitet som et udtryk for markering.

Det skal forstas sadan, at det umarkerede udtryk har en lav grad af modalitet, mens det markerede
udtryk har en tilsvarende hgj grad. Det er der set ud fra et systemisk funktionelt perspektiv intet
uszedvanligt i, men det implicerer et brud med Kress & van Leeuwen, der primert arbejder med
fotografiet som genstand for deres teorier. De skriver, at jo teettere pa virkelighedens farver,
belysning, detaljerigdom osv. et billede kommer, jo hgjere modalitet har det. Og i forleengelse heraf
skriver de, at jo hgjere grad af abstraktion man finder i et billede, jo lavere er dets modalitet (Kress
& van Leeuwen 1996, p.164).

Det, der er tale om, er netop markering. Som afsender gar man sig ekstra ulejlighed ved at gare sit
udtryk abstrakt. Man ma formode, at der ligger en masse intersubjektiv information i det markerede,
abstrakte udryk — afsenderen har gjort sig den ulejlighed at udforme sit udtryk pa en speciel made,
og det ma der netop vaere en arsag til og altsa ligge en meddelelse i.

Arsagen til vores brud med Kress & van Leeuwen skyldes ikke ngdvendigvis at de har uret, men
nok snarere i den veaesensforskel, der er mellem Kress & van Leeuwens interesseomrade og vores:
Der er en konstant i fotografier, som ikke findes i logotyper. Som udgangspunkt er den fotografiske
gengivelse af virkeligheden baseret pa virkeligheden, og som sadan har vi alle en felles
referenceramme, der i stgrre eller mindre grad seetter os i stand til at vurdere, hvilke udtryk der er
abstrakte, naturalistiske og hyperreale, altsa hvilke udtryk der er markerede (abstrakte og
hyperreale), og hvilke der er umarkerede (naturalistiske).

Anderledes forholder det sig med logotyper. Da der her er tale om en helt igennem semiotisk
betydningsdannelse, er markeretheden her baseret pa en konvention, der er opstaet gennem
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markedsfering, og som ikke er en fallesmenneskelig referenceramme, men derimod en specifik
referenceramme for hvert afsatningsgkonomiske?” felt.

Logotypers intersubjektivitet kommer nasten udelukkende til udtryk gennem markering. Markering
beerer i logotyper praeg af den sammenhang, den sproglige evolution har udviklet dem til at skulle
kunne fungere i: De er et produkt af markedsmekanismerne.

For at fa lidt mere hold pd denne konvention er vi ngdt til at tage et kort sideblik til
afsetningsgkonomien for at f& begreberne positionering og uniformering® bragt ind i diskussionen.
Det er efter vores opfattelse pa denne distinktion at konventionen hviler. Den umarkerede
udtryksform er den, der uniformerer logotypen i forhold til resten af det afsetningsgkonomiske felt,
virksomheden agerer i, det markerede udtryk er tilsvarende positionerende.

Inden for internationale mainstream olieselskaber, som Q8, Exxon, Repsol, Mobil mm. er logotyper
udformet med groteskskrifter tilsyneladende det umarkerede valg. Valget af en antikvaskrifttype,

som f.eks. i OK, eller en avantgardeskrifttype f.eks METAX positionerer dermed, alene ved sin
fremtoning, disse olieselskaber i forhold til resten af det afseetningsekonomiske felt.

Figur 5.1.: Olieselskabernes preference for groteskskrifttyper

oK XN

D

Mobil

21 Afsetningsokonomisk felt er gruppe af organisationer, der pa en rakke parametre ligner hinanden. I specialets fjerde del
kapitel 9.3. forklarer vi naermere, hvordan det afsztningsokonomiske felt udkrystalliseres ved hjelp af det topologiske
netverk. Med andre ord kan afsetningsokonomisk felt beskrives som en brancheorienteret gruppering af konkurrerende
virksomheder
22 Uniformering versus positionering bliver behandlet selvsteendigt som semantisk mekanisme i specialets fjerde hoveddel
kapitel 9.4.
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En helt anden form for udtryk ser vi f. eks. hos advokatfirmaer, der favoriserer antikvaskrifttyper i
deres navnetraek. En grotesk- eller avantgardeskrifttype ville her veere et markeret valg.

Figur 5.2.: Advokatfirmaernes preference for antikva skrifttyper

HOLM & SCHMIDT

ADVORATFIRMA Y LAW FIRM

v Ad.vokal firma
_‘ Hjulmand &Kaptain

s /A

ADVORATFIRMAERNE
MIKAEL DREYER & CLAES L JENSEN

Det tyder pa, at logotyper har systempotentiale og at hvert afsaetningsgkonomisk felt repraesenterer
et register i dette system. Denne iagttagelse vil fa konsekvenser for, hvor langt vi vil kunne nd med
denne opgave. Feenomenet logotyper er sa vidt vi ved ikke tidligere beskrevet ud fra en systemisk
funktionel tankegang, og vores fokus ma saledes vaere at beskrive hele systemet — uden at fortabe os
i specialiserede overvejelser om systemets enkelte registre. Det betyder, at vi blot kan konstatere, at
man i udformningen af logotyper ma treffe valg af farver, skrifttyper, motiver og lignende, men vi
kan pa nuvarende tidspunkt intet sige om betydningen af disse valg, da betydningen er register- og
kontekstafhaengig.
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5.3.4.: De interpersonelle systemer i logotyper

Valgene i de systemer, der tilsammen udger modalitet i logotyper, er valg, der pa et overordnet
niveau skal treeffes uanset hvilken visuel kommunikationsform, man er i feerd med at udforme. |
forbindelse med fotografiet er modalitetens funktion saledes, i sterre eller mindre grad, at
accentuere fotografen selv, idet en lav modalitet, forstaet i forlengelse af Kress & van Leeuwen,
altsd en hgj grad af abstraktion, leder opmarksomheden hen mod fotografiet som fotografi og
dermed bort fra motivet. Som nevnt mener vi, at der bestar en vasensforskel mellem f.eks
fotografier og logotyper. Denne forskel bestar dels i, at fotografiers referenceramme for den hgjeste
modalitet er feellesmenneskelig, mens den for logotyper er af mere relativ karakter.

Derfor ses formalet med de modalitetsskabende valg i forbindelse med udformningen af logotyper
som naevnt Klarest i lyset af forskellen mellem positionering og uniformering. Denne synsvinkel er
primart virksomhedseksternt orienteret, men det betyder ikke, at det er andre mekanismer, der gar
sig galdende, nar logotypen skal fungere som et virksomhedsinternt organisationelt
omdrejningspunkt. Medarbejderne i en virksomhed ser ogsa deres logotype i lyset af de andre
logotyper i samme afsetningsgkonomiske felt.

De interpersonelle systemer, der kan iagttages i logotyper, er systemet OPBYGNING, systemet
UDF@RSEL og systemet GIMMICK. OPBYGNING bliver gennemgaet i 5.3.5, UDF@RSEL i
5.3.6, mens GIMMICK bliver beskrevet i 5.3.7.

5.3.5.: Systemet OPBYGNING

OPBYGNING er ikke i princippet et interpersonelt system, men snarere et system der opererer pa
tveers af metafunktionerne. Systemet beskriver de valg, sprogbrugeren har for at sammenseatte og
kombinere logotypens betydningselementer. Det er i OPBYGNING, valget mellem rene logotyper,
der bestar af tydeligt adskilte navnetraek og bomeerker, eller hybrider, der bestar af sammensmeltede
verbale og visuelle elementer, treeffes. Vi praesenterer systemet pa dette tidspunkt, da valget af en
hybridtype er en kraftig modalitetsmarker — og har betydning for systemet GIMMICK.

Figur 5.3.: Systemet OPBYGNING

1.: OPBYGNING + bomaerke
hemerke—
2.: RENVALG emarke
3.: BOMAERKEVALG ~ bomaerke
4.: NAVNETREKVALG z
ren

+ Nownetrak
navnetrmk;[
= navnebrek
hgbrid
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5.3.6.: Systemet UDFORSEL

UDF@RSEL er et leksikogrammatisk system, der opererer pa betydningselementrang. Det er i dette
system, vi ser de modalitetsskabende valg, der i sidste ende afgar om en logotype positionerer eller
uniformerer. Systemet omfatter de udferselsmassige valg, der 1 logotypen traeffes i
BOMARKEUDFZRSEL og/eller NAVNETRAKUDFZRSEL.

Figur 5.3.: Simpel udgave af systemet UDF@RSEL

1.: UDF@RSEL

4 2.: BOMARKEVALG

> + bomerke > 3.: NAVNETREKVALG
—bomaike 4.: BOMARKEUDF@RSEL

=~ bomzerke *
5
+ nawnetrak ——
3
—nmmctmk{
“noawnerek ™
Det er naturligvis forskellige overvejelser, der ligger til grund for udfarslen af en logotypes

bomarke og navnetraek, men pa et enkelt punkt har vi valgt at leegge valgene fra henholdsvis
bomarker og navnetreek sammen: Valgene af farver gar sig geeldende for begge elementtyper.

UDF@RSEL bestar af det simultane valg mellem bomerke og navnetrak. Forfaglger vi farst valget
bomeerke leder det over i systemet BOMARKEUDFZRSEL.

5.3.5.1.: Systemet BOMARKEUDFZRSEL

| BOMARKEUDFZRSEL har vi kunnet isolere falgende dimensioner, der har betydning for
logotypens udfarsel:

* MOTIV: Systemet beskriver valget mellem et figurativt versus et non-figurativt motiv;
Enten kan man som iagttager se, hvad bomarket forestiller, eller ogsa kan man ikke.

* KONTEKSTUALISERING: Systemet er et kontinuum med hgj kontekstualisering i den ene
ende og lav kontekstualisering i den anden. Ved lav kontekstualisering forstar vi i
forlengelse af Kress & van Leeuwen, at participanter vises i et tomrum. Participanterne
fremstar derved som generiske, generelle eksempler snarere end specifikke objekter, der
eksisterer i et bestemt rum pa et bestemt tidspunkt. Hgj kontekstualisering er ganske
sjeeldent i logotyper, men ses f.eks i restaurations- og hotelbranchen, hvor man i logotyper
stgder pa tegninger af den pagaldende bygning med omgivelserne intakte. Der er traeer
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omkring bygningerne og himmelen ses tydeligt. Det samme faenomen kan iagttages hos
producenter, importgrer og forhandlere af vin.

* DETALJERING: Systemet er et kontinuum med lav(este) detaljering i den ene ende og
hgj(este) detaljering i den anden. Lav detaljering betyder ofte, at en participant fremstilles i
sin mest generelle, generiske form - som f.eks. Apple’s @&ble. Sammen med
KONTEKSTUALISERING er DETALJERING af betydning for valget mellem
konceptuelle og narrative processer under den eksperientelle metafunktion, idet lav score i
kontekstualisering og detaljering tilsiger en konceptuel proces.

* KOMPOSITION: Systemet er et kontinuum med henholdsvis symmetrisk komposition i den
ene ende og asymmetrisk komposition i den anden. De kompositoriske valg, der treeffes i
bomarker har stor betydning for bomarkets ro eller dynamik (fig.3.10)(Birkigt, Stadler &
Funck, 1993, pp. 263-270), og er nert forbundet med de miniprocesser, der pa den
eksperientelle metafunktion (3.3.5.) kan iagttages i logotyperne.

* RAMME: Et kontinuum, der beskriver valget mellem enten abne eller lukkede bomarker. |
det lukkede bomarke er alle entiteterne placeret i en eller anden form for ramme: Der er en
slags visuel manifestation, der fungerer samlende pa bomarkets udtryk. Lukkede bomaerker
virker pa denne made bastante og solide. Der er en sammenhang mellem systemerne
RAMME og KONTEKSTUALISERING, idet en lukket logotype altid skaber et rum,
participanterne eksisterer i. Eksempler pé lukkede bomarker er: Agfa, Castrol og LEGOZ.
Abne bomarker er langt mere luftige, idet de ikke pd samme made afgraenser sig fra
omgivelserne. Eksempler pa abne bomarker er: Unibank, Suzuki, Helly Hansen.

Figur 5.4.: Logotypen for AGFA med lukket bomarke

AGFA ©

* FARVE: Beskriver, hvorledes der traeffes valg indenfor 3 dimensioner, der hver for sig er
subsystemer:

0 MATNING: Et kontinuum mellem sort/hvid og fuld farvematning
0 DIFFERENTIERING: Et kontinuum mellem monokrom og polykrom
0 MODULATION: Et valg mellem tre hovedkategorier indenfor farvespektret:

»  Primeerfarver (red, gul og bla)
= Sekunderfarver (gren, orange, violet)
= Terticerfarver (alle gvrige blandinger)

23 Bryggeriet Fuglsang (analyse #56) har et lukket bomarke, hvor rammen ogsa overforer eksperientel betydning i form af

bygaksene.
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Figur 5.6.: Systemet BOMARKEUDFJRSEL
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5.3.5.2.: Systemet NAVNETRAKUDFJRSEL

I NAVNETRAKUDFZRSEL har vi udover FARVE kunnet isolere to yderligere valg:
TYPOGRAFI og SKRIFT. FARVE i forbindelse med navnetreek afviger ikke fra beskrivelsen
ovenfor, og vil derfor ikke blive beskrevet yderligere her.

* TYPOGRAFI: Beskriver de teknisk-aestetiske valg man normalt forbinder med det
typografiske handverk: knibning, skydning og justering.

0 KNIBNING: Et kontinuum der beskriver, den horisontale afstand mellem
navnetraekkets bogstaver pa aksen mellem stor og lille knibning.

0 SKYDNING: Et kontinuum der beskriver vertikale afstand mellem linierne for sa
vidt navnetraekket bestar af flere linier.

0 JUSTERING: Et valg mellem hgjre, venstre, center og justeret (lige margener i
begge sider?)

* SKRIFT: Beskriver de formgivningsmaessigt-eestetiske valg, man normalt forbinder med
typografihandveerket.

o CASE: Et valg mellem minuskler, majuskler eller begge

o SNIT: Et valg mellem skriftsnit, der falder i én af fglgende fire kategorier af
skriftsnit: De tre klassiske snit; grotesk, antikva og egyptienne, samt en fjerde
avantgardekategori, der er skrifttypernes skraldespand (bogstaver skudt med
maskinpistol, udformet af objekter osv.)

Figur 5.7.: Anvendelsen af avantgardesnit hos Chili samt de typografiske virkemidler i anvendelse hos
The North Face.

/ / L
/ Markant hgjrejustering af
‘ ¥ navnetraekket

Markant lav skydning

Markant lille knibning

241 den britiske typografiske tradition anvendes knibning til at opné lige margener, hvor man i den kontinentaleuropaiske

tradition ndrer afstanden mellem ordene.
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Figur 5.9.: Systemet NAVNETRAKUDFZRSEL
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5.3.7.: Systemet GIMMICK

Systemet GIMMICK beskriver de muligheder, man gennem valg og kreative sammenstillinger af
betydningselementer har for at skabe en logotype med et specielt serpraeg.

| farste omgang er der tale om et simultant valg mellem Visuel Gimmick og Tekstuel Gimmick. Det
er ogsa i VISUEL GIMMICK at logotypens hybridform transcenderer fra OPBYGNING.

I VISUEL GIMMICK har vi hidtil kunnet isolere de tre fglgende former:

1. Rebus: Rebus er en syntaktisk sammenstilling af visuelle entiteter, f.eks. et gje, en bi og
bogstavet M som reprasentation for IT-virksomheden IBM.

2. Hieroglyf: Hieroglyfficering benavner i den poststrukturalistiske designteori en proces,
hvor bogstavets form tematiseres eller nedbrydes. | hieroglyffen sker der en udviskning af

graensen mellem bogstav og visuel entitet:

A picture can be read, while written words can be objects of vision (McCoy i Lupton 1996,
p. 51)

Med valget af hieroglyf far logotypen sit serpreeg gennem sammensmeltningen af en
visuel entitet og et bogstav, der derved tematiseres som bogstav. F.eks. i Workingday.com,
hvor urskiven i o’et samtidig illustrerer tidsrummet 9-17.

Figur 5.10.: Logotypen for Workingday.com

WARKINGDAY.COM

3. Ornament: Ornament er en gimmick, hvor en serlig udsmykning af skrifttypen i et
navnetraek giver det et serpraeg. F.eks. buen under Carlsberg og den specielle handskrift i
Coca-Cola, Campbell’s, Knorr o.lign.

Figur 5.11.: Logotypen for Carlsberg
v
Gxlstery
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| TEKSTUEL GIMMICK har vi kunnet isolere fglgende to former:

1. Pun: Pun er et udtryk for ordspillet i navnetraekket. F.eks. Slankepreeparatet LETIGEN

2. Forkortelse: Forkortelse er det tilfelde, hvor virksomheder veelger at brande en
forkortelse i1 stedet for virksomhedens fulde navn. F.eks. IT-virksomheden IBM
(International Business Machines).

Figur 5.12.: Systemet GIMMICK
1.: GIMMICK
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5.4.: Opsummering af den interpersonelle metafunktion

Vi har nu gennemgaet den tredje af det leksikogrammatiske stratums fire metafunktioner; den
interpersonelle metafunktion, og diskuteret hvordan den kan beskrives for logotyper.

Essensen i den interpersonelle fjerdedel af en sproglig ytring er intersubjektivitet. Intersubjektivitet
er det aspekt af interaktion, der satter os i stand til at farve informationer og interpersonelle
relationer i sproget subjektivt. Med andre ord fokuserer den interpersonelle metafunktion pa de
mekanismer i sproget, der muligger, skaber og opretholder relationer mellem mennesker.
Intersubjektiviteten kommer til udtryk pa baggrund af en konvention og realiseres gennem valgene i
systemerne UDF@RSEL og GIMMICK.

En meget central pointe i vores gennemgang af logotypers interpersonelle metafunktion har veeret,
at logotyper nok er udtryk for interaktion, men at de interagerende parter, afsender og modtager(e)
stort set aldrig star direkte over for hinanden. Der er i logotyper som regel tale om
envejskommunikation. Dette harmonerer med at logogtypens ytringsfunktion er udsagnet, et tilbud
af information.

Det betyder imidlertid ikke, at logotypers interpersonelle metafunktion ikke er relevant. Tvartimod
er utroligt meget af den information, logotyper overfgrer af en modal karakter — og altsa per se

interpersonel.

| naste kapitel gennemgar vi den fjerde og sidste af det leksikogrammatiske stratums fire
metafunktioner: Den tekstuelle metafunktion.
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6.: Den tekstuelle metafunktion

6.1.: Metafunktionens essens
Essensen i den tekstuelle del af en sproglig ytring er struktur.

Struktur betegner organiseringen af sprog, og den tekstuelle metafunktions fokus er at styre
organiseringen af ideationel og interpersonel betydning, sa den giver betydning i de interagerende
parters kontekst af relationer og erfaringer.

6.2.: Den tekstuelle metafunktion i verbalsproget

En af konsekvenserne af, at den tekstuelle metafunktion styrer den syntagmatiske organisering af
sprog, er, at den markerer, hvor en given information hgrer til i relation til anden information i
ytringen savel som konteksten.

Da noget information i en ytring er vigtigere end anden information, er det i den tekstuelle
metafunktion, vi finder de mekanismer, der setter sprogbrugere i stand til at sette fokus pa ét
element i forhold et andet. Det er i den tekstuelle metafunktion, man kan dokumentere skiftet i
fokus mellem de to s&tninger:

Pa bakken ligger huset.
Huset ligger pa bakken.

De to setninger er bygget op af identiske ideationelle og interpersonelle konstituenter, men deres
syntagmatiske organisering, deres struktur og dermed deres respektive foki er forskellige: | det
forste tilfeelde star bakken i initialposition, og er i fokus, og i andet tilfalde er det huset, der star i
initialposition og er i fokus.

Den tekstuelle metafunktion lader os beskrive, at faktorernes orden ikke er ligegyldig i sproglige
udtryk. Den tekstuelle metafunktion handler altsa dybest set om, at noget er vigtigere end noget
andet, der er vigtigere end noget tredje osv.

| verbalsproget er det pa seatningsrang blandt andet systemet THEMA, der beskriver disse
feenomener. THEMA bestar af de to funktioner Thema og Rhema. Thema er information i
initialposition, og Rhema er information i noninitialposition. Alt, der ikke er Thema, er Rhema?.
Men Rhema er ikke bare Rhema: Informationen i Rhema er i aftagende grad thematiseret. Der
bestar altsa et hierarki af vigtighed mellem ytringens forskellige informationer.

At afgere, hvad der er initialpositionen og altsd den thematiserede information i verbalsprog er
nogenlunde ligetil, da verbalsprogets sekventielle indkodning tilsiger en initialposition. Verbalsprog

25 Denne Thema/Rhema-definition er baseret pA Thema og Rhema som leksikogrammatiske konsituenter snarere end som

petiodisk struktur: Konstituent-perspektivet er en analytisk nedvendighed. Virkelighedens Thema/Rhema struktur er

periodisk og kendetegnet ved at Thema og Rhema bolger frem og tilbage (Andersen, Petersen og Smedegaard 2001, p. 177)
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indkodes enstrenget, sekventielt og i én retning, og initialpositionen er her simpelt hen den farste
position, man mgder under afkodningen.

At identificere Thema i logotyper er forbundet med vasentligt sterre vanskeligheder end i
verbalsproget, og resultatet er mere abent for fortolkning og diskussion. Ikke desto mindre mener
vi, at det er bade relevant og frugtbart at forsgge at beskrive den made, hvorpa logotyper organiserer
ideationel og interpersonel betydning ud fra forestillingen om Thema og Rhema.

6.3.: Den tekstuelle metafunktion i logotyper

Der er tidligere taget tillgb til en kategorisering af den tekstuelle metafunktion i visuelle
kommunikationsformer (Kress og van Leeuwen, Boeriis, O’toole). Disse har dog alle beskaftiget
sig med visuelle udtryk af en relativt hgjere kompleksitet end logotypen.

O’toole tager i sin analyse af visuelle udtryk, som omhandler bade kunst, skulpturer og bygninger
udgangspunkt i matematiske kompositionsprincipper som det gyldne snit osv. (O’toole 1994, p.22-
29). Vi mener ikke, at denne fremgangmade er frugtbar i forbindelse med logotypen, da
navnetraekkenes verbalsproglige natur som regel ikke tillader et sa udpreeget visuelt astetisk valg
som det gyldne snit. O’toole fremfgrer dog en god pointe, i og med at han ikke ser noget isoleret
formal med at skematisere kompositionen i det visuelle udtryk. Kompositionelle iagttagelser har
kun veerdi al den stund, de understatter iagttagelser pa de andre metafunktioner.

Den vanskelighed, der er forbundet med at identificere Thema i logotyper, udspringer af, at
logotyper er produktet af tegnsystemernes symbiose. Nok er der verbalsproglige elementer i
logotyper, og nok spiller deres specielle informationsstruktur en rolle for logotyperne, men
logotyperne er i mindst lige sa hgj grad en visuel kommunikationsform og ogsa organiserede efter
visuelle principper.

Vanskeligheden bestar i at definere logotypens initialposition. Logotyper afkodes simultant snarere
end sekventielt, flerstrenget snarere end enstrenget og ofte i mere end en retning. Man kan altsa
ikke, som i verbalsproget, ga ud fra, at initialpositionen er den farste position i en linear sekvens.
Initialpositionen i en logotype varierer fra logotype til logotype og kan vere en hvilken som helst
spatial placering inden for logotypens tegnbererfelt, ligesom den kan veere udfyldt af tekstuelle
savel som visuelle elementer.

I logotyper kommunikeres prioriteringen af information altsa ikke ved at den vigtigste information
er den farste i en lineaer sekvens, men gennem elementernes indbyrdes relative placering i bredeste
forstand. Det, der ferst fanger gjet, star i initialposition, og er dermed den vigtigste information i
logotypen — og altsa Thema. Resten er Rhema. Det leksikogrammatiske system, vi pa den tekstuelle
metafunktion tillegger starst veegt, er THEMA. Systemet beskriver pa logotyperang, hvilke typer af
elementer, der i logotypen kan bringes i initialposition og thematiseres ved at vere det forste, der
fanger gjet. Systemet, der lader os beskrive de valg, der ger, at visse elementer i logotypen fanger
gjer for andre, er SALIENS.

-73-



At hedde et billede — En undersggelser af betydningdannelsen i logotyper

| det fglgende vil vi farst beskrive systemet SALIENS for at etablere det grundlag, vi identificerer
logotypens initialposition pa. Derefter beskriver vi systemet THEMA.

Efter gennemgangen af THEMA beskriver vi en raekke systemer og mekanismer, der alle har
tekstuel betydning — men som vi ikke direkte har kunnet relatere til SALIENS/THEMA
dynamikken.

Endelig beskriver vi nogle semantiske mekanismer, der er specifikke for den tekstuelle
metafunktion.

6.3.1.: Systemet SALIENS

Boeriis har med sin beskrivelse af stillbilleder (2000, p.25-32) pa baggrund af Kress og van
Leeuwen (1996) leveret god inspiration til vores beskrivelse af den tekstuelle metafunktion i
almindelighed og systemet SALIENS i serdeleshed.

SALIENS opererer pa betydningselementrang og tilskriver alle logotypens betydningselementer en
indbyrdes relativ veerdi afhaengig af, hvor igjnefaldende de er. Noget er mere igjnefaldende end
noget andet, som er mere igjnefaldende end noget tredje. Kress & van Leeuwen beskriver saliens
saledes:

Salience: The elements (participants and representational and interactive systems) are
made to attract the viewers attention to different degrees, as realized by such factors as
placement in the foreground or background, relative size, contrasts in tonal value (or
color),differences in sharpness, etc.(1996, p.183)

Af hensyn til det afgreensede omrade for vores analyse tilpasser vi dog saliensbegrebet, sa vi bedre
kan favne ngjagtigt de dimensioner, der er relevante for logotypen.

SALIENS bestar af simultane valg i en raekke dimensioner, der tilsammen bestemmer, hvor salient
et betydningselement i en logotype er.

De dimensioner, hvorpa vi vurderer saliens, er:

* FARVE: Systemet beskriver valget mellem primere farver og gvrige farver. Elementer, der
har primarfarverne red, gul, eller bla er mere saliente end elementer, der har andre farver.

*  MATNING: Systemet er et kontinuum med sort/hvid pa den ene side og fuld farve pa den
anden. Elementer i farve er mere saliente end elementer i sort/hvid.

* KONTRAST: Systemet er et kontinuum med lav(este) kontrast i den ene ende og hgj(este)
kontrast i den anden. Elementer, der har en kontrasterende farve i forhold til omgivelserne er
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mere saliente. Kontrast realiseres for eksempel gennem komplementarfarver og sort/hvid-
sammenstillinger og lignende.

* RELATIV STORRELSE: Systemet er et kontinuum med stgrre i den ene ende og mindre i
den anden ende. Elementer, der har en starre relativ stgrrelse end de omgivende elementer er
mere saliente.

* SPATIAL SALIENS: Der er placeringer, der er mere saliente end andre, og derfor vurderer
vi elementernes placering pa de tre akser, der udger et tredimensionelt rum. En vandret X,
en lodret Y, og en dybde Z. Med disse tre akser kan vi beskrive elementernes indbyrdes
placering i de tre rumlige dimensioner. SPATIAL SALIENS beskriver det simultane valg pa
disse tre spatiale dimensioner:

0 X-AKSE: Systemet er et kontinuum, der beskriver den vandrette akse i et
tredimensionalt rum. Kontinuummet har hgjre i den ene ende og venstre i den anden.

0 Y-AKSE: Systemet er et kontinuum, der beskriver et tredimensionalt rums lodrette
akse. Kontinuumet har oppe i den ene ende og nede i den anden.

0 Z-AKSE: Systemet er et kontinuum, der beskriver dybdeaksen i et tredimensionalt
rum. Kontinuummet har foran i den ene ende og bagved i den anden.

Figur 6.1.: De tre akser for spatial saliens

| forleengelse en undersggelse af visuelle elementers spatiale dynamik, som er refereret i Corporate
Identity (Birkigt, Stadler & Funck, 1993, pp. 263-268), anser vi placeringer pd X & Y akserne som
mindre saliente end placeringer uden for akserne. Et dbent navnetrak er altid placeret i midten, men
i tilfelde hvor navnetraekket er sat ind i en ramme, etableres et relativt rum, som danner
udgangspunkt for en spatial vurdering.

Pa Z-aksen er en placering foran mere salient end en placering bagved. Man begr dog veere
opmarksom pa, at logotyper meget sjeldent udnytter Z-aksen til at skabe egentlig dybde og
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perspektiv. Oftest er dybdevirkningen i logotyper begranset til to-dimensionelle elementer,
overlapper hinanden.

1.: SALIENS

2.: FARVE

3. METNING

4.: KONTRAST

5.: SPATIAL SALIENS
6.: RELATIV ST@RRELSE
7.: PRIMAERFARVE

8.: SEKUND/AERFARVE
9.: X-AKSE

10.: Y-AKSE

11.: Z-AKSE

12.: R@D

13.: GUL

14.: BLA

15.: GR@N

16.: ORANGE

Figur 6.2.: Systemet SALIENS

6.3.1.1.: Tekstuel og visuel saliens
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I langt de fleste tilfeelde er den tekstuelle meddelelse den mest saliente. Dette kommer som en
naturlig falge af, at det centrale i en logotype er propriet. De fleste logotyper er opstaet som navne,

inden der af hensyn til en starre markedsfaringsmaessig gennemslagskraft har veret brug for at
supplere den verbale meddelelse med en visuel.

Som det mest saliente element i mange logotyper, vil den tekstuelle meddelelse saledes veere
placeret i initialpositionen og dermed vere logotypens Thema. Logotypens gvrige elementer er
rhematiseret information og udfolder betydningen af Thema. | Rhema er der naturligvis ogsa et

til.
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6.3.2.. Systemet THEMA

Baseret pa de valg, der i systemet SALIENS pa betydningselementrang er blevet truffet for alle
logotypens betydningselementer, vil der veere ét element i en logotype, der farst fanger beskuerens
gje. Dette element star i initialposition og er logotypens Thema.

At der er ét element i logotypen, der er Thema, er en definition, der er affedt af behovet for at have
nogle klart afgreensede konstituenter at arbejde med i analysen af logotyper. | virkeligheden er
grenserne mellem thematiseret og rhematiseret information et kontinuum, som det ogsa er tilfeeldet
I verbalsproget.

Thematisk er der meget stor forskel pa logotyper, der under den interpersonelle metafunktion
(kap.5.) beskrives som henholdsvis rene og hybrider. Vi har derfor kombineret netveerket for
THEMA i logotyper med dele af OPBYGNING fra den interpersonelle metafunktion, for at kunne
sondre mellem tematiske varianter i henholdsvis Ren og Hybrid.

Vi har kunnet isolere fire forskellige typer af Thema.

* NavnetrekThema: | logotyper med NavnetreekThema er navnetreekket det mest saliente
element. Navnetreek er som regel i kraft af en ensartet skrifttype si homogene, at hele
navnetraekket ma betegnes som Thema.

* BomearkeThema: | logotyper med BomarkeThema er bomerket det mest saliente element.
Precis hvor Thema starter og slutter kan veere genstand for nogen diskussion, da én entitet i

et bomarke kan vaere mere salient end en anden.

* HieroglyfThema: | logotyper med HieroglyfThema er det oftest et enkelt, hieroglyfficeret
grafem i navnetraekket, der er det mest saliente element.

* OrnamentThema: | logotyper med OrnamentThema er det seerlige ornamenterede treek ved
logotypens navnetraek snarere end selve navnetraekket, der er det mest saliente element.

Figur 6.2.: Systemet THEMA
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En interessant pointe i denne forbindelse er, at de forskellige typer af Thema thematiserer
henholdsvis interpersonel og ideationel information. Et navnetreek er, som vi slog fast i
gennemgangen af den relationelle superproces under den eksperientelle metafunktion, i den
forbindelse af overvejende ideationel karakter. Det samme er visuelt realiserede narrative processer.

Jo mere saliente de elementer i logotypen, der ikke har direkte betydning for overfgrselen af
propriet eller udfoldelsen af en narrativ proces, er, jo mere thematiseres den interpersonelle
information i logotypen.

Vi kan med andre ord konkludere, at NavnetrekThema og BomerkeThema i hgjere grad
thematiserer ideationel information i logotypen, mens HieroglyfThema og OrnamentThema i hgjere
grad thematiserer interpersonel information i logotypen.

6.3.3.: Logotypens informationsstruktur

Det arbejde, der tidligere har veret gjort for at beskrive visuelle sprog inden for SFLs terminologi,
har alle haft det til feelles, at de har haft vaesentligt mere komplicerede analyseobjekter end vores.

Det, disse tidligere anslag har haft til feelles, er antagelsen om at informationsstrukturen i en ytring i
hgj grad er baseret pa akser og afkodes i specifikke leeseretninger (Kress & van Leeuwen 1996,
pp.181-211; Boeriis 2000, pp. 25-28). Helt konkret har det resulteret i den grundleggende
antagelse, at et visuelt udtryk automatisk laeses fra venstre mod hgjre og oppefra og ned; idet man
anerkender de begraensninger, der ligger i en vestlig kulturel bias.

Vi bestrider pa den ene side ikke disse antagelsers rigtighed, men mener pa den anden side ikke, at
de bidrager med vesentlig indsigt i forbindelse med logotyper: For overhovedet at kunne tale om en
informationsstruktur, i den forstand Kress & van Leeuwen og Boeriis gar det, er der ngdt til at veere
mindst to betydningselementer, mellem hvilke en struktur kan siges at besta.

Derved diskvalificeres alle de logotyper, der kun udggres af et navnetreek, som manglende
informationsstruktur. At Coca-Colas, Pepsis, Knorrs, Nestlés og sa mange andres logotyper ikke har
en informationsstruktur, er ikke en konklusion vi gnsker at laeegge navn til.

Generelt er logotyper ganske enkelt for simpel en kommunikationsform til, at man kan konkludere

noget interessant om deres informationsstruktur pa basis af antagelser om laeseretning og akse, pa
trods af at mange logotyper er opbygget af to eller flere betydningselementer.
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6.3.3.1.: Verbalsproglig aksedominans

Der er dog en enkelt vigtig undtagelse til denne regel. Alt tyder pa, at den akse i logotyper, der
udgeres af navnetrekkets laseretning, har en sterre veegt i visse situationer. Vi taler om
verbalsproglig aksedominans.

Verbalsproglig aksedominans kan iagttages i situationer, hvor logotypen tydeligvis er organiseret
efter navnetreekkets akse. Et ganske almindeligt eksempel herpa er Synoptiks logotype, som er
bygget op omkring tekstens akse, og hvor bomarket er placeret pa linie med teksten og med samme
eller tilneermelsesvis samme X-hgjde som logotypen. Man kan sige at logotypen adopterer
verbalsprogets sekventielle indkodning.

Det, der sker, er, at bomarket opfattes som et bogstav eller et ord, der er placeret enten far eller
efter navnetreekket med den konsekvens, at verbalsprogets tekstuelle mekanismer appliceres pa
udtrykket, og positionen laengst til venstre fremstar som initialposition.

I sin mest ekstreme form ses den verbalsproglige aksedominans i rebusser, hvor en lang raekke af
simple visuelle elementer, der ikke hver for sig besidder nogen laeseretning, stilles op i en sekvens,
der automatisk tolkes som en leseretning. Derved laner de visuelle elementer en verbalsproglig
sekventiel indkodning og leeseretning og kan efterfglgende afkodes korrekt.

6.3.4.: Systemet INDRAMNING

| forleengelse af Kress og van Leeuwen (1996) kan vi genfinde rammer (framing p.183) i logotyper.
Rammefunktionen i logotyper er dog ikke sa eksplicit som i fotografier, hvor man ud over
deciderede rammer finder graenseflader mellem omrader af forskellige farver (en bla himmel over
en gule rapsmark), strukturer (den ra stenveeg versus treederen (Kress og van Leeuwen 1996, p.
183.)) og lignende, der udgar skillelinier.

I logotyper har indramning at gere med mekanismer, der forbinder eller afskerer elementer fra
hinanden og derved signalerer sammenhang eller mangel pa sammenhang. Indramningen har et
sleegtskab med det logiske system INTEGRATION, der beskriver integrationen mellem logotypens
elementer eller manglen pa samme.

En indramningsmekanisme kan veare helt eksplicit: Skillelinjer, rammer, farvede baggrundsfelter
osv. Men indramningsmekanismer kan ogsa veere implicitte:

Hvis logotypen bestar af flere adskilte elementer, vil baggrundsfarven eller det hvide papir pa én
gang virke som en samlende og adskillende faktor pa logotypen. Samlende, idet baggrunden
fungerer som logotypens tegnbererfelt, og adskillende fordi det tomme rum mellem f.eks.
navnetrek og bomarke udger en skillelinie. 1 visse logotyper ekspliciteres dette yderligere og en
konkret streg indfgjes som eksplicit skillelinie mellem bomarke og navnetraek.
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Saledes kan vi konkludere, at alle logotyper af typen Opbygning>Ren +bomearke +navnetraek
betjener sig af indramning i deres adskillelse af bomarket og navnetraekket.

Figur 6.3.: Systemet INDRAMNING

1.: INDRAMNING P
— okillelinie

Logotiype — ingen exillelinie

L [ukket

Denne pointe giver os god indsigt i, hvorfor vi jf. tekstuel aksedominans laeser en logotype af denne
type som en verbalsproglig ytring og altsa fra venstre mod hgjre, og derfor erkender positionen
leengst til venstre som den mest saliente og derfor thematiserede. Nar de to elementer befinder sig
pa samme linie og har tilnermelsesvis samme X-hgjde, virker adskillelsen mellem dem som en
adskillelse mellem to ord. Da der som hovedregel kun er to elementer, vil adskillelsen altid virke
som den normale afstand mellem de to, og logotypen laeses derfor som en s&tning med to ord.
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6.4.: Opsummering af den tekstuelle metafunktion

Vi har nu gennemgaet den tekstuelle metafunktion, og vi har diskuteret, hvordan den kan beskrives
for logotyper.

Essensen i den tekstuelle fjerdedel af en sproglig ytring er struktur. Struktur betegner den
syntagmatiske organisering af sprog, og den tekstuelle metafunktions fokus er at styre den
syntagmatiske organisering af ideationel og interpersonel betydning, sa den giver betydning i de
interagerende parters kontekst af relationer og erfaringer.

Det centrale punkt i diskussionen af logotypers tekstuelle metafunktion har veeret spgrgsmalet om
initialpositionen. Logotyper er ikke, som verbalsproget, sekventielt indkodede, og man kan ikke
automatisk ga ud fra at elementet leengst til hgjre star i initialposition.

Man kan dog iagttage eksempler pa, at verbalsproglig sekventiel indkodning alligevel far fodfeeste i
logotypen, idet navnetraekkets laeseretning i visse situationer fremstar som det umiddelbart naturlige
valg. Vi kalder begrebet verbalsproglig aksedominans.

| stedet for i forleengelse af verbalsprog at fastholde, at elementet leengst til hgjre er i initialposition,
er det valgene i systemet SALIENS, der for logotyper tilsiger initialpositionen. Systemet THEMA
beskriver, hvilke elementer, der sattes i initialposition som faglge af valgene i SALIENS.
Logotypens mest saliente element er Thema, mens den gvrige information i logotypen rhematiseres.

Hermed er vi naet til afslutningen af gennemgangen af logotypens leksikogrammatiske stratum.
Som det fremgar af gennemgangen, har der undervejs vearet en lgbende stillingtagen til
semantikken, idet vi haber at kunne belyse den semantiske betydningsdannelse, der ikke kan
lagttages, ved at neerme os den fra leksikogrammatikken og konteksten.

Den fglgende hoveddel vil netop sgge at belyse den kontekst, logotyper er udviklede til at fungere i,
for fra det perspektiv at na et stykke videre i belysningen af den semantiske betydningsdannelse.
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Tredje hoveddel: Konteksten

7.: Beveegelsen fra konteksten mod betydningen

I denne tredje del af specialet vil vi forsgge at neerme os betydningsdannelsen i logotyper fra en
kontekstuel vinkel. Det gar vi for det farste ved at undersgge den kontekst, logotypen fungerer i.
Dernast forsgger vi at afdekke hvilke behov i denne kontekst, logotypen daekker og sidst i denne
del undersgger vi hvilke mekanismer, der ligger til grund for funktionerne i konteksten.

Specialet som helhed har som navnt SFL som sit grundlag. Nar dette grundlag er valgt, er det fordi
vi bade af teoretiske og peedagogiske hensyn mener, at det er hensigtsmaessigt at have én teoretisk
paraply over hele problemstillingen. I SFL har vi fundet et teorikompleks, som setter os i stand til
at beskrive vores objekt fra en sprogteoretisk vinkel. En vinkel, som vi mener er ngdvendig for at
opna den stgrst mulige struktur pa vore iagttagelser med deraf falgende indsigt i logotypen som
kommunikationsform. Vi far gennem SFL ikke alene mulighed for at strukturere vore iagttagelser af
udtrykket, vi far ogsa mulighed for at strukturere vores arbejde med konteksten, sa det i hgjere grad
bliver klart, hvilke elementer i den kulturelle kontekst, der har implikationer inden for de enkelte
metafunktioner i den situationelle kontekst og videre ned gennem strataene til leksikogrammatikken
0g udtrykket.

I overensstemmelse med at specialet er bygget op omkring modellen for funktionel analyse,
indledte vi beskrivelsen af logotyper nedefra, idet vi startede med at se pa leksikogrammatikken og
dens forbindelse til semantikken. Saledes er hensigten med denne del af opgaven at belyse
betydningsdannelsen i logotypen ovenfra — fra konteksten mod semantikken. Vi vil se pa, hvordan
konteksten kan afgraenses og hvilken forbindelse konteksten har til semantikken.

Det er ikke hensigten, at belyse konteksten isoleret og opstille nogle faste greenser for, hvad der er
kontekst og hvad der ikke er. Hensigten er snarere at kaste lys over det, vi med en vis sikkerhed kan
tilregne konteksten. 1 denne undersggelse vil vi uundgaeligt beveege os i grenselandet mellem
kontekst og semantik, men det er konteksten, der er det primare fokus i denne del. I fjerde del vil vi
samle tradene fra denne og den forrige del af specialet for at undersgge semantikken naermere.

7.1: SFL og systemteori

Sprogets brug i en kontekst haenger i hgj grad sammen med de mennesker, der bruger det. Derfor vil
vi i vores undersggelse af kulturens pavirkning af konteksten undersgge muligheden for at inddrage
et sociologisk teorikompleks i forbindelse med det sprogteoretiske. Det vil vi, for at belyse hvordan
logotyper virker mellem mennesker, og om det sociologiske perspektiv lader os afgrense og
beskrive konteksten mere nuanceret, end det tidligere er gjort. Derudover vil vi undersgge det
forstaelsesmassige udbytte ved at leegge et metafunktionelt perspektiv ned over konteksten, sa vi
treekker trade fra de tre metafunktioner gennem konteksten.
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7.1.1.: Metafunktionerne i konteksten

I SFL er det helt grundlaeggende for forstaelsen af sprogbrug, at den altid afspejler konteksten ved
at realisere sprogsystemets potentiale gennem tre variable; Felt, Tenor og Made. | Sproget som
ressource (Andersen, Petersen og Smedegaard,2001, p.22) afgraenses kategorierne i forbindelse
med verbalsprog saledes:

Felt fokuserer pa, hvad der sker i situationen omkring en tekst. Feltet betegner de
betydningsbarende sociale handlinger i konteksten, ligesom emnet er et aspekt ved Felt.
Foruden emnet for teksten inkluderer Felt de aktiviteter, der giver emnet betydning mellem
de interagerende parter, samt gar det relevant.

Tenor fokuserer pa relationen mellem afsender og modtager(e). Under Tenor beskrives
interaktionspotentialet for de interagerende parter gennem en beskrivelse af de socialt set
betydningsbearende roller og rollerelationer, som dels er skabt gennem de permanente
karakteristika for hver af de interagerende parter, dels er skabt gennem det forhold, der
situationsspecifikt opstar mellem disse. Udtrykt pa anden vis fokuserer Tenor pa, hvilket
forhold de kommunikerende parter har til hinanden.

Made fokuserer pa sprogets rolle i interaktionen mellem afsender og modtager(e). Made
er generelt betragtet variablen, der beskriver den rolle, sproget i sig selv spiller i den
givne situation. Det er den sarlige status, som i situationen tilskrives teksten, og
omhandler saledes tekstens funktion i relation til den relation til den sociale aktivitet,
herunder rollestruktur, og teksten som materielt udvekslingsmedium samt dette mediums
muligheder for feedback. Udtrykt pa anden vis fokuserer Made pa, hvordan sproget
anvendes i en given situation.

I og med at vores iagttagelse af konteksten sker fra oven jevnfgr det trinokulere perspektiv
repreesenterer Felt og Tenor verdensgengivelsen, mens Made reprasenterer den diskursive
organisering. (Andersen, Petersen og Smedegaard 2001, p.34)

I forbindelse med verbalsprog er det relativt enkelt at opdele konteksten i den situationelle kontekst,
der har direkte indflydelse pa ytringen, og den kulturelle kontekst, der er langt mere omfattende og
som danner baggrund for den situationelle og ikke direkte lader sig pavise i udtrykket.

Grundlaeggende er opdelingen mellem konteksterne et udtryk for, at jo leengere man bevager sig ud
i den kulturelle kontekst desto vanskeligere bliver det at erkende de kontekstuelle elementers
indflydelse pa udtrykket. Skillelinierne mellem de enkelte metafunktioner bliver derfor i tiltagende
grad vanskeligere at opretholde. | forbindelse med logotypen er det ydermere vanskeligt at
opretholde skellet mellem den kulturelle og den situationelle kontekst qua logotypens
minimalistiske udtryk®®. 1 denne sammenhang befinder kontekstbegrebet sig derfor i et krydsfelt
mellem den kulturelle kontekst og en mere snavert defineret situationel kontekst. | logotypen er det

26 Ekspliciteten af betydningens metafunktionelle fundering er afhangig af antallet af elementer i udtrykket.
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vanskeligt pa det kontekstuelle niveau at opdele verdensgengivelsen i en ideationel og interpersonel
del. Det er derimod lettere at iagttage de mekanismer, der geor det muligt at overfere
verdensgengivelsen til udtrykket. Pa denne made ser vi i denne sammenhang Felt og Tenor som
teettere knyttet til hinanden i kraft af deres opgave end Made er til nogen af de to. Derfor bruger vi i
denne sammenhzang primaeert metafunktionerne som en forstaelses- og strukturerende ramme.

I vores beskrivelse af konteksten er det yderligere vores tese, at vi ved at inddrage et
sociologisk/systemteoretisk teorikompleks, som primart er udviklet af den tyske systemteoretiker
Niklas Luhmann (1927 — 1998), kan komme frem til iagttagelser, vi ikke ville have kunnet kommet
frem til alene ved anvendelsen af SFL. Vores tese bygger pa antagelsen af, at det sprogteoretiske
kompleks giver os meget gode veerktgjer til at beskrive logotyper som kommunikationsform i sig
selv, men kommer til kort i det gjeblik, vi gnsker at ga mere i dybden med logotypens
interaktionspotentiale mellem mennesker. Det er gnsket om ogsa at kunne komme i dybden med
denne side af problemstillingen, der har tilsagt fremgangsmaden. For at specialet ikke skal komme
til at fremstd som mere eller mindre uafhangige dele, er det under gennemgangen af konteksten,
hvor rummet for sprogets brug skal beskrives, at vi lader systemteorien kaste et sidelys ind pa
logotypen. Det er netop i dette sidelys, at vi for alvor kan erkende logotypens funktion mellem
mennesker. Inddragelsen af Luhmann i denne sammenhang skal derfor ses som inddragelsen af et
sociologisk perspektiv i belysningen af den kulturelle del af konteksten.

Man kunne indvende, at der er for langt mellem Hallidays og Luhmanns teorikomplekser til, at det
systemteoretiske umiddelbar lader sig fgje ind under SFL, og derfor vil vi farst undersgge, hvorvidt
de to teorikomplekser i deres grundsubstans er forenelige. Kan vi pavise dette vil vi fortsatte
undersggelsen af, hvordan funktionen er konstitueret og rent praktisk kommer til udtryk.

Det, der oprindeligt bragte os pa sporet af det frugtbare i sammenstillingen af de to komplekser, er
det faktum, at bade SFL og Niklas Luhmanns teori om sociale systemer har staet for et
paradigmeskift indenfor deres respektive skoler. For begge teorier er geeldende, at det funktionelle
aspekt/udgangspunkt er helt centralt.

7.1.2.: De fire udgangspunkter for SFL

Udgangspunktet for Systemisk Funktionel Lingvistik er, som vi var inde pa i indledningen ifalge
Sproget som ressource (Andersen, Petersen, Smedegaard 2000, p.17) falgende 4 krav.

Sprogbrug er funktionel

Sprogets funktion er at skabe betydninger

Disse betydninger pavirkes af den kontekst, de udveksles i
Sprogbrugen er en semiotisk proces, hvorved betydning skabes af valg

N =

Pa baggrund af ovennavnte 4 krav har de systemisk funktionelle lingvister udviklet et sprogsystem,
som adskiller sig veesentlig fra tidligere lingvisters arbejde. En af de store forskelle er bruddet med
den normative sproglere. SFL er fagrst og fremmest en deskriptiv sprogteori, som arbejder med at
beskrive sproget i brug, i funktion.
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Denne forpligtelse pa deskriptiv beskrivelse af kommunikationsformer har ansporet os til at sege de
veerktgjer, som gav os det starste udbytte i beskrivelsen af logotyper. Vi har taget udgangspunkt i
vores objekt, og dernast valgt de varktgjer vi gnskede at afpreve. Pa grundlag af en undersggende
afprevning har vi sa valgt de verktagjer, der gav det sterste udbytte. Vi har naturligvis veeret
opmarksomme pa, om der var videnskabsteoretiske eller idehistoriske problemer med at kombinere
teorierne, og nedenstaende er netop en undersggelse af anvendeligheden af den sociologiske teori.

Vi vil undersgge holdbarheden af sammenstillingen ved at forsgge at koble teorien om sociale
systemer til hver af de fire grundsatninger i SFL. Nar det er ved grundsetningerne vi gnsker at
koble teorierne, er det primeert af tre grunde. For det farste fordi det er disse fire grundsaetninger,
der er ledetraden i hele dette speciale. For det andet fordi vi gnsker at undersgge, om der er en
tilstreekkelig sammenhang mellem de to teorier. En sammenhang der ger det frugtbart at benytte
teorien til at belyse sprogets brug mellem mennesker. For det tredje fordi vi, safremt det lykkes,
gnsker at pavise, at det er muligt at benytte teorien om sociale systemer under SFLs paraply.

7.1.3.: Det funktionelle udgangspunkt

Niklas Luhmanns teori om sociale systemer er vokset ud af almindelig systemteori og er primert
inspireret at Talcott Parsons, som Niklas Luhmann i en arrekke arbejdede sammen med. Talcott
Parsons systemteori er en strukturfunktionalistisk systemteori, der har som sit udgangspunkt, at alle
systemer har en struktur, som er en forudsaetning for deres funktion.

Den struktur-funktionalistiske systemteori forudsatter sociale systemer med bestemte
strukturer og sparger om de funktionelle ydelser, som ma frembringes for at sikre den
sociale dannelses fortsatte bestaen.(Kneer og Nassehi 1997, p.40)

Det paradigmeskift, som Niklas Luhmann bliver foregangsmand for, er baseret pa en fortsat brug af
systemteorien som platform, men en bevagelse bort fra et normativt begreb om det sociale. For
Luhmann er grundlaget for et socialt system ikke en bindende, kollektivt delt norm og
veerdimgnster. Derimod er det moderne samfund sa differentieret, at der ikke kan konstateres en
enhedspraeget struktur af veerdiorienteringer. Luhmann omdefinerer derfor sin systemteori til at
veere funktionelt-strukturel. Det vil sige, at der opstar systemer med en struktur pa baggrund af
funktioner og ikke omvendt.

Dermed kan vi med Luhmanns teori beskrive alle former for sociale systemer, der opstar som fglge
af et behov for den funktion, som et sadant system kan udfare. Det vil sige, at hvor der er et behov
for en funktion, der kan lgftes af et socialt system, dér opstar et sadant socialt system.

Centralt i teorien om sociale systemer er kompleksitetsreduktion og selvreference. Sociale systemer
reducerer kompleksiteten i omverdenen ved at drage en grense mellem system og omverden. Over
denne greense sker der et fald i kompleksitet fra omverdenens til systemets kompleksitet. Faldet
etableres ved, at systemet er operationelt lukket i forhold til omverdenen, men agerer i forhold til
denne omverden ved at forholde sig til en systemintern opfattelse af denne. Den interne opfattelse af
omverdenen har fysisk intet at gere med den reelle omverden. Det er systemets billede af sin
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omverden, som bestandigt genskabes i en selvreferentiel proces. Centralt i denne genskabelse er de
elementer, som systemerne bestar af og bestandig genskaber.

Den basale proces i sociale systemer, den proces, der producerer de elementer, som disse
systemer bestar af kan under disse omstendigheder kun vaere kommunikation. (Luhmann
2000, p. 179)

Vi har altsa at gare med et system, der bestar af kommunikation. Et system, hvor kommunikationen
om verden ikke har noget reelt med verden at gere.

...der ikke kan gives et omverdenskorrelat til kommunikationen. Kommunikationens
enhed svarer ikke til noget i omverdenen.(Luhmann 2000 p.185)

En forudsatning for den kommunikative genskabelse i den basale selvreference er, at mindst to
informationsbearbejdende processorer er til stede og kan forholde sig til hinanden og via hinanden
til sig selv (Luhmann 2000, p.178) Den basale ydelse, et socialt system kan prestere, er, at knytte
kommunikationer an til kommunikationer. Saledes reproducerer et socialt system sig udelukkende
kommunikativt. Det ger det ved, at de informationsbearbejdende processorer fortsat knytter
kommunikationer an til kommunikationer.

Det er typisk for Niklas Luhmanns meget nggterne sprogbrug at benavne medlemmerne af et
socialt system for informationsbearbejdende processorer. Det er denne nggternhed, der bade er
styrken og svagheden i Luhmanns teori. Pa den ene side er teoriudviklingen skarp og pracis, fordi
den er helt konsekvent, men pa den anden side stiller det hgje abstraktionsniveau store krav til den,
der forsgger at anvende teorien i praksis.

Det, vi i denne sammenhang skal holde fast i, er for det farste, at sociale systemer er grupperinger
af mennesker, som er opstdet pa baggrund af en fortsat knytten kommunikationer an til
kommunikationer. For det andet, at teorien har funktionen som udgangspunkt. Sociale systemer har
at gare med, hvordan mennesker grupperer sig i forhold til, og forholder sig til deres omverden i
kraft af kommunikation.

Formalet med inddragelsen af systemteorien i denne sammenhang er netop at belyse hvordan
logotypen fungerer i, pavirkes af og pavirker sin kontekst. Hvordan logotypen som
kommunikationsform kan have en funktion i forbindelse med skabelsen og genskabelsen af sociale
systemer.

7.1.4.: Det meningsskabende udgangspunkt

Sprogsystemets formal er at give os et medie, hvorigennem vi kan etablere en sproglig konstruktion,
der afspejler vores virkelighed bade verden uden for os og vores tankeverden. Man kan sige, at
sproget fastholder det teenkte og abner sindet for nye tanker. Dermed har den sproglige konstruktion
af verden intet med verden i sig selv at gere, den er vores sproglige reproduktion af en perciperet
virkelighed pa baggrund af en reekke konventioner. Sprogsystemet har et uudtemmeligt potentiale,
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hvoraf vi i hver ytring realiserer en brgkdel. Vi har dermed med en hvilken som helst ytring skabt
en afgrenset en betydning/mening ud af det uudtemmelige potentiale, idet vi har valgt at realisere
netop den del af systemet, som udger ytringen og ikke andet.

I Sproget som ressource (Andersen, Petersen, Smedegaard 2001) anvendes konsekvent ordet
betydning, mens teorien om sociale systemer i den danske oversattelse konsekvent anvender ordet
mening. Vi anvender for at veere tro mod Sproget som ressource pa denne baggrund ordet
betydning, nar vi taler om iagttagelse gennem den sproglige optik, men anvender ordet mening,
nar der er tale om iagttagelse gennem den sociologiske optik. Dette er ikke en selvmodsigelse, men
netop en konsekvens af sprogets evne til at skabe medbetydninger. Betydning anvendes her med
snaevert sproglige konnotationer, mens mening anvendes med bredere kontekstuelle sociologiske
konnotationer.

Den ovennavnte sproglige meningsskabelse giver dog ingen “mening” i sig selv. Den sproglige
konstruktion (betydning) far farst sin betydning gennem sit samspil med konteksten. Sproget som
ressource (p.256) taler om en tosidet betydning af tekster.

At tekster er semiotisk betydning er en fglge af, at tekster som sproglige
manifestationer/instantieringer fglger reglerne i sproget som system.

At tekster er social betydning hanger sammen med, at tekster kun er noget i kraft af de
omgivelser, de situationer, hvori de indgar.

Der er med andre ord ngdt til at veere nogle, for hvem ytringens betydning giver mening. Her er det,
at vi kan etablere en udbytterig kobling til teorien om sociale systemer.

Centralt i teorien om sociale systemer er begrebet kompleksitet, som ogsa er centralt i
undersggelsen af hvilke behov logotypen kan dekke. Dette vender vi tilbage til i kapitel 8.

Kompleksitet betyder farst og fremmest den samlede maengde af muligheder og tilstande.
(Kneer og Nassehi 1997, p.44)

Det er klart, at intet menneske er i stand til at forholde sig til denne samlede kompleksitet. Det er i
denne forbindelse, at de sociale systemer har en funktion ved at danne et emergent ordensniveau.
Sociale systemer er systemer, i kraft af hvilke vi forholder os til verden. De skabes og opretholdes
sa lenge kommunikationer knyttes an til kommunikationer. Den funktion, der ligger til grund for
dannelsen af sociale systemer, er at reducere kompleksiteten i omverdenen, og det gar de sociale
systemer med kommunikation. Med andre ord eksisterer sociale systemer med det formal, at vi kan
danne os mening af verden. Nar vi taler med hinanden om verden, og dermed reducerer dele af
verden til vores sproglige konstruktion af den, reducerer vi kompleksiteten og kan forholde os til det
aktuelle konstrukt. Samtidig med at vi gennem sproget forholder os til en del af verden, forholder vi
os ikke til resten. Det er netop dette valg af fokus, som gar, at vi sa at sige bliver blinde, mens vi
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ser. Det er dette valg af fokus, der overhovedet setter os i stand til at fastholde tanken og billedet af
verden.

Nar vi f.eks. i den vestlige verden betragter og omtaler angrebet pd World Trade Center som den
veerste terroraktion i nyere tid og altsa fordemmer det som en ond handling, er det fordi, vi er en del
af et socialt system, der reducerer en del af kompleksiteten i verden til dette. Det sociale system,
som opstar gennem disse kommunikationer, vil besta sa lenge, der fortsat er mennesker, der taler
om denne handling ud fra dette synspunkt. I Osama Bin Ladens Al-Qaeda netverk er angrebet
derimod den hidtil starste succes i bekeempelsen af den store fjende. Og sa leenge der kommunikeres
om denne begivenhed pa denne made vil dette sociale system besta. | begge de sociale systemer er
man ikke i stand til at forholde sig til de andres konstrukt. Begge sider har fra deres
iagttagelsespunkt pa sin vis patent pa sandheden. Centralt er, at det er samme begivenhed, samme
udslettelse af World Trade Center, der er tale om. Men de sociale systemer reducerer hver for sig
kompleksiteten til to forskellige og neermest modsatrettede sterrelser.

For nu at vende tilbage til Luhmanns nggterne univers, taler han om;

At der til at begynde med foreligger en difference i al meningserfaring, nemlig differencen
mellem det aktuelt givne og det mulige — pa grundlag af det givne. Denne grunddifference,
der pa tvingende vis reproduceres i al meningsoplevelse giver informationsveerdi til al
oplevelse. | fortsattelsen af meningsbrugen fremgar det, at dette og ikke hint er tilfeldet, at
man fortsaetter med at opleve, kommunikere og handle pa denne og ikke hin made; om
forfglgelsen af bestemte yderligere muligheder viser sig verdifuld eller ej. (Luhmann
2000, p.114)

Kneer og Nassehi siger det enklere:

Mening er altsa den stadige nyarrangeren af forskellen mellem aktualitet og mulighed, den
fortlgbende aktualisering af muligheder. (Kneer og Nassehi 1997, p.80)

Mening er altsa ikke en statisk stgrrelse, men skal til stadighed genskabes i lyset af de nye
muligheder, der hele tiden opstar. Denne horisont af muligheder omkring enhver aktualitet udger
det punkt, hvor vi vil knytte teorien om de sociale systemer an til SFLs tredje grundseaetning.

7.1.5.: Mening i konteksten
SFLs tredje grundsatning lyder i Sproget som ressource (Andersen, Petersen, Smedegaard, 2000, p.

17):
Disse betydninger pavirkes af den kontekst de udveksles i.

og kontekst defineres som

Overordnet kan kontekst defineres som de samlede omgivelser, hvori en tekst udfoldes og
har en betydning. (p.256)
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Griber vi tilbage til sondringen mellem betydning og mening kan vi som navnt ovenfor sige, at i et
sociologisk perspektiv er mening, altsa det, der svarer til betydning blot i et kontekstuelt sociologisk
perspektiv, altid givet ved forskellen mellem aktualitet og mulighed. Da mulighederne i
systemteoretisk forstand altid omgiver aktualiteten som en horisont, tegner der sig et billede af
sammenhang.

Andersen, Petersen, og Smedegaard (2001, p.257) taler om den kontekstuelle konfiguration som
den situationelle kontekst, der omgiver den enkelte ytring, det enkelte tilfeelde af konkret tekst. Den
kontekstuelle konfiguration er altsa instantieringen af det systemiske kontekstuelle potentiale som
ligger i systemenden af instantieringsaksen mellem system og tekst. Dermed udggr systemenden et
udtryk for totaliteten af mulige kontekster, mens den kontekstuelle konfiguration er den aktuelle
kontekst, hvori en ytring udfoldes og har betydning.

Pa samme made er der inden for systemteorien tale om en totalitet af muligheder og en aktualitet af
muligheder. Konstituerende for et socialt system er netop forskellen mellem system og omverden.
Omverdenen er kompleks og indeholder alt, der ikke er system. Omverdenen kan godt indeholde
andre systemer, men centralt er, at der er en greense mellem det enkelte system og dets omverden.
Graensen drages indefra. Det er alene fra systemet, at det kan afgares, hvad der er system, og hvad
der ikke er. Grensedragningen sker pa baggrund af den ovennavnte meningsdannelse og udggares af
horisonten af muligheder pa baggrund af aktualiteten.

Dermed ser vi, at kontekstbegreberne pa et metaniveau er meget ens. Konteksten er i begge tilfeelde
afgerende for betydningen/meningen. Forskellen er, at en ytring i en forkert kontekst ikke realiserer
den tilsigtede betydning, mens en kommunikation, der realiserer en mulighed uden for den horisont,
der omgiver aktualiteten fagrer til det sociale systems sammenbrud, idet der ikke forsat vil blive
knyttet an til denne kommunikation. Her er det vist pa sin plads med et eksempel.

Hvis Henrik, som er tidligere sgmand, benytter betegnelserne derk og pgs®’ i forbindelse med
rengering efter en universitetsfest, vil disse betegnelser ikke blive forstaet som betegnelserne for
gulv og spand. Det betyder imidlertid ikke, at Henrik ikke leengere er med i det sociale system, der
kommunikerer om den forestdende rengering, blot ma ordvalget e&ndres. Hvis man derimod taler
positivt om angrebet pa World Trade Center, som vi sa muslimer i Danmark gare det, sa bryder det
sociale system sammen. Det betyder ikke at det sociale system forsvinder. Det genskabes blot med
en anden graensedragning, der ikke lengere inkluderer de individer, der realiserede muligheder, der
Ia uden for den pageeldende vestlige aktualitets horisont. Samtidig genskabes ogsa det sociale
system, som havde den modsatte opfattelse af angrebet. Og dette systems grense kan nu omfatte de
demonstrerende muslimer.

Forskellen mellem de to situationer er, at i den ferste er der tale om den samme kerne i
kommunikationen, det samme tema, det er blot ordvalget, der er forkert. | den anden situation kan
man godt sige, at ordvalget er forkert, men det centrale er, at ordvalget er udtryk for et

27 Dork og pos er de gengse betegnelser for gulv og spand i semandsterminologi.
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vasensforskelligt veaerdisat — et vaesensforskelligt tema. Og det er dette, der far systemet til at bryde
sammen.

Dermed ser vi ogsa, at skabelsen af sociale systemer sker pa baggrund af valget mellem de i
aktualiteten aktuelle muligheder, og det leder os til at se pa den sidste af SFLs grundsatninger.

7.1.6.: Det semiotiske udgangspunkt

Som i SFL, hvor den enkelte ytring er en realisering af et uudtemmeligt betydningspotentiale, der
formuleres gennem leksikogrammatiske valg, er meningsdannelsen ogsa i sociale systemer baseret
pad valg. Her er det valgene blandt de ud fra aktualiteten givne muligheder, der konstituerer
meningsdannelsen.

Luhmann taler blot ikke om valg, men om selektion og om, at det netop er kompleksiteten, der
tvinger os til at selektere for at kunne danne mening af omverdenen.(Luhmann 2000, p.62). Denne
selektionstvang betyder, at der uopharligt skal treeffes valg, for at et socialt system kan besta. Det
skal der, fordi sociale systemer reproducerer sig selv ved fortsat at knytte kommunikationer an til
kommunikationer. Med en banal sproglig analogi kan man sige, at samtalen skal holdes i gang, og
derfor skal der uopharligt treeffes valg i sprogets systemiske potentiale, for at disse valg uopherligt
kan instantieres og formuleres. Luhmanns teorier om de sociale systemer har blot ikke de sproglige
veerktgjer til at kunne analysere kommunikationerne, som SFL har. Luhmann fokuserer
udelukkende pa de sociale implikationer ved kommunikationen som sadan.

7.2.: Opsummering af SFL og teorien om sociale systemer

Saledes er vi tilbage ved udgangspunktet — hvorfor vi veelger at inddrage teorien om de sociale
systemer i denne sammenhang.

Sproget setter os i stand til at skabe en sproglig genspejling af verden, som satter os i stand til at
tale om den. Sproget fastholder perceptionen og tanken og abner pa dette grundlag sindet for nye
perceptioner og tanker.

Systemisk Funktionel Lingvistik setter os i stand til at tale om det sprog, vi bruger, nar vi taler om
verden. Dette er SFLs styrke, men ogsa dets svaghed. For SFL er som alle andre teorikomplekser
serdeles velegnet til at beskrive sit objekt ud fra sit udgangspunkt, sproget som ressource, eller
sproget i sig selv. | forlengelse heraf mener vi til gengeld, at der er teorier, der er bedre til at
beskrive, hvordan sproget fungerer i, pavirker og pavirkes af sin kontekst — sproget mellem
mennesker. Dermed er naturligvis ikke sagt, at kontekstbegrebet ikke kan udvikles indenfor SFL.
Det kan det! | det forudgaende mener vi at have beskrevet, hvordan teorien om de sociale systemer
er en teori, der ikke alene er et effektivt veerktgj til at beskrive, hvordan sproget fungerer mellem
mennesker, men at det er ogsa en teori, der er forenelig med og kan fgjes ind under den paraply,
som SFL udger i denne sammenhang. Det er vores forhabning, at vore tanker i dette speciale kan
medvirke til processen med at udvikle kontekstbegrebet.

Derfor har vi valgt at benytte Niklas Luhmanns tankegods primert i form af teorien om sociale
systemer som det baerende tankegods i denne tredje hoveddel af specialet.
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7.3.. Systemer i virksomheder og forholdet mellem internt og
eksternt

| det foregaende kapitel har vi faet bekraftet vores tese om, at det er frugtbart og muligt at foje
systemteori ind i denne sammenhzng. Dermed har vi dannet en forbindelse mellem de to
teorikomplekser, men denne forbindelse eksisterer pa grund af Niklas Luhmanns abstraktionsniveau
i sig selv pa et ganske hgjt abstraktionsniveau. Da formalet med dette speciale imidlertid er at
betragte logotypen, en faktisk eksisterende kommunikationsform, ma vi derfor bringe diskussionen
ned i jordhgjde.

Logotypen eksisterer primart som symbol i en organisationel kontekst, og idet vi mangler et
veerktgj, der lader os betragte logotypens praktiske brug, har vi valgt at inddrage symbolistisk
organisationsteori. Den symbolistiske organisationsteoris rolle er at afdekke, hvordan logotypens
interaktionspotentiale kommer til udtryk. Det er aspekter ved Tenor, vi gnsker at afdekke med
organisationsteorien. Hvordan logotypen som kommunikationsform fungerer hidrgrer fra variablen
Made, som behandles fra kapitel 7.3.7.

Dette kapitel kaster et ferste blik nedad mod de mere konkrete kommunikationsformer.
Forbindelsen nedad etableres ved at skitsere forbindelsen mellem Luhmanns metateoretiske
tankegods og symbolistisk organisationsteori. Luhmann forklarer os den teoretiske sammenhang i
tingene, og symbolistisk organisationsteori lgfter opgaven med at observere de rent konkrete
kommunikationer internt og eksternt i en organisation.

Far vi kan beskeftige os med de konkrete kommunikationer, er det imidlertid ngdvendigt kort at
gere rede for, hvordan vores teoretiske fundament seetter os i stand til at betragte en organisation i et
nyt lys. Det ger vi, fordi vi pa baggrund af systemteorien mener at kunne opstille en mere nuanceret
beskrivelse af forholdet mellem internt og ekstern i en organisation. Vi lader pa denne made
systemteorien vaere medvirkende til at beskrive de dele af variablerne Felt og Tenor, som har at
gere med kommunikationsformens afgraensning af det rum, som kommunikationen udspiller sig i.

Denne beskrivelse sker for det farste ved at skitsere de sociale systemer, der danner rammen for
begreberne intern og ekstern, for det andet ved at undersgge om graenserne for intern og ekstern
overhovedet lader sig beskrive fra en teoretisk vinkel og for det tredje ved at perspektivere disse
sociale systemer ud pa de konkrete interessenters tilhgrsforhold til/medlemskab af disse sociale
systemer.

7.3.1.: Sociale systemer og kommunikative handlinger

Teorien om de sociale systemer lader os beskrive dannelsen af grupperinger i en organisation pa et
metaniveau. De sociale systemer, der opstar ved og genskabes af at kommunikationer knyttes an til
kommunikationer, er en abstraktion?® over den rent faktiske kommunikative handlen, der foregar i
et underliggende handlingssystem.

28 Med abstraktion mener vi her tankekonstruktion: A bstrakt: begrebsmessig, blot tankt, uden direkte forbindelse til virkeligheden.
Gyldendals fremmedordbog 1993, p.17.
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Den elementzre proces, som konstituerer det sociale som en sa&rlig realitet er en
kommunikationsproces. For at kunne styre sig selv ma denne proces imidlertid reduceres
til handlinger og dekomponeres i handlinger. Sociale systemer opbygges altsa ikke af
handlinger, som om disse handlinger blev produceret pa grundlag af menneskers
organiskpsykiske konstitution, og som om de kunne besta for sig selv; Sociale systemer
udspaltes i handlinger og opnar gennem denne reduktion tilslutningsgrundlag for
yderligere kommunikationsforlgb.(Luhmann 2000, p.180)

De sociale systemer er altsd afhzngige af handlinger, men befinder sig p& et andet niveau® i
forhold til disse handlinger.

Die systembildung, um die es geht, liegt aber ausschlieBlich auf der ebene des

kommunikativen Geschehen selbst. Nur dies kann in einem genauen Sinne als soziale
Wirklichkeit bzw. als soziales System bezeichnet werden. (Luhmann 1988, p.14)

Figur 7.1.: Niveauet for kommunikative handlinger og sociale systemer

NVEAVET FR T ICMMUN(KATIVE
HANOLINAER - PETE NIVERAU LACER
g @D BEBkRIVE MeD -
HMBALISTIA ORANSTSNSTER(

Denne adskillelse af det sociale system fra den faktiske kommunikative handlen setter os i stand til
at forsta baggrunden for mange af de kommunikative f&anomener, som vi kan iagttage i det konkrete
handlingssystem en organisation udger. Det faktum, at det sociale system ikke kan iagttages, men
netop er en abstraktion etableret pa baggrund af det rent faktisk iagttagede, giver systemet den
unikke fleksibilitet og tidsuafhaengighed, som for alvor giver det sociale system styrken som
veerktgj til at beskrive den organisationelle systemdannelse.

29 Strata synes at vere et mere pracist udtryk end niveau, men at hensyn til ikke at benytte begrebet i flere betydninger har vi
Y y > Y ) g &

valgt niveau pa dette sted.
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7.3.2.. Metaniveauets potentiale

I og med at det sociale system pa denne made er frigjort fra materiel eksistens, har det friheden til at
beveege sig frit. Det er denne frihed til at fluktuere, der ger, at det giver os en helt ny
forstaelsesramme for aktiviteterne i handlingssystemet. De organisationelle symboler, f.eks.
bygninger, statuer, udsmykning, logotyper osv., som man konkret kan iagttage i en organisation,
kan betyde noget forskelligt for forskellige mennesker i en organisation. Dette kan symbolistisk
organisationsteori iagttage pa et empirisk grundlag, men den har ikke noget precist teoretisk bud
pa, hvorfor disse symboler benyttes som meningsbarere i den konkrete situation. Dette pracise bud
har systemteorien. De forskellige organisationelle symbolers interaktionspotentiale og
organisationens geren og laden omkring disse kan alle i systemteoretisk forstand betragtes som
kommunikationer i et handlingssystem.

Meningen i organisationen skabes ved, at medlemmer gnsker at informere andre medlemmer. Pa
baggrund af valget af at ville informere veelger medlemmerne, der gnsker at informere, disse og
ikke hine kommunikationer ud fra en horisont af muligheder. Dernast bliver disse
kommunikationer fremsat som selektionstiloud for de andre medlemmer af organisationen.
Selektionstilbud, som de kan knytte an til eller lade veere. Det er i Luhmanns forstand ikke muligt at
overfgre information fra et psykisk system (menneske) til et andet. Centralt er, at nogle medlemmer
og ikke andre medlemmer knytter an til disse selektionstilbud. Ved en falgekommunikation
meddeler de medlemmer, der knyttede an til selektionstilbuddet, at de har forstaet informationen, og
dermed har dannet mening af disse kommunikative handlinger. Med denne treklang af information,
meddelelse og forstaelse er der sket en kommunikation, og dermed opstar der sociale systemer.

Processen sker igen og igen i en organisation. Saledes er en organisatorisk hverdag et virvar af
sociale systemer, der indlejres i og overlapper hinanden pa baggrund af de kommunikationer, som
pa niveauet for handlingssystemer svirrer blandt medlemmerne. Disse sociale systemer har ingen
tidsmaessig udstreekning, men eksisterer kun sa lenge de igen og igen genskabes ved, at der via
kommunikative handlinger knyttes kommunikationer an til kommunikationer. Alle medlemmerne i
organisationen kan veere medlemmer af mange sociale systemer (organisationssystemer,
handlingssystemer og interaktionssystemer) pa en gang, og de kan veaere medlemmer af mange
forskellige systemer, der opstar og gar til grunde i lgbet af en dag.

Ifalge Kneer og Nassehi (1997, p.46) taler Niklas Luhmann om, at det er muligt at skelne mellem
tre serlige typer af sociale systemer: organisationssystemer, handlingssystemer og
interaktionssystemer. Vi anser ikke denne liste som udtgmmende og vil betegne gvrige systemer,
som ikke umiddelbart kan falde ind under denne beskrivelse som sociale systemer.

7.3.3.: Det sociale system og tid

Den fysiske verden er snavert knyttet op pa tidens forlgh. Intet i den fysiske verden er fri for den
inerti og dermed treeghed, som ggr, at alt kun kan &ndres gradvist. Det tager tid at @ndre den
kommunikative praksis i en organisation. Kulturforandringer tager tid. Det sociale system er
imidlertid en abstraktion etableret pa baggrund af de kommunikative handlinger og er dermed uden
inerti. Systemet forandres ikke, men skal uophgrligt genskabes for at eksistere. Et givet socialt
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system har kun sin eksistens i et tidsmassigt punkt uden udstraekning®. Det naste gjeblik er det et
nyt socialt system, der genskabes pa baggrund af det tidligere. De kan godt veere ens, men behgver
ikke veere det. Det sociale system kan i kraft af genskabelse og ikke forandring fluktuere fra det ene
gjeblik til det naeste. Systemets graense er alene defineret indefra og er helt uafhangig af
pavirkninger udefra. Knyttes der kommunikationer an til kommunikationer er systemet genskabt.
Gar der ikke, er der ikke leengere noget system. Ogsa nar der ikke er tidsmaessig samtidighed
mellem kommunikationerne, kan kommunikationerne knyttes an til hinanden. For eksempel ved en
brevveksling hvor de kommunikerende ikke star ansigt til ansigt. Hvordan kan det sociale system
eksistere i et tidsmassigt punkt uden udstreekning, nar der ikke knyttes kommunikationer an til
kommunikation i umiddelbar forleengelse af hinanden? De sociale systemer kan ogsa i dette tilfeelde
eksistere, fordi den kommunikative handlen, som udger brevvekslingen, ikke foregar pa niveauet
for det sociale system, men pa niveauet for handlingssystemet. Det sociale system er en abstraktion,
der haever sig op pa et metaniveau uden for den fysiske verdens tid.

| kapitel 7.3.5. vil vi undersgge, hvorvidt det er muligt at bruge denne systemdannelse som grundlag
for at beskrive begreberne intern og ekstern. Ferst er vi imidlertid ngdt til at have etableret
koblingen til symbolistisk organisationsteori for at kunne komme et trin lengere ned af
abstraktionsstigen mod de konkrete kommunikationer.

7.3.4.: Systemteori og symbolistisk organisationsteori

Vi inddrager pa dette sted symbolistisk organisationsteori, fordi det giver en frugtbar indsigt at
betragte de niveauer, som de to teoretiske komplekser arbejder pa. Derved kan vi erkende, hvor de
hver for sig har deres styrke, og vi kan erkende, hvordan vi ved at benytte dem samlet, kan udnytte
den synergieffekt, der opstar mellem dem.

Sammenhangen mellem de to teorikomplekser (se figur 7.1) er saledes, at systemteorien arbejder
pa et metaniveau, og beskriver de sociale systemer som en abstraktion over de konkrete handlinger.
Systemteorien er uovertruffet i sit eget domane, men er ikke specielt steerk nar vi gnsker at beskrive
de konkrete kommunikative og symbolske handlinger, som konstituerer det sociale system.

Den symbolistiske organisationsteori er derimod et meget steerkt redskab til at beskrive de konkrete
kommunikative handlinger, som foregar i den konkrete organisationelle virkelighed. Den har
imidlertid sveert ved helt klart at forklare disse handlingers implikationer for det sociale liv i
organisationen. Der er ingen tvivl om, at tankerne om sociale systemer pa baggrund af de
symbolske og kommunikative handlinger ligger lige under overfladen i de nyere tanker i den
symbolistiske tradition, men de udkrystalliseres ikke sa klart, som vi mener, at de vil kunne, hvis vi
holder det systemteoretiske metaplan i luften samtidigt. Intentionen er at lade de to teorier beskrive
aspekter ved Tenor pa to abstraktionsplaner. Systemteorien beskriver det hgjeste abstraktionsplan af
Tenor og symbolistisk organisationsteori et lavere liggende plan. Det skal preciseres, at selvom vi

30 De sociale systemer er dermed underlagt et vilkir, som ifelge Einsteins relativitetsteori er geldende for hele universet.
Ifolge denne teori er det netop kun begivenheder, der giver mening. En begivenhed er i denne forbindelse en angivelse af en
aktivitet pa et givet sted, pa et givet tidspunkt. Et sted er siledes ikke det samme pi to tidspunkter. De to steder kan godt

vare ens, men det afgorende er, at de i og med det forskellige tidspunkt er forskellige.
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taler om konkrete kommunikative handlinger, er det ikke aspekter ved Made, vi taler om, men
aspekter ved logotypens interaktionspotentiale.

For at skitsere sammenhangen mellem teorierne og samtidig give et billede af, hvad omverden kan
beskrives som, sammenholder vi her en raekke citater fra Organization Theory af Mary Jo Hatch
1997 med Niklas Luhmanns synspunkter. Beskrivelsen af omverdenen vil vi benytte som et
holdepunkt i vores undersggelse af begrebet eksternt. Derfor vil vi fgrst undersgge, hvorvidt der i de
to teorikomplekser er en felles forstaelse af omverdensbegrebet.

Mary Jo Hatch siger om organisationers omverden:

Symbolic-interpretivists, in contrast to modernists view the environment as a social
construction. That is, environments are seen as theoretical constructs formed by beliefs
about their existence and constituted by expectations that are set in motion by these
beliefs.( Hatch 1997, p.63)

From the symbolic-interpretive perspective environments have material consequences, but
they are primarily symbolic; their significance within the organization derives from the
interpretations they are given.( Hatch 1997, p.64)

Med systemteoretiske termer kan det siges, at omverdenen er et socialt konstrukt etableret pa
baggrund af systeminterne selektionspraeferencer. De materielle konsekvenser er netop de
kommunikative handlinger, som konstituerer dannelsen af det sociale system pa grundlag af
kommunikationer, der via den kommunikative handlen knyttes an til kommunikationer.

Mary Jo Hatch taler om en opdeling af omverdenen som en forudsatning for en analyse og om, at
denne opdeling er en abstraktion.

To conduct such an (general red.) analysis the general environment is divided into
different sectors including social, cultural, legal, political, economic, technological and
physical.( Hatch 1997, p.67)

Although we separate the general environment into sectors in order to identify and analyze
their distinctive influences, the sectors are not really separate... These categories are
largely artificial distinctions made by organization theorists to help them address
environmental complexity. (Hatch 1997, p.71)

Vi genkender, hvad Hatch benavner sektorer, som det Luhmann kalder funktionelle delsystemer:
Samfundsstrukturelt differentierer samfundet sig nu i delsystemer, som ikke mere kan

integreres i en grundsymbolik, der er felles for alle systemer. De enkelte funktionelle
delsystemer — gkonomi, politik, ret, religion, opdragelse, videnskab, kunst etc. opererer
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hele tiden ud fra hver deres funktionsspecifikke perspektiver, som er uomgeangelige for
dem selv. (Kneer og Nassehi, 1997, p.136)

Hvad der af Hatch betegnes som en abstraktion er fra en systemteoretisk vinkel en klart beskrevet
funktionel uddifferentiering. Dette illustrerer de forskellige niveauer, som teorikomplekserne
arbejder pa, men Hatch har naturligvis ret i, at det ogsa er en abstraktion. Det har hun fordi
grenserne for de enkelte delsystemer kun kan drages indefra, og derfor er hendes grensedragning
fra et eksternt iagttagelsespunkt ngdt til at veere en teoretisk abstraktion. Sammenstillingen af
citaterne illustrerer, hvordan de to teorier supplerer hinanden, og leder os til en starre forstaelse.

Omverdenens opdeling er en teoretisk abstraktion foretaget pa baggrund af iagttagelsesgivende
forskelle for at reducere kompleksiteten for analysanten. For de enkelte delsystemer er det en
ngdvendig uddifferentiering for at kunne agere i den komplekse omverden.

Et senere perspektivskifte hos Hatch illustrerer endnu en sammenheng.

We are not dealing with a group of different environments as our language seems to
suggest. Rather we are talking about different aspects of one highly complex environment.
In fact the organization itself cannot really be separated from its environment because it
makes up the environment along with other organizations with which it is involved.( Hatch
1997, p.73)

Pa dette sted befinder Hatch sig pa niveauet for de kommunikative handlinger og ser derfor igen
omverdenen som en helhed, hun som analysant belyser aspekter ved. Det er ogsa rigtigt, men det
endrer ikke pa, at disse aspekter pa niveauet for de sociale systemer er uddifferentierede som
delsystemer.

Om organisationens sammenhang med omverdenen siger Hatch:

...the organization is not simply a contributing member of the environment, it is embedded
in its environment. Therefore, the distinction between organizations and environment, like
those between environmental sectors are arbitrary.(Vor fremhavelse (Hatch 1997, p.75))

Ogsa dette kan vi gare klarere med Niklas Luhmann:

Alt som forekommer, tilhgrer altid samtidig et system (eller flere systemer), og andre
systemers omverden. Enhver bestemmelse®! forudsatter gennemfarelse af reduktion, og
enhver iagttagelse, beskrivelse og forstaelse af en bestemmelse kraever angivelsen af en
systemreference, i hvilken noget er bestemt som et moment i et system eller som et moment

31 Bestemmelse skal her forstis semiotisk. For at valge noget, der skal undersoges nermere, md dette afgrenses fra noget
andet. Der foretages dermed en reduktion. Den nzrmere beskrivelse af objektet krever en systemreference, som kan sxtte

iagttagelserne i det rette skema.
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i dets omverden. Enhver @ndring af et system er ogsa en @ndring af andre systemers
omverden; enhver kompleksitetstilveekst pa et sted gger omverdenskompleksiteten for alle
andre systemer. (Luhmann 2000, p.220)

Klarheden kommer i og med, at iagttagelsen kreaever en angivelse af en systemreference, som
lagttageren stiller. Dermed er Hatchs betingelse om arbitraritet opfyldt. (Arbitrary: Determined by
ones own will. (The Cassell Consise Dictionary 1997, p.68)). lagttagelsen er givet af iagttagerens
iagttagelsespunkt og defineret pa baggrund af iagttagerens vilje til og mulighed for at vaelge dette
punkt blandt andre®’. Organisationen som socialt system kan ikke eksistere uden sin omverden og
kan ikke udefra adskilles fra sin omverden. Graensedragningen mellem system og omverden kan
alene ske indefra systemet. Adskillelse udefra sker alene som en arbitraer abstraktion i forbindelse
med iagttagelse. Det afhanger af iagttagerens perspektiv, hvorvidt noget tilhgrer en organisation
eller ej, men det er vigtigt at holde fast i, at denne iagttagelse aldrig kan ligge til grund for
organisationssystemet.

Med denne undersggelse, der har vist centrale fellestreek mellem symbolistisk organisationsteori og
systemteori, har vi etableret en forstaelsesramme indenfor hvilken, vi kan operere med begge
teorikomplekser, nar vi skal forstd den organisationelle kontekst, som logotypen skal fungere i, og
pa dette grundlag kan vi nu begynde at nerme os en beskrivelse af begreberne intern og ekstern.
Denne beskrivelse er central i forhold til logotypens rolle indenfor de kontekstuelle variable Felt og
Tenor, fordi det er disse variable, der beskriver, hvordan sammenhangen mellem logotypen og de
med logotypen interagerende parter, der danner grundlag for den sociale situation, som
kommunikationen udspiller sig i.

7.3.5.: Greensedragning mellem intern og ekstern

Begreberne intern og ekstern er som navnt bade centrale i forbindelse med Felt og med Tenor. Det
er i det henholdsvis interne eller eksterne rum, at Feltet afgraenser emnet for kommunikationen, og
det er i de samme rum at interaktionen via logotypen finder sted. Begreberne intern og ekstern har
gennem tiden veeret meget benyttet til at beskrive grensen mellem organisationen og omverdenen,
men denne beskrivelse har hidtil veeret baseret pa et strukturelt og statisk grundlag.
Medarbejdere/ansatte var per se interne, og alle andre interessenter, sa som kunder eller
samarbejdspartnere, var per se eksterne. Denne beskrivelse finder vi ikke dakkende i denne
sammenhzng. Vi gnsker at beskrive begreberne sadan, at de kan fungere pa basis af og sammen
med de sociale systemers fluktueren. Dermed kan man ikke opretholde en skelnen alene pa basis af
virksomhedens fysiske greense, men ma treekke greenserne ved de sociale systemers graenser. Det
ger vi, fordi grensedragningen kun kan vere adaekvat som afgraensning for det rum, som Feltet
omhandler, hvis grensedragningen kan udvise en dynamik, der modsvarer Feltets.

Det er vigtigt at erkende forskellen mellem graense i traditionel forstand og greaense i systemteoretisk
forstand. | den traditionelle betydning er granse noget, der kan afgeres entydigt savel indefra som

32 Vi ser her ansatsen til, at ogsa iagttagerens valg af iagttagelsespunkt danner baggrund for en systemdannelse, men det vil
ikke blive yderligere uddybet her.
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udefra, og som ligger fast over tid. Eksempelvis landegraenser. Disse er fastlagte, tydeligt
markerede og til at fa gje pa bade for dem, der bor pa den ene side, og pa den anden side f.eks.
danskere og tyskere. | forhold hertil er den systemteoretiske graense for samfundssystemet Danmark
hverken fastlagt, tydeligt markeret eller til at fd gje pa. Men vi danskere mener nok, at vi kan
afggre, hvor graensen gar. Vi kan treekke en graense indefra i samfundssystemet. Nydanskere fra
familier, der har flere generationers ophold i Danmark, kan nok mene, at de tilhgrer det danske
sociale system: samfundssystemet. | juridisk forstand og i fysisk/traditionel forstand ger de det
ogsa. De opholder sig inden for den traditionelle graense, og de har dansk pas. Men de tilhgrer ikke
det sociale system af danskere, far danskerne knytter an til de kommunikative selektionstilbud, som
nydanskerne fremsatter gennem hverdagens kommunikative handlinger. Graensen traekkes indefra
og kan ikke overskrides. Farst nar danskerne beslutter sig for, at graensen for det sociale system af
danskere omfatter nydanskere, og de ikke leengere skelnes fra danskere, tilhgrer de ogsa det sociale
system af danskere. Systemgransen kan ikke, uanset hvor gerne politikerne vil det, patvinges
udefra.

Af eksemplet kan vi se, at det sociale systems graense ikke har nogen ngdvendig sammenhzng med
den fysiske graense. Den er en dynamisk afgrensning baseret pa det sociale. Ved at overfare dette
dynamiske blik pa forholdet mellem organisation og omverden, kan vi opretholde de padagogisk
gode begreber intern og ekstern, men vi kan tilfgre dem en laenge savnet dynamik og knytte dem
teettere til variablerne Felt og Tenor.

Herefter vil vi beskrive begreberne intern og ekstern i forleengelse af Niklas Luhmanns tanker.

7.3.6.: Undersggelse af begrebet intern

Det er klart, at hvad der er internt er snavert knyttet til organisationen. Men vores pointe er, at man
kan anlaegge en mere dynamisk betragtning pa, hvad der i et givent tilfeelde udger organisationen og
dermed grundlaget for Felt og Tenor.

Med internt brug af logotypen forstar vi i forlengelse heraf logotypens rolle i det eller de
organisationssystem/er, som virksomheden bestar af. Rummet for det interne afgreenses udadtil af
organisationssystemet, der bestar af medlemmer af organisationen. Falles for alle medlemmerne i
en konkret organisation er, at de er medlemmer af et socialt system, der er neermere defineret hos
Luhmann — et organisationssystem.

Organisationssystemer danner sig altid i det tilfelde, hvor indtreeden i systemet og
udtreeden fra systemet kan forudsaettes som noget, der kan afgeres, og hvor der kan
udvikles regler for denne afgarelse. (Niklas Luhmann i Macht 1975 i Qvortrup 1996,
p.184).

De ngdvendige og definerende formalia omkring indtreeden i, medlemskabet af og udtreeden af en

organisation er hjemlede i bade lovgivning og organisationens egne procedurer. Pa denne baggrund
kan det til enhver tid klart afgares, hvem der tilhgrer en organisation, og hvem der ikke gar det.
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En organisation er imidlertid ikke begraenset til at veere en entydig stgrrelse. | den tidlige
organisationsteori var man ikke sa nuanceret. Enten var noget organisation eller ogsa var det
omverden. Senere har man faet blik for, at der er mange interessenter (stakeholders) i
organisationer, og at enhver iagttagelse i princippet kan opdele en organisation i undergrupper af
interessenter, alt efter det perspektiv, der anleegges pa den.

Vi mener imidlertid, at vi ved at benytte teorien om sociale systemer i denne sammenhang kan na
et spadestik dybere end disse empiriske betragtninger, og nuancere vores blik pa begrebet internt.
Forstar vi den sociale mekanisme, som ligger til grund for begrebet, vil vi lettere kunne gennemfare
en stringent analyse af kommunikationsformens brug i den del af konteksten, som det interne udgar.

Forudsetningen for at man kan tale om internt er, at der er tale om et organisationssystem eller flere
organisationssystemer. Nar der for os at se kan vere tale om flere organisationssystemer, der udger
en virksomhed, er det fordi f.eks. bestyrelsen i sig selv lever op til definitionen pa et
organisationssystem. Den bestar ofte af medlemmer, der ikke i det daglige tilhgrer virksomheden,
men som Kklart er en del af organisationssystemet. Medarbejderne er ogsa en del af
organisationssystemet, men de er ikke medlemmer af bestyrelsen. Saledes er der tale om flere
subsystemer under det overordnede organisationssystem. | store virksomheder bliver dette serlig
tydeligt. Under f.eks. A.P. Mgller-gruppen findes talrige organisationer, der beskaftiger sig med alt
lige fra skibsbygning over IT til plastindustri. Disse virksomheder er alle organisationssystemer,
men er samtidig subsystemer under A.P. Mgller. Centralt for disse organisationssystemer er, at de
lever op til farnevnte definition. Kunder, tilfeeldige reparaterer, rengaringspersonale, eller andre,
der udferer f.eks. outsourcede opgaver og derfor opholder sig i virksomheden, er altsa ikke
medlemmer af organisationen. | disse mange organisationssystemer kan logotypen veere med til at
manifestere greensedragningen. Det skal vi se naermere pa i naste kapitel.

7.3.7.: Logotypen som distinktion

I de fernaevnte organisationssystemer fungerer logotypen som intern kommunikator. Det er
virksomheden, der tilstreeber en tilsigtet betydning af logotypen. Med andre ord er det
virksomheden, der fremsetter et selektionstiloud for medlemmerne af organisationen. Et
selektionstilbud, der skal veere med til at opretholde og manifestere organisationssystemet.

Dels er logotypen med til at manifestere organisationssystemet, ved at den gar det muligt at skelne
mellem de fgrnavnte personalegrupper. Nogen bzrer uniform med bestemte logotyper, andre gar
ikke. Logotypen kan veere med til at manifestere tilharsforholdet til systemet. Den er med til at
manifestere grensen mellem system og omverden; f.eks. i militeere systemer, hvor rang og
tilhgrsforhold netop manifesteres med organisationelle symboler som f.eks. distinktioner
(betegnelsen for striberne pa skuldrene). Distinktion betyder ifglge Gyldendals Fremmedordbog
(1995, p.139) skelnen, eller forskel, og det er disse symboler, der manifesterer systemets skelnen fra
omverdenen. Enten er man officer eller ogsa er man det ikke (skelnen). Og er man officer, kan man
aldrig blive menig igen (graensen kan ikke overskrides) og samtidig veere officer.
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Pa denne baggrund kan man afgare, hvem der harer til i systemet, og hvem der ikke ger. Men det
vigtigste i denne forbindelse er logotypens funktion i konstitueringen af den sociale virkelighed i
organisationen. Dette vil vi uddybe mere konkret i kapitel 8, nar vi ser pa de behov, som logotypen
kan veere med til at deekke.

Det, vi hafter os specielt ved i forbindelse med internt brug, er altsa at logotypen fremsattes som et
selektionstiloud ~ fra  virksomheden rettet mod medlemmer af det pageldende
organisationssystem/systemer med henblik pa at manifestere, opretholde og styrke det sociale
system.

Denne beskrivelse af internt ligger ikke sa langt fra den traditionelle forstaelse af begrebet, men det
er alligevel vigtigt at erkende forskellen. | forbindelse med begrebet eksternt slar effekten af den
dynamiske beskrivelse imidlertid langt tydeligere igennem.

7.3.8.: Undersggelse af begrebet ekstern

| forleengelse af ovenstaende kunne vi slet og ret definere begrebet eksternt saledes: Alt, som ikke er
internt, er eksternt.

Denne definition har en fordel ved, at den er entydig og altfavnende. Men samtidig er den ligesa
ubrugelig, som den er entydig. Den giver os ikke den gnskede nuancering, hvorfor vi vil tage en
anden vej til en indsnavring af begrebet.

Lad os derfor vende tilbage til vores udgangspunkt — logotypen. Den er et konkret objekt i verden,
der tjener visse bestemte formal. Som omdrejningspunkt i organisationens identitet skal den
medvirke til, at der er ssmmenhang i kommunikationen til de aktgrer, der uden at vaere interne har
interesser 1 virksomheden. Hvis vi derfor indleder diskussionen med at tage udgangspunkt i
logotypens funktion, kan vi pa denne made afgrense en raekke malgrupper for
kommunikationsindsatsen og pa baggrund af disse malgrupper forsgge at erkende et mgnster, der
leder os til en bedre forstaelse af begrebet eksternt. Saledes foregriber vi her undersggelsen af
logotypens funktion en smule for at kunne belyse malgrupperne. Det primare fokus pa dette sted
ligger pa malgrupperne.

Ifglge Corporate ldentity (Birkigt, Stadler og Funck 2000, pp.45-49) skal en konsekvent corporate
identity-politik skabe en markedsfagringsplatform for tre primare interessegrupper.

1: Management, Beschaftigte, “familienangehorige”
Schaffung eines "Wir-Bewuf3tseins” (Man ist stolz, dazuzugehdren.)
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2: Lieferanten fur Geld Kapitalmarkt

Personal = Arbeitsmarkt

Material = Rohstoffmarkt

Dienstleistungen = Banken, Versicherungen, Agenturen
Schaffung eines Kooperativbewuf3tseins ("Mit Firma X mdchten wir gerne
arbeiten”.)

3:  Abnehmer = Handel = Verbraucher/VVerwender
Hier geht es um die Etablierung einer Vertrauensplattform wie ”Auf deren Produkte
ist VerlalR”, ”Bei denen kann man unbesorgt kaufen”. (p.48)

Vi har allerede dekket den farste, interne, af de tre primere interessegrupper, som navnes af
Corporate ldentity, for hvem det geelder om at skabe en "wir-bevusstseins”. Men den anden
interessegruppe, de mange markeder hvor virksomheden finder grundlaget for sit virke, samt den
tredje interessegruppe, alle afsetningskanalerne, skitserer, at en nuanceret beskrivelse af at begrebet
eksternt skal kunne handtere denne meget heterogene gruppe af modtagere.

Med den heterogene modtagergruppe lgber vi ind i 2-sidet problem. Dels skal vi have afgrenset den
del af omverdenen, som vi kommunikerer mod fra resten af omverdenen, og dels skal vi veere i
stand til at dele den del af omverdenen, som vi kommunikerer mod, i nogle mindre og hver for sig
mere homogene grupper.

Denne opdeling kan foretages som en interessentanalyse, hvor vi ser pa og opdeler omverdenen
efter graden af interesser, som de enkelte grupper har i virksomheden. Dette er en metode, som
giver os indsigt i det eksterne fra en empirisk vinkel, og den giver en god forstaelse for situationen i
et givent gjeblik. Situationsforstaelsen efterlader os imidlertid ikke med nogen starre forstaelse af
den dynamik, der hersker i forholdet mellem organisation og interessenter. Interessentanalysen
lader os ogsa kun betragte den bredde, som organisationen skal veere i stand til etablere i
kommunikationen til de forskellige interessentgrupper fra overfladen, samtidig med at
kommunikationen til stadighed skal vere bade pregnant i sit udtryk og konsistent med
virksomhedens identitet.

For at treekke en trad til de kontekstuelle variable i SFL kan vi sige, at interessentanalyse lader os
afdeekke de aspekter ved Felt og Tenor, som har med modtagerne at gare. Men det giver os ikke
indblik 1 den dynamik, der er ngdvendig for at Felt og Tenor kan afspejle kommunikationens
faktiske emne og interaktionspotentiale osv.

Vi mener, at teorien om sociale systemer kan give os en bedre forstaelse af de mekanismer, der
danner grundlag for begrebet eksternt. Det kan den fordi systemdannelsen er betinget af
kommunikationen, og dermed kan vi ved at se pa kommunikationen fa en bedre forstaelse af
systemdannelsen.
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Hvis vi nar frem til at kunne skitsere systemdannelsen omkring logotypen som kommunikations-
form, kan vi bade handtere den systemdannelse, der afgrenser den del af omverdenen, som vi
kommunikerer mod fra den gvrige omverden, og samtidig vil vi kunne underopdele vores
heterogene gruppe pa basis af kommunikationen.

7.3.8.1: Skabelsen af bevidsthed om tilhgrsforhold

Ser vi pa den farste afgrensning, kan vi med teorien om de sociale systemer let traeekke greensen
mellem system og omverden. Det lader sig gere ved at forholde sig til hvem, der i omverdenen
knytter an til organisationens kommunikation og med en falgekommunikation indikerer den
forstaelse, der konstituerer dannelsen af et socialt system pa det kommunikative fundament. Det
drejer sig med de tyske ord om die Schaffung eines Kooperativbewusstseins. Det er netop
bevidstheden om tilhgrsforholdet til kooperativet®, der etablerer greensen mellem det eksterne, som
udger den del af omverdenen, som organisationen kommunikerer med, og resten af omverdenen.
Med andre ord; en del af verden fgler et tilhgrsforhold til virksomheden. Resten gar ikke. Her ser vi
en vaesentligt afgraensning og deraf falgende starre nuancering i forhold til en generel opfattelse af
eksternt, forstaet som alt der ikke er virksomhed.

Ser vi pa den anden opdeling, underopdelingen af det eksterne, fremgar det, at det er en reekke
forskellige temaer, der kommunikeres om i de forskellige markeder. Dette medfarer, at det
overordnede system differentierer sig i delsystemer.

Et system deler sig i delsystemer og frembringer dermed interne system/omverdens-
differencer. Det betyder, at et givet delsystem inden for et system har andre af det samlede
systems delsystemer som sin omverden. Det samlede system far ’dermed den funktion at
vaere intern omverden” for delsystemerne, og endda pa forskellige specifikke mader for
hvert delsystem”(Kneer og Nassehi 1997, p.116)

Kommunikationen til de forskellige markeder har som naevnt til formal at skabe en bevidsthed om
tilhgrsforholdet til kooperativet. Nar virksomheden i denne intention kommunikerer til de
forskellige delsystemer, er de kommunikative selektionstilbud, som virksomheden fremsztter, ngdt
til at veere baseret pa de betydningskriterier, som det enkelte marked opererer omkring. Saledes
kommer virksomhedens overordnede behov for at skabe profit** til udtryk i kommunikationen pé
vidt forskellige mader, alt efter om det er i forbindelse med kapitalmarkedet, arbejdsmarkedet eller
rastofmarkedet. Centralt i denne sammenhzng er, at logotypen i alle kommunikationerne er det, der
setter det konkrete budskab i forbindelse med organisationen og manifesterer tilhgrsforholdet til
kooperativet. Bade Felt og Tenor varierer med den situationelle kontekst og realiserer forskellige
aspekter ved konteksten som helhed.

33 Kooperativ skal her forstas, som den gruppe af interessenter, der er involveret i en virksomheds aktiviteter. Der er saledes
ingen politiske konnotationer forbundet med udtrykket.
34 Som et okonomisk system er det at skabe profit selve koden virksomheden opererer efter. Kan virksomheden ikke skabe

profit er alt andet ligegyldigt idet virksomheden si ophorer med at eksistere.
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Logotypen er det samlende element i de mange forskellige situationelle kontekster, som afspejles i
de kommunikationer, som benyttes i forbindelse med de forskellige markeder; stillingsopslag,
anszttelseskontrakter (arbejdsmarkedet), rastofkontrakter, leveringsaftaler (rastofmarkedet),
finansieringsaftaler, budgetter (kapitalmarkedet) osv.

7.3.8.2: Skabelsen af en tillidsplatform

I forbindelse med afsatningskanalerne kan vi iagttage den samme differentiering i delsystemer,
men i dette tilfeelde sker det pa baggrund af et andet formal med kommunikationen og viser saledes,
hvordan det overordnede system kan vare omverden for delsystemerne.

| forbindelse med kommunikationen med afsatningskanalerne er det centrale formal ifglge
Corporate Identity (Birkigt, Stadler & Funck 1993) at etablere en Vertrauensplattform. Det er i
tilliden til den enkelte organisations ydelse, at vejen til fortsat afsetning ligger. Denne tillid
opbygges farst og fremmest ved at produkterne ved hvert eneste kgb lever op til kundens
forventninger. Logotypens rolle har to sider i denne sammenhang. Dels skal logotypen erkendes i
den fase, hvor tilliden bygges op. Og dels skal logotypen vere i stand til fortsat at overfgre denne
tillid til kunderne.

For at tilliden kan bygges op, er det afgarende med nogle tydelige succeser, hvor det kan pavises, at
det konkrete produkt har haft indflydelse. Som eksempel kan navnes stort set alle
sportssponsorater, reklamer for rengeringsmidler osv. Her skabes der en forbindelse mellem
produktet og en effekt. Denne forbindelse skal sa gerne veere intakt i kundens bevidsthed, nar han
eller hun star i butikken og skal vaelge det ene produkt frem for det andet.

Nar kunden kgber et givent produkt, kan dette ses som en kommunikativ handling. Kgbet er sa at
sige en fglgekommunikation, der viser, at kunden har knyttet an til virksomhedens selektionstilbud,
og kunden bliver en del af et socialt system.

Set fra denne vinkel bliver den del af det eksterne til en meget dynamisk og fluktuerende starrelse.
Kunder kgber snart det ene, snart det andet produkt, og dette far de sociale systemer til at fluktuere.
Dermed erkender vi flygtigheden af de enkelte sociale systemer og samtidig behovet for at
virksomheden igen og igen fremseetter selektionstilbud i form af markedskommunikation for at
opretholde det sociale system med kunderne.

Eller som Sune Bang fra reklamebureauet Grey i Kgbenhavn udtalte®®. Forst arbejder man et halvt
arbejdsliv for det ene ketchup merke og far en stor del af markedet til at foretreekke dette. Derefter
skifter man til et konkurrerende marke og flytter markedet tilbage igen. Hvad har man sa alt i alt
opnaet? Pointen er, at anskuer man markedet som sociale systemer, erkender man bade
mekanismerne bag behovet for til stadighed at kommunikere med sin omverden, og samtidig
erkender man flygtigheden og mangfoldigheden af den omverden, der kan fgjes ind under begrebet
ekstern. Dermed nar vi en starre nuancering og evne til at erkende dynamikken i begrebet.

3 T udsendelsesrakken ”Vendt og drejet” om reklamebureauers virke sendt pa DR 1 2001.
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7.4.: Opsummering af kontekstens rolle i betydningsdannelsen

Det, vi kan sige, er, at logotypen som omdrejningspunkt for en kommunikativ handling bidrager til
at opretholde forskellige sociale systemer. For det interne rums vedkommende er logotypen med til
at opretholde organisationssystemet/systemerne, og for det eksterne rums vedkommende er
logotypen med til at opretholde alle de andre sociale systemer, hvori organisationssystemet eller
dele heraf indgar, men som ikke direkte bidrager til opretholdelsen af organisationssystemet som
sadan.

Indsnaevringen fra den rent negative definition, som vil indeholde hele organisationssystemets
omverden, til denne definition, som indeholder de sociale systemer, som pa en eller anden made har
tilknytning til organisationen, er her vigtig.

Vigtigt er det ogsa at erkende, at de kommunikationer, som opretholder de forskellige sociale
systemer, primert far deres forskellighed gennem valgene i den interpersonelle metafunktion
gennem Tenor. Det er for en umiddelbar betragtning det samme udsnit af verden, de samme
produkter, den samme virksomhed, som kommunikationen handler om. Forskelligheden fremstar
derfor tydeligst, ved at det er forskellige mennesker, der er til stede som parter i kommunikationen.
Derfor er forskellene mellem kommunikationerne primeert af interpersonel karakter. For logotypens
vedkommende er det naturligvis vanskeligt at formidle minimale interpersonelle forskelle, men det
afgerende er, at logotypen bliver sat i forbindelse med forskellige kommunikationer, der realiserer
forskellige interpersonelle valg. Dermed far logotypen ogsa et forskelligt indhold for forskellige
interessenter. Feltet varierer naturligvis ogsa, nar man betragter kommunikationen mere indgaende.
Pa et overordnet niveau er det naturligvis virksomheden, der som superparticipant udger den
vaesentligste del af Felt, men det har netop vist sig, at det er ganske vanskeligt at afgraense
virksomheden entydigt pa den sociale og kommunikative dimension. Derfor er variationen i Feltet
tet knyttet til variationen i Tenor. Forskellige parter i kommunikationen interagerer omkring
forskellige aspekter ved virksomheden og dermed forskellige aspekter ved Felt.

Vi tilskriver variationerne i den situationelle kontekst til de sociale systemer. De eksterne sociale
systemer er mere flygtige end de interne. Der kan ikke knyttes den samme grad af formalia til ind
og udtreeden af disse systemer. De kan veere handlingssystemer baseret pa de kommunikative
handlinger, der foretages som anknytning til logotypen som selektionstilbud. De kan veere sociale
systemer baseret pa anknytning til logotypen som selektionstiloud, men hvori der ikke foregar
kommunikation ansigt til ansigt.

Man kunne indvende, at vi alligevel naede frem til en negativ definition af, hvad eksternt er, men
dette ville vaere en unuanceret pastand. Selvfglgelig lader ekstern sig i nogen grad definere ved sin
modsztning, men vi har, med vores beskrivelse og ved at knytte definitionen an til sociale systemer,
givet vore definitioner en hidtil uset dynamik, der lader grenserne fluktuere i forhold til de pa et
givet tidspunkt eksisterende systemgrenser. Samtidig har vi etableret et grundlag for at lade
systemteorien og symbolistisk organisationsteori supplere hinanden for at give os en bedre
forstaelse af den kontekst, logotypen fungerer i.
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Derudover har vi fremfgrt fglgende pointer:

* Vi ser ikke Niklas Luhmans eksplicitte beskrivelse af handlingssystemer, organisations-
systemer og interaktionssystemer som udtgmmende for systemtyperne. Andre systemer
benavner vi blot sociale systemer

* Sociale systemer er en abstraktion nemere bestemt et tankemaessigt konstrukt over de
konkrete kommunikative handlinger

* Greaensen mellem internt og eksternt kan ikke fastlegges entydigt, men fluktuerer med de
sociale systemer

* Intern beskriver selektionstilbud fremsat af organisationen med det formal at manifestere og
fremme genskabelsen af organisationssystemet

» Ekstern beskriver selektionstilbud fremsat af organisationssystemet eller dele heraf med det
formal at opretholde og fremme andre sociale systemer end organisationssystemet

» Systemteorien lader os belyse betydningen af kommunikationens betydning for det sociale

* Symbolistisk organisationsteori lader os belyse den konkrete kommunikative handlen i
sociale systemer

7.4.1.. Et illustrativt eksempel

Med et praktisk eksempel kan vi for at runde diskussionen af belyse, hvordan graenserne mellem
intern og ekstern fluktuerer:

Vi tager udgangspunkt i en McDonald’s restaurant. Antag, at de ansatte i deres frokostpause sidder
og ger nar af ”den gule mage" og de efter deres mening tabelige uniformer og hatte, de skal bere. |
dette tilfeelde er de jo stadig ansatte ifgrt uniform med McDonald’s logotype og dermed inkluderet i
det sociale system (organisationssystem), som er baseret pa virksomheden McDonald’s. Men
samtidig har de i deres diskurs et eksternt blik pa organisationen, og de har etableret et (i dette
tilfeelde) eksternt interaktionssystem, hvor de knytter an til logotypen pa en helt anden made end
tilsigtet af organisationen. Pa denne made er de samtidigt medlemmer af to sociale systemer og
er bade interne og eksterne pa samme tid. | den eksterne diskurs er McDonald’s ganske vist
repraesenteret i kraft af logotypen, men M-tegnet i form af den gule mage har pa niveauet for
interaktionssystemet en ganske anden betydning end McDonald’s har gnsket. Diskursen blandt
medarbejderne bidrager ikke til at opretholde organisationssystemet, snarere tvaertimod.

Hvis de ansatte i deres fritid keber mad hos McDonald’s og ikke hos Burger King, sa har de knyttet
an til et selektionstilbud fra McDonald’s. De er i denne sammenhang naturligvis eksterne og i kraft
af den kommunikative handling, som kabet udger, medlemmer af et socialt system af McDonald’s
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kunder sammen med alle de andre kunder. Netop dette system, som er baseret pa den
kommunikative handling, som kebet udger, er et socialt system, der falder udenfor Luhmanns tre
klart definerede kategorier. Det er ikke et interaktionssystem, og det er ikke et organisationssystem,
men et socialt system, der placerer sig et sted midt imellem.

Alle andre diskurser mellem McDonald’s og deres kunder er naturligvis eksterne. De sociale
systemer, der her opstar, er sociale systemer af samme ikke nermere beskrevne kategori. Nar jeg
drejer fra motorvejen, fordi jeg har set det gyldne M, og min mave melder sig, har jeg helt klart
knyttet an til den af McDonald’s fremsatte kommunikation. Dermed er der etableret et socialt
system, men der er ikke tale om interaktion mellem psykiske systemer i tidslig samtidighed eller
geografisk nerhed. Ikke desto mindre er der etableret et socialt system.
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8.: Logotypens funktion i konteksten

Efter at vi i forrige kapitel har skitseret, hvorledes vores teoretiske fundament lader os iagttage
organisationer som sociale systemer. Dermed har vi bidraget til en ny forstaelse af den kontekst,
som logotypen fungerer i, og vi vil i de fglgende kapitler betragte logotypens funktion i denne
kontekst. De falgende kapitler skal gare rede for, hvilke behov i konteksten savel internt som
eksternt logotypen kan opfylde. Undersggelsen indledes pa det helt overordnede niveau, for derefter
at bevaege sig mod mere konkrete omrader. Vi starter med at undersgge vores tese om den
mekanisme, som udggar selve logotypens berettigelse.

8.1: Tillid — Logotypens eksistensberettigelse

Logotypen er som navnt omdrejningspunktet i en virksomheds organisationelle identitet og som
sadan kan vi, ved at kende identitetens funktion pa et overordnet niveau, fa en ide om, hvilken
serlig ydelse, logotypen i denne sammenhang leverer.

Corporate Identity als Instrument der Unternehmenspolitik hat vier Aufgabefelder:

1. Verdichtung von Informationen in der Massen-Kommunikationsgesellschaft mit
einem Informationstberflul;

2. Intensivierung der komplexen Marktbeziehungen eines Unternehmens mit der
verschiedensten Zielgruppen

3. Vermeiden der Widersprichlichkeiten durch  Marktzwange, der sog.
Januskopfigkeit (z.B. hohe Profite — Umweltverschmutzung bei der chemischen
Industrie), d.h. eindeutige Positionierung eines Unternehmens

4. Harmonisierungsfunktion in einer Zeit, in der durch Arbeitsteilung,
Divisionalisierung, Diversifizierung zunehmende Uneinheitlichkeit
Unibersichtlichkeit und Disharmonien entstehen

So heift der Nutzen von Corporate Identity als Effekt der Unternehmens-Politik abstrakt:
Es entsteht ein Gefuhl der Zusammengehdorigkeit und des Vertrauen™ (Birkigt, Stadler og
Funck 2000, p.48)

Det drejer sig med andre ord om:

At fortaette information i massekommunikationssamfundet
At intensivere komplekse forbindelser med forskellige malgrupper
At undga selvmodsigelser gennem en entydig positionering
At have en harmoniserende funktion i en fragmentarisk virkelighed

Ao

For os at se handler den fagrste opgave om kompleksitetsreduktion ved fortetning af information.
Denne opgave vil vi belyse ved at inddrage nyere organisationsteoretiske tanker om storytelling, og
vi vil med semiotik i Roland Barthes’ (1996) udformning beskrive, hvordan logotypen i denne
forbindelse kan have en helt central rolle.
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Den anden opgave handler om opretholdelsen af sociale systemer, som dem vi navnte i sidste
kapitel. Disse vil derfor af hensyn til fremstillingens fokus og omfang ikke blive uddybet yderligere
her.

Den tredje opgave handler om betydningen af at have et velovervejet grafisk udtryk, der realiseret
gennem de muligheder for leksikogrammatiske valg, som vi opstillede i anden del af specialet, giver
virksomheden mulighed for en entydig profilering.

Endelig handler den sidste opgave ogsa om kompleksitetsreduktion, men i hgjere grad om
kompleksitetsreduktion i forbindelse med handlinger, hvor den farste var kompleksitetsreduktion
ved forteetning af information.

Overordnet er opgaven for kommunikationen af en organisationel identitet altsa at skabe en falelse
af samhgrighed og tillid blandt de mange aktgrer, som overhovedet danner grundlag for
virksomhedens eksistens.

Vi vil starte med at undersgge den sidste opgave farst. Hvordan kan organisationel identitet i
almindelighed og logotypen i serdeleshed have en harmoniserende og kompleksitetsreducerende
funktion i en verden preeget af en stadigt sterre grad af kompleksitet? Til brug ved denne diskussion
vil vi anvende tillidsbegrebet, som det findes hos Niklas Luhmann.

Tillid i bredeste forstand som tiltro til egne forventninger er en elementeer kendsgerning i
det sociale liv. Mennesket kan ganske vist i mange situationer veelge, om det vil udvise
tillid eller ej. Uden tillid kunne det imidlertid ikke forlade sin seng om morgenen. Ubestemt
angst og lammende radsel ville overmande det. Det kunne ikke formulere en bestemt
mistillid som grundlag for defensive forholdsregler; det ville nemlig forudsette, at det i
andre henseender havde tillid. Alt ville veere muligt. En sadan uformidlet konfrontation
med verdens yderste kompleksitet kan intet menneske holde ud. (Luhmann 1999, p.31)

Saledes begynder Niklas Luhmann sin bog Tillid — en mekanisme til reduktion af social
kompleksitet. Originaludgaven blev udgivet sa tidligt som i 1968, som nummer 28 i serien:
”Sociologische Gegenwartsfragen”, men det viser sig, at denne bog, sin relativt hgje alder til trods,
blot har vundet i aktualitet og relevans som arene er gaet. Dette bekraftes blandt andet af, at Ulrich
Becks Risikosamfundet som er skrevet nasten 20 ar senere i 1986 vinder international indflydelse.

Ulrich Beck beskriver netop, hvordan vaeksten i den materielle velstand felges af en vekst i risiko.
Der eksisterer altid en risiko for at velge forkert mellem alle de mange produkter og muligheder,
der findes i det moderne samfund. Luhmann fremfgrer at omverdenen altid er mere kompleks end
den del, som systemet veelger at forholde sig til. Hvad Ulrik Beck beskriver med ordet risiko er nert
beslaegtet med, hvad Luhmann fra sit metaplan beskriver med termen kompleksitet.
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Luhmann viser, at der i det moderne hgjkomplekse samfund bade er behov for mere tillid
og findes mere tillid end i &ldre simple socialordener. (Nils Mortensen i forordet til Tillid;
Luhmann 1999, p.10)

Luhmann er som altid meget nggtern i sin beskrivelse, men det er tankeveekkende, at hans teorier
allerede i 1968 midt under ungdomsopreret forudsiger et steerkt stigende behov for mekanismer til
reduktion af social kompleksitet i takt med, at verdens kompleksitet stiger med den teknologiske
udvikling.

Nu er Niklas Luhmanns tankegods ogsa i dette tilfeelde tankegods pa et metaplan. Derfor er dette
kapitel bygget op omkring en raekke citater fra bogen, som sa vil blive sat i forbindelse med vores
arbejde. Referencer i dette kapitel vil derfor veere til Tillid — en mekanisme til reduktion af social
kompleksitet (Luhmann 1999) medmindre andet er angivet.

Med andre ord kan man sige, at vores arbejde vil blive udsat for Niklas Luhmanns rene teoris lys,
og vi vil beskrive, hvordan vi ser vores objekt i dette lys. Derfor ma vi indledningsvis satte
begreberne pa plads, faor vi for alvor kan satte dem i spil mod og med hinanden.

8.1.1.: Kompleksitet som preemis

En ufattelig kompleksitet er verdens indre ansigt, den er det problemaspekt, som den
opbyder for systemer, der vil opretholde sig selv i verden. (p.34)

Begrebet ma altsa defineres meget abstrakt. Det kan ske med henblik pa en difference
mellem system og omverden slet og ret, og med henblik pa systemers
aktualiseringspotentiale. Begrebet betegner det antal muligheder, der er muliggjort
gennem systemdannelse. Kompleksitetsbegrebet indebarer, at betingelserne (og dermed
grenserne) for mulighederne kan angives, og at verden altsa er konstitueret. Ligeledes
angiver begrebet, at verden tillader flere muligheder, end der kan realiseres, og at verden i
denne betydning er struktureret abent.(p.35)

Nar vi indgar i sociale systemer af en ekstern eller intern karakter, sa er der tale om, at vi reducerer
verdenskompleksitet gennem denne systemdannelse. Systemdannelsen sker, som vi diskuterede i
forrige kapitel, pa baggrund af nogle konkrete kommunikative handlinger. Disse kommunikative
handlinger er altsa en made at reducere kompleksiteten pa.

P& grundlag af socialt udvidet kompleksitet kan og ma mennesket ngdvendigvis udvikle
mere virksomme former til reduktion af social kompleksitet.(p.37)

Det er i dette lys, vi vil undersgge, om det er holdbart at betragte logotypen som en sadan konkret
kommunikationsform, der pa basis af tillid setter os i stand til at handle.
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8.1.2.: Tillid og fortrolighed

Vi er dog ngdt til at preecisere, hvad vi forstar ved tillid, og hvordan den skabes.

Luhmann ser fortrolighed og tillid som komplementaere midler til absorption af kompleksitet.
Fortrolighed er bagudrettet mod fortiden. Vi har tidligere erfaringer med at denne eller hine
handling medfarte dette eller hine resultat. | modsatning hertil er tillid rettet mod fremtiden. Der er
ingen a priori forbindelse mellem fortid og fremtid. Blot fordi et bestemt produkt tidligere har levet
op til vore forventninger, er dette ingen garanti, for at produktet fortsat vil gare det, og at vi derfor
kan have tillid til det. Tillid er en risikofyldt forudydelse (p.59). Vi har gennem den fortrolighed, der
er opbygget i fortiden, en forventning om at det ogsa i fremtiden fortsat vil veere sadan. Men vi kan
ikke veere sikre.

Tillid er i sidste instans altid ubegrundbar; den kommer i stand ved at overdrive den
forhandenveerende information. (p.62)

Forudydelsen hos den, der har tillid, bestar her i den ukritiske anvendelse af
informationer, som andre har udarbejdet — i et engagement med fare for, at
informationerne viser sig at vere falske eller ikke bliver bekraftet som forudset. (p.101)

At der er denne risiko forbundet med at vise tillid, kan forteelle os noget om, hvorfor fortroligheden
er sa vigtig. Var der ingen risiko ved tillid, var der ikke noget behov for en fortrolighed baseret pa
fortidige oplevelser. Og netop spillet mellem fortrolighed og tillid er helt centralt for vores
undersggelse af logotypens kerneydelse.

8.1.3.: Kompleksitetsreduktion i forbindelse med handling

Det, en logotype basalt s&tter os i stand til, nar vi for eksempel skal kabe vaskepulver, er at skelne
en pakke vaskepulver af et fabrikat fra en pakke vaskepulver af et andet fabrikat. Hvis vi forestiller
os, at alle pakkerne var ens, og vi alene skulle vaelge pa baggrund af varedeklarationer, ville vi
hurtigt bryde sammen under det kompleksitetspres, selv den mindste tur i supermarkedet ville
patvinge os.

Men det, at vi kan skelne mellem vaskepulverpakkerne, giver ikke i sig selv noget grundlag, hvorpa
vi kan treeffe valget. Skal tillid vaere en kompleksitetsreducerende mekanisme, er vi ngdt til at have
starre tillid til, at ét marke i hgjere grad end de andre opfylder vores forventninger. Det rejser et
problem med hensyn til tiden. Tillid er rettet mod fremtiden og er baseret pa fortrolighed.
Fortrolighed kan kun opnas i fortiden: nermere bestemt i de pa hinanden felgende nutider, som
tilsammen udger fortiden. Sa idet vi udviser tillid til ét maerke pa bekostning af andre, er vi ngdt til
basere denne tillid pa en starre fortrolighed med ét merke end med andre. Det er iser i skabelsen af
denne kardinalt vigtige fortrolighed, at logotypen, i samarbejde med hvad vi vil kalde historien eller
historierne om produktet, kommer ind i billedet.

Det er historien om produktet, der fastholder fortiden. Fortiden, som fortroligheden og dermed
tilliden er baseret pa.
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Pa dette sted star vi i vadestedet mellem den sidste og den ferste af identitetens og dermed
logotypens opgaver. Den sidste drejede sig om kompleksitetsreduktion ved handling og den farste
drejer sig om kompleksitetsreduktion ved fortetning af information. | det falgende kapitel vil vi
undersgge forbindelsen mellem disse to opgaver.

8.2.: Corporate ldentity — fortaetning af information

| dette kapitel vil vi undersgge, hvordan historien om produktet kan settes i forbindelse med
logotypen, for pa denne made at bidrage til logotypens kompleksitetsreducerende funktion.

Nar logotypen satter os i stand til at veelge og dermed handle i vores hverdag, er det ikke alene,
fordi logotypen i sig selv har en visuel fremtoning, der ger den forskellig fra de andre logotyper
placeret i umiddelbar naerhed. Forklaringen stikker langt dybere. Logotypen er et tegn, hvortil der er
knyttet en stor mangde information, som vi genkalder os, nar vi ser den. Den er med andre ord et
medie, der indeholder en stor informationsmengde i fortaettet form. | dette kapitel vil vi dels pa et
fundament af semiotik, kognitionsforskning og symbolistisk organisationsteori diskutere, hvordan
denne fortaetning henholdsvis udfoldelse af information medvirker til dels at etablere og opretholde
de sociale systemer, som vi skitserede under intern og ekstern. Dels hvordan processen medvirker
til, at vi erkender forskelle mellem produkter og dermed er i stand til at treeffe valg.

8.3.: Logotypen og den symbolske kapital

Mogens Holten Larsen og Majken Schultz taler i Den udtryksfulde virksomhed (1998) om, at det er
virksomhedens symbolske kapital, der bliver dens starste ressource i fremtiden.

Virksomheden selv — dens stasted i form af kultur, vision, mission og omdgmme — bliver det
vaesentligste produkt og rammen for de konkrete tilbud, som den skaber til markedet.

Derfor har virksomheden brug for et stasted, som i et forenklet udtryk setter
virksomhedens sarpreeg pa spidsen og samtidig modsvarer dagens komplekse og
kommunikative virkelighed.

Virksomhedens evne til at skabe fglelsesmassige band og budskaber bliver central, nar det
drejer sig om at tiltrekke og fastholde kunder, medarbejdere og
samarbejdspartnere.(Holten Larsen og Schultz 1998, p.8)

Det er vores tese, at logotypen ved konsekvent og bevidst brug kan indtage en central rolle i
forbindelse med formuleringen og kommunikationen af virksomhedens stasted. Med andre ord kan
logotypen efter vores opfattelse indtage en mere central rolle i forbindelse med formidlingen af
virksomhedens veardimassige grundlag. | dag bliver logotypen i langt den overvejende del af
management- og organisationslitteraturen kun tilskrevet en lille birolle i dette arbejde.
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De naste kapitler undersgger led for led, om det er muligt at pavise en forbindelse mellem
logotypen som tegn, og det stasted, som Holten Larsen og Schultz efterlyser og anser for afgerende
for den fremtidige virksomhed. Kan vi pavise denne forbindelse, kan vi abne for en diskussion af
hvilke nye kommunikationsmidler og veje, der kan tages i brug for at sikre en mere effektiv
kommunikation af vaerdigrundlaget i den moderne virksomhed.

Vores farste led i undersggelsen er kort at se pa logotypen som tegn.

8.3.1.: Det semiotiske fundament

I undersggelsen af logotypens semiotiske fundament bevaeger vi os ind pa den del af logotypens
funktion i konteksten, som har med kommunikationsformens rolle i diskursen at gere. De
efterfolgende kapitler omhandler den kontekstuelle variabel Made. Det er klart, at Made har en
mere diffus funktion i forbindelse med logotypen, end det er tilfeldet med verbalsprog. Vi har valgt
at betragte den semiotisk funderede mekanisme, hvormed logotypen formidler verdensgengivelsen
som et aspekt ved Made.

Vi navnte i anden hoveddel af specialet, at logotypens eksistensberettigelse fra et processuelt
standpunkt er superprocessen, hvor logotypen er det identificerende udtryk, og organisationen er det
identificerede indhold. SFL er en semiotisk funderet sprogteori, og der er derfor intet problem i
ogsa at anskue logotypen fra et mere traditionelt semiotisk synspunkt. Vi laener os i vores
semiotiske anskuelse primart op ad semiotikerne Umberto Eco og Roland Barthes. | dette lys er
logotypen tegnet og organisationen er det betegnede. | denne, den mest simple beskrivelse af
logotypen, er der blot tale om, at logotypen, gennem en arbitreer relation mellem tegn og det
betegnede, betegner en organisation. En relation, der tilsiger denotative og konnotative betydninger
til logotypen.

8.3.2.: Denotation og konnotation

Stjernen i A.P.Mgllers logotype forestiller en stjerne. Det gar den, fordi det er en vedtaget social
konvention, at sadan ser en stjerne ud i en grafisk fremstilling. Det kraever med andre ord ingen
fortolkning at afkode tegnet. Denne primare afkodning kaldes denotation.

A denotative marker is one of the positions within a semantic system to which the code
makes a sign-vehicle correspond without any previous mediation (Eco, 1976, p.85)*

Men det er ikke stjernens eneste betydning i dette tilfeelde. Stjerner har jo ogsa noget at gere med at
vinde, med at veere forrest, med at veere bedst. Det vil sige, at tegnfunktionen (billedet + begrebet)
bliver udtryk for et sekundeert indhold. Denne sekundare betydningsdannelse kaldes konnotation.

A connotative marker is one of the positions within a semantic system to which the code
makes a sign-vehicle correspond through the mediation of a preceding denotative marker,

36 Vi mener dog ikke, man kan tale en fortolkningslos afkodning. Uanset hvor alment et tegn der er tale om, vil det altid

kreeve en eller anden form for kompetence at atkode det.
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thus establishing a correlation between a sign-function and a new semantic unit. (Eco,
1976, p.85)

Denotationen er afhaengig af en social konvention, der er sa etableret i samfundet, at Eco taler om,
at der ikke finder en fortolkning sted. Konnotationen er derimod mindre stabil. Den kan veere
baseret pa en social konvention, men kan ogsa veere individuel. Med andre ord:

Denotation er indholdet i et udtryk.
Konnotation er indholdet af en tegnfunktion.

Det konnotative indhold af en logotype er baseret pa en kode, men er ikke afgraenset til kun at
indeholde virksomhedens navn. Det konnotative indhold er indholdet af tegnfunktionen, som bade
bestar af den betegnede virksomhed og tegnet, der betegner den. Det konnotative indhold er
naturligvis af stor betydning for en virksomhed. Konnotationen er det farste billede, som opstar i
menneskers bevidsthed, nar de ser en virksomheds logotype.

Hermed ser vi, at udformningen af selve logotypen er yderst vigtig idet de konnotationer, som
virksomheden gnsker at udnytte i markedsfaringen, ikke alene hidrarer fra virksomheden, men ogsa
fra tegnet i sig selv. Det er altsa ikke nok at opfare sig ordentligt som virksomhed, det skal ogsa
ngje overvejes, hvilke valg, der skal treeffes pa det leksikogrammatiske niveau for at reprasentere
virksomheden. Valgmulighederne pa det leksikogrammatiske niveau beskrev vi i anden del, og i
fjerde del vil vi vende narmere tilbage til, hvordan betydningen opstar pa baggrund af disse valg.

Hvis vi gnsker, at logotypen skal kunne indtage en central placering i skabelsen af en symbolsk
kapital, er det imidlertid ngdvendigt, at den kan mere end blot vare ophav til en konnotation. En
konnotation, som alt andet lige repraesenterer en relativt begraenset informationsmangde.
Mytebegrebet er et vaerktgj, hvormed vi kan belyse, hvordan et sprogligt tegn kan veere rodfaeste for
mere end blot konnotationer. Barthes er ophavsmand til begrebet og gar i Mytologier (1996) rede
for, hvordan en stgrre informationsmangde kan knyttes til et tegn.

8.3.3.: Mytebegrebet

Hvis man siger, at en tosidet tegnfunktion bestar af tre dele: Udtryk, indhold og tegnet som totalitet
af de to forste, sa fungerer myten pa den made, at den lader tegnfunktionen, Barthes kalder den
MENING(Barthes, 1996, p.238), blive udtryk for et indhold pa et metaniveau.

Fra MENING som er finalterm i det lingvistiske system, haver myten sig op, og tegnfunktionen
bliver til FORM, der er primarterm i det mytiske system.

Tegnfunktionen far dermed en dobbeltfunktion: | det lingvistiske system er den fyldt med den
betydning, som totaliteten af udtryk og indhold giver. I mytesystemet er den imidlertid tom for
indhold. Det er den, fordi den netop kun er udtryk for det indhold, der befinder sig pa det
metasproglige myteniveau.

-113 -



At hedde et billede — En undersggelser af betydningdannelsen i logotyper

Et eksempel kunne vere:
Manden gav konen husholdningspenge.

I det lingvistiske system giver sprogtegnet husholdningspenge mening, f.eks. som objekt for den
handling at manden giver pengene til konen. Seetningen er blot umulig at leese uden at medtaenke
mange flere elementer, end der umiddelbart er tilstede i sdvel det denotative som konnotative
indhold. P& det mytiske plan bliver husholdningspenge FORM for et mytisk indhold, der handler
om en gammeldags kensrolleideologi med alt, hvad det implicerer. Eksempelvis at konen er den
passivt modtagende i @&gteskabet, og manden er den aktivt skabende i etableringen af
familiestrukturen. Myten minder altsd i sin funktionsmodus om konnotationen, men adskiller sig
alligevel fra denne pa flere punkter. For det farste hviler den pa tegntotaliteten. For det andet
indeholder den en meget stgrre informationsmangde. Og for det tredje kan den samme myte finde
rodfaeste i det lingvistiske system i et uendeligt antal tegnfunktioner. Taenk bare pa, i hvor mange
sammenhange kagnsrolleideologierne er blevet inddraget i det lingvistiske system.

Det er i forlengelse af disse tanker, at vi ser en forbindelse mellem logotypen og en myte.
Logotypen er ubestridt et sprogligt udtryk. Det er ligeledes havet over enhver tvivl, at der er mytisk
indhold rodfaestet i mange af de kendte logotyper.

Saledes ser vi, at logotypen er den tegntotalitet, som i denne sammenhang naturligvis har en
betydning i det lingvistiske system — som virksomhedens navn og bomerke, men tillige er der
knyttet en meget stor mangde mytisk information til tegntotaliteten. Dette er umiddelbart
anskueligt, nar man tenker pa de store og internationalt kendte brands, som Coca-Cola, Rolls-
Royce, Harley-Davidson eller for den sags skyld en organisation som Hells-Angels. Ved synet af
disse organisationers logotyper genskabes myten umiddelbart i vores bevidsthed.

Denne genskabelse af en kompliceret myte ud fra et simpelt udtryk anser Barthes for at veere en
naturlig kommunikationsform. Det er en del af vores kultur. At Coca-Cola imidlertid er vestens
mest ikonografiske laeskedrik, at Rolls-Royce er indbegrebet af aristokrati og at Hells-Angels er
nogen, man ikke skal ga i vejen for, er ikke en viden, vi har a-priori. Myten er baseret pa en kode,
som skal etableres i det sociale. Enten laeser iagttageren blot logotypen uden kendskab til en
etableret kode, og i dette tilfeelde er det ikke til at forudsige, hvad resultatet af leesningen bliver.
Eller ogsa kan virksomheden forsgge at etablere en kode i forbindelse med lanceringen af et tegn.

At myter har relevans for marketing, burde veere indlysende. Barthes har da ogsa i sin samling af
myter i Mytologier (Barthes 1996) adskillige, der selvom de absolut ikke er nye, stadig danner
grundlaget for en stor del af reklamen i dag. Meget af denne mytologi kan vi iagttage direkte i
logotyper. F.eks. nar renggringsprodukter hedder Mr. Proper og bliver symboliseret af en sterk
naesten flaskeandslignende person. | sadanne tilfaelde sker der en rodfaestning i logotypen af dels en
myte om properhed, og dels en myte om, at dette rengaringsprodukt ikke bare er en vaeske.
Produktet modsvarer faktisk at have en stor sterk renggringshjeelp. Et indicium pa dette forhold er,
at trods de mange ars kamp for ligestilling er alle de sma personer, der er indeholdt i myter for

- 114 -



At hedde et billede — En undersggelser af betydningdannelsen i logotyper

rengegrings og hygiejneprodukter som Viss, Colgate tandpasta, Mr.Proper, netop mend. |
ligestillingens navn burde bare en enkelt veere kvinde, men det er ikke tilfeldet. Vi mener dette
skyldes, at nar noget skal give indtryk af at vaere effektivt og kunne "tage fat” og lgse problemerne
for kunderne, sa er det ngdt til at veere en mandefigur. Dette er paradoksalt, da netop
rengeringsomradet er domineret af kvinder, og det derfor ikke ngdvendigvis er mand, der kan tage
fat om rengering.

Disse figurer, og alle de gvrige kontekstuelle elementer, som logotypen prasenteres sammen med,
er med til at etablere en forteelling omkring produktet eller virksomheden. Vi vil derfor i naste
kapitel se neermere pa, hvilke implikationer vores undersggelse af Roland Barthes” mytebegreb har
for den rolle, som logotypen kan indtage i forbindelse med skabelsen og formidlingen af en
organisationel forteelling.

8.4.: Den organisationelle forteelling

En fortelling er det forenklede ledelsesveerktaj, som kort og klart forener og oversatter
virksomhedens kultur, stasted, vaerdier og vision til en letforstaelig historie. (Holten Larsen
og Schultz, 1998, p.47)

Den organisationelle fortelling er som virksomhedskommunikativt feenomen og verktej en
forholdsvis ny foreteelse. Den er opstaet sidst i 80erne, men har for alvor faet vind i sejlene i 90erne
i kalvandet pa symbolismens fokus pa organisationelle symboler og den symbolske kapital.

Fortellingen er det sted, hvor virksomheden fortzller alle interessenter, savel interne som eksterne,
om virksomhedens kultur, stasted, verdier og vision. Nar den symbolske kapital i fortellingen
settes ind i et univers med en aktantstruktur®’ af helte og skurke givere, hjalpere og modstandere
(Brandt-Pedersen og Rgnn-Poulsen 1994, p.47) treekkes der pa hele den feellesmenneskelige fond af
erfaringer, vi alle er opfostret med via fortelletraditionen. Med den symbolske kapital sat ind i
forteellingen bliver de mange kreefter som enten modvirker eller fremmer virksomhedens udvikling
bragt pa en form, der gar dem umiddelbart forstaelige for alle involverede interessenter.

Det er denne samling af veerdier, symboler og visioner i en sammenhgngende kommunikation, der
giver forteellingen sin styrke. Cees B. M. Van Riel navner i artiklen "Corporate Communication
Orchestrated by a Sustainable Corporate Story” (Schultz edt. 2000, p.63) to primere arsager til
forteellingens styrke:

Styrken skyldes dels, at en rekke af plusord uden eksplicit sammenhaeng ikke er unikke for
organisationen, og dermed er meget lette at kopiere for konkurrenter, og dels at fortellingen i hgjere
grad sikrer en mere ensartet fortolkning af de organisationelle symboler og veerdier. Den ensartede

37 Aktantmodellen er i sin tid opstdet sammen med denne tradition pa baggrund af Vladimir Propps analyser af 100 russiske

folkeeventyr i slutningen af 1920’erne.
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fortolkning skyldes, at fortellingen i sig selv tilbyder en ner kontekst for fortolkningen, og derfor
er den individuelle fortolkning mindre pavirket af den enkelte fortolkers nare kontekst, som
naturligt er pavirket af de individuelle funktioner i organisationen.

I systemteoretisk forstand kan man sige, at alle de iagttagelsesgivende forskelle, som konstituerer
de mange sociale systemer, som virksomheden danner med markederne, bliver samlet under én
lagttagelsesgivende forskel. Fra at systemerne var konstitueret omkring forskelle som profit/tab,
leverandgr/ikke leverandgr, ansat/ikke ansat, er den konstituerende forskel i fortellingen
hjelper/modstander. Dermed kan alle de sociale systemer samles under ét. Fortellingen samler ikke
alene interessenterne, den sikrer ogsa en falles forstaelse af, hvem virksomheden er, hvor den
kommer fra, hvor den vil hen, hvad den star for, og hvad den kan udrette.

Den organisationelle fortellings formal er at virke som inspirationskilde i det daglige arbejde, og
skal hjeelpe medarbejderne til identificere sig med kulturen og dermed med virksomheden. Med
denne identifikation og det falles stasted medvirker den organisationelle fortalling til at skabe
konsistens i alle virksomhedens kommunikationer — lige fra den formelle arsberetning til en snak
over kolonihavehakken mellem medarbejdere og deres kolonihavenaboer.

Fortaellingen er det rum, som al kommunikationen tager udgangspunkt i, uanset hvem man
taler med, og hvad man taler om. Og uanset hvilke kanaler man sender pa. (Holten Larsen
og Schultz, 1998, p.47)

Det er den organisationelle forteelling, der udger logotypens ideationelle indhold. Det er med den
organisationelle fortelling, virksomheden gennem logotypen fremsetter, hvad kommunikationen
handler om.

8.4.1.: Logotypen som forankringspunkt for en organisationel forteelling

Vi har dels gjort rede for at store informationsmangder gennem myten kan rodfeestes i sproglige
udtryk, og dels har vi gjort rede for, at virksomheder kan opna en mere konsistent kommunikation
gennem en organisationel fortelling. Men hvilke implikationer har myten og den organisationelle
forteelling i denne sammenhang for logotypen som kommunikationsform?

Implikationerne afhanger af tre ting: For det farste om der kan findes teoretisk grundlag for, at den
organisationelle forteelling kan betragtes som en myte i Roland Barthes forstand. For det andet, om
der holdbart kan argumenteres for, at rodfeestet kan finde sted i logotypen. Og for det tredje, om der
kan pavises grundlag for muligheden af at udfolde den organisationelle fortzlling fra logotypen.

| svaret pa det farste spargsmal rejser der sig et interessant perspektiv: Roland Barthes udviklede
sin teori om myten i sin litteratur- og kulturkritiske periode i 50erne. Barthes hensigt med
mytebegrebet var primert at skabe et redskab, der kunne afslgre, hvordan reklamen var kapitalens
redskab til at fastholde det verdensbillede, der var grundlaget for kapitalens udnyttelse af
arbejderklassen. Mytebegrebet var altsa oprindeligt et veerktgj til ideologikritik. Mytologier er en
kritik af den smaborgerlige kultur og teenkemade, hvor myten er med til at fordreje sandheden for
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den borger, der ikke, som de intellektuelle venstreorienterede, var i stand til at se igennem myten.
Det er ikke denne kritik af borgerligheden, der har kvalificeret Roland Barthes i denne
sammenhang. Det er derimod, at han med teorien om mytens betydningsdannelse etablerer det
semiotiske fundament om mytens betydningsdannelse, som han fremsatter sin kritik pa. Det er
dette fundament, vi anvender i denne sammenhang. VVores &rinde er netop ikke semiologisk, men
semiotisk. Det er betydningsdannelsen mellem mennesker, der er vores &rinde og ikke kultur- og
litteraturkritik.

Derfor kan vi, for at vende tilbage til farste spargsmal, ikke sige at en organisationel fortelling er
det samme som en myte. Ved brugen af begrebet myte fglger de kritiske konnotationer med, og de
er ikke en del af dette speciale. Derimod kan vi sige, at den organisationelle forteelling kan fungere
pa det samme semiotiske fundament. Det vil sige, at en organisationel fortzlling kan have rodfaeste
i logotypen. Betragter man imidlertid den organisationelle fortelling fra et ideologikritisk stasted,
kan den godt anses for at veere en myte. Dette stasted er imidlertid ikke vores. Om det er en
organisationel forteelling eller en myte, der har rodfaeste i logotypen, afhaenger af gjnene, der ser.
Dette er i og for sig ganske banalt, men det pointerer yderligere at den semiotiske
betydningsmekanisme er identisk, men at resultatet kan veere forskelligt.

Barthes ekspliciterer (1996, p.243) selv, at myter kan rodfaestes i minimale udtryk.

| sproget er denne relation (mellem udtrykkets og indholdets udstraekning red.) afgraenset,
den overskrider neppe ordet, eller i det mindste ikke den konkrete enhed. Derimod kan i
myten begrebsindholdet straekke sig over et meget stort omrade pa udtryksplanet: for
eksempel kan det veere en hel bog, der er udtryk for et enkelt begrebsindhold. Og omvendt
kan en minimal form veere ( et ord, en gestus, den veere sig nok let, nar bare den bliver
bemaerket) tjene som udtryk for et begrebsindhold, der svulmer af en enormt rig historie.
Selvom det ikke er normalt i sproget, er en sadan uforholdsmassighed mellem udtryk og
indhold ikke noget specielt for myten. (vor fremhavelse)

Der er iser to bemarkelsesvaerdige udsagn i citatet. Dels at tegnets udstrekning ikke udger en
begraensning for mytens begrebsindhold, Dels at rodfeastets status som sadan afhaenger af, at det
bliver bemarket. Dermed peger dette citat bade bagud og fremad i dette speciale. Dels peger kravet
om at blive bemarket bagud mod vores systemteoretiske diskurs. Det er alene hvorvidt modtageren
knytter an til et selektionstilbud — hvorvidt han bemarker det, der afger om der etableres et socialt
system baseret pa kommunikation. Dels peger det, at myten ikke er begraenset af tegnet, frem mod
det naste kapitel, hvor vi fra et kognitionsteoretisk stasted vil belyse, hvordan det kan lade sig gare
at komprimere store betydningsmeaengder ind 1 det meget begrensede udtryk. Den
kognitionsvidenskabelige diskurs er baseret pa Mark Turners og Gilles Fauconniers tanker om
blending og metonymisk kompression. Denne diskurs er emnet for naste kapitel.
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8.5.: Blending — et kognitivt perspektiv

Vores intention med dette kapitel er, med kognitionsforskningen at belyse den sammenhang, der er
mellem de mekanismer, der fra et henholdsvis organisationelt og kognitivt perspektiv lader os
danne mening af den organisationelle omverden, vi oplever i vores daglige arbejde i en virksomhed.
Organisationsteorien  betragter den verden, der omgiver det enkelte individ, mens
kognitionsforskningen forsgger at forklare, hvilke processer der danner grundlag for det enkelte
individs forstaelse af sin omverden.

I forordet til Den litterzere bevidsthed — en kognitiv teori om tankens og sprogets oprindelse siger
Mark Turner (2000, p.13)

Historien (Story) er et basalt bevidsthedsprincip. Hovedparten af vore oplevelser, vor viden
og vor tenkning er organiseret som historier. Historiens mentale rakkevidde udvides af
projektionen — En historie hjelper os med at fa mening i en anden.

Kognitionsforskningen benytter pa dansk termen historie, hvor symbolistisk organisationsteori
benytter termen organisationel forteelling. De to termer ser vi som betegnelser for det samme
feenomen. Forskellen skyldes efter vores opfattelse dels at feenomenet ses fra to vinkler, og dels at
det er oversat til dansk. Pa engelsk benavnes det “story” indenfor kognitionsvidenskaben, og man
taler om storytelling” i symbolistisk organisationsteori. Som det var tilfeldet med "mening” og
“betydning” bibeholder vi de to forskellige termer, for at signalere hvilket paradigme begrebet i den
aktuelle ssmmenhang hidrerer fra.

At betragte historien som basalt bevidsthedsprincip medfarer, at hver gang vi ser et tegn i vores
omverden, er vi ngdt til at finde den historie, som tegnet passer ind i. Enten genkender vi tegnet og
relaterer det til den historie, som vi i forvejen har knyttet til tegnet, eller ogsa er det et nyt tegn, og
vi ma finde en historie, som vi kan relatere det til.

At vi ser et tegn, vi hverken har eller kan finde en historie, at relatere tegnet til, er ikke en situation,
der er mulig i praksis. Vi kan sagtens se et tegn, som vi ikke forstar. Men det betyder ikke, at vi
ikke relaterer det til en historie. Det bliver netop sat ind i en historie, hvor vi nok forstar, at der er
tale om et tegn, men samtidig en historie om, at vi ikke forstod det. Tegnet er uforstaeligt, og det
finder ingen fast plads i vores hukommelse.

Mekanismen fungerer ved at lade udvalgte konceptuelle elementer fra forskellige mentale rum
projiceres ind i nye og unikke mentale rum. Mark Turner og Gilles Fauconnier taler i artiklen
”Conceptual Integration Networks” (Cognitive Science 22(2) 1998 133-187) om, at der findes
forskellige typer af sddanne mentale rum: Inputrum, generiske rum og blendede rum. Inputrummene
opdeles yderligere i target input (det, der tales om) og source input (de egenskaber, der gennem
blendingprocessen lanes til target for at uddybe, perspektivere, kommentere eller elaborere det). |
kapitel 9.2 under vores gennemgang af semantikken behandler vi teorien om_mental spacesog
blending mere indgaende.
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Figur 8.1.: Forenklet blendingmodel

Logotypen udger ét input til blendet og historien, som vi rekrutterer fra vores bevidsthed, udger et
andet. | blendet opstar en ny form, hvor historie og logotype smelter sammen til en
betydningstotalitet.

Nar vi derfor ser en etableret logotype, har vi allerede en historie, en baggrundskonceptuel struktur,
som vi kan passe logotypen ind i. Der opstar det, som kognitionsvidenskaben kalder for et blend.
Denne blendingmekanisme er ikke vaesensforskellig fra Roland Barthes mytebegreb, men beskriver
mere operationelt beskrive, hvad der er pa ferde.

Logotypen udgar som navnt det ene input i et blend, i det gjeblik vi ser den. Det er centralt, at
blendet opstar uanset, om vi kender den rigtige historie eller ej. Kender vi den ikke, ma vi selv finde
pa en historie, da historien er basal for vores made at erkende pa. Vi knytter med andre ord altid en
historie til et nyt tegn, og det er precis denne mekanisme, der kvalificerer logotyper som
kulturbeerere.

Hvis vi i denne sammenhang skifter Turner og Fauconniers historie ud med den organisationelle
forteelling, gar vores ligning op. Den organisationelle fortelling bliver, nar den er tilstraekkeligt
kendt af de interessenter, der ser logotypen, en vasentlig del af den baggrundskonceptuelle struktur,
som rekrutteres ind i det blendede rum, idet vi afkoder logotypen.

Dermed ligger svaret pa vores tredje spgrgsmal om udfoldelsen af historien fra logotypen tet pa en
besvarelse. Man kan godt folde den organisationelle forteelling ud, nar man ser en logotype. Det, der
er afgerende for, at det er den rigtige fortelling, man folder ud, er, at man kender historien.
Historien er ikke a priori komprimeret metonymisk ind i logotypen. Den metonymiske kompression
er noget, der sker i bevidstheden pa iagttageren. Historien pakkes ud igen, i det gjeblik man
praesenteres for det inputspace, som den metonymiske kompression relaterer sig til. Det er med
andre ord en betingelse, at man kender historien i forvejen. Hvordan en organisation sikrer sig de
bedste muligheder, for at iagttagerne kender historien. Det skal vi se pa i naeste kapitel.
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8.6.: Branding - tegn, myter og historier

Vi har i de foregaende kapitler undersggt, hvordan logotypen fungerer som tegn, hvordan myten
henholdsvis forteellingen kan rodfeestes i tegnet, og vi har undersggt, hvordan det er muligt at pakke
historien ud igen. Dermed har vi rent teoretisk skitseret den mekanisme, som ligger til grund for at
anvende logotypen som kommunikationsform i forbindelse med formidlingen af virksomhedens
veerdier.

Hele processen med at formidle organisationens verdier og gere den forskellig fra andre
organisationer benavnes under ét branding. | dette kapitel undersagger vi, hvordan logotypen kan
spille en starre rolle i denne sammenhzng end det i dag fremgar af den del af brandinglitteraturen,
vi har stiftet bekendtskab med.

| traditionel forstand er formalet med et brand:

* To distinguish different products from each other
* To indicate a products origin (Kapferer 1997, p.187)

Men denne traditionelle produktorienterede opfattelse af formalet favner ikke de muligheder for at
kommunikere organisationelle vardier, vi ser i logotypen eller i branding i det hele taget.

Saledes definerer Jean-Noél Kapferer i sin nyeste bog Reinventing the brand (2001) da ogsa
formalet med et brand helt anderledes:

The main function of brands is to reduce percieved risk (p.21)
The second function of brands is to make life easier for consumers (p.22)

Vi ser her, hvordan den nye definition af brandets funktion er et udtryk for et markant skift af fokus
fra produktet til konsumenten og fra positionering til reduktion af kompleksitet og risiko. Dermed
ligger den nye definition i preecis forlengelse af vores systemteoretiske diskurs, hvor tillid ses som
en mekanisme til at reducere social kompleksitet i det, der med Ulrich Becks ord kaldes for
risikosamfundet med henblik pa at sette mennesker i stand til at handle i en hyperkompleks
hverdag.

Saledes favner branding den praktiske side af de opgaver, vi skitserede teoretisk i de farste kapitler
af denne del af specialet. Det vil i denne sammenhang ga for vidt at komme ind pa alle de mange
typer af kommunikative tiltag, som tilsammen udggr en organisations branding. Kort sagt er alt,
hvad en organisation siger og alt hvad den ger, en del af brandingprocessen. Det er ogsa derfor, at
branding er en sa vidtfavnende proces, og det er det, der ger branding vanskeligt at handtere for
mange virksomheder. Branding er nemlig ikke markedsfaring. Man kan ikke blot kabe assistance
fra et brandingbureau og sa lene sig tilbage og regne med, at den sag er klaret. Den side af
branding, man kan kebe sig til, er koordinering, formulering og indrykning af budskaber, men
budskaberne skal have rod i organisationen. Ellers er de bare varm luft og har ingen troveerdighed.
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Dette har en virksomhed som Virgin, med Richard Branson i spidsen, forstaet til fulde. Richard
Branson lever og ander for sit credo: Up against conventions. Det er det centrale budskab i
organisationen.

At Virgin markedsfarer Cola, et produkt som Coca-Cola ellers har noget, der ligner monopol pa at
selge i sterre malestok, er blot en artikulation af credoet. Det samme gor sig geeldende med de
lavprisflyrejser, som Virgin udbyder. De bryder afggrende med generel praksis for luftfart, og
British Airways har fra starten forsggte at knuse opkomlingen (Kunde 2001, 215). Men det er ikke
lykkedes for British Airways. Tvertimod gav deres forsgg godt stof til journalister over hele
verden. Stof, der blev til gode historier om den lilles kamp mod den store. Dermed var British
Airways med til at styrke Virgin. De indtog rollen som den personificerede konvention, som Virgin
vendte sig imod.

Ogsa Richard Branson selv er som person meget bevidst om sin rolle i Virgins branding. Nar han
forsgger at flyve rundt om jorden i en varmluftsballon, skyldes det, at det endnu ikke er lykkedes
for nogen. Man kan sige, at der er en konvention, der tilsiger, at man ikke kan flyve rundt om jorden
i varmluftshallon. Nar Richard Branson sa gar forsgget, lever han sit credo ud. Han vil ikke lade sig
begreense af konventioner.

Det er alle disse sejre eller modige forseg, hvor der bliver skabt historier om Virgin, der som en
organisationel forteelling har rodfeeste i logotypen. Det er denne organisationelle forteelling, der
giver merveerdi til de produkter, som barer Virgins logotype. Denne organisationelle forteelling er
ikke begreenset til at identificere eller forskelliggere et produkt. Den satter os i stand til at handle og
reducerer kompleksiteten. Alle, hvis produkt rent fysisk lever op til Virgins standard, og som gnsker
at bekaeempe en konvention pa et marked, kan fa lov til at bruge Virgin logotypen pa deres produkt.
Pa denne made tillegges det enkelte produkt en betydelig merveerdi i kraft af alle de gvrige sejre,
som Branson og Virgin har vundet.

Derfor findes der i dag mere end 250 selskaber, der berer navnet Virgin. De szlger produkter lige
fra ballonrejser, over limousineservice til brudeudstyr og laeskedrikke. For en fanatisk Virginfan er
livet i overensstemmelse med Jean-Noél Kapferers nye definition af et brand blevet lettere og
risikoen ved valg mindre. Den fanatiske kan blot veelge Virgin produkter fra vugge til ded. Sa er
han sikret en vis standard og lever sit liv i overensstemmelse med et set af veerdier. Den fanatiske
Virginfan kan sa at sige leve hele sit liv i Richard Bransons fodspor.

Branding og logotyper bliver pa denne made to sider af samme sag. Nar et nyt tegn, en ny logotype,
settes i verden, sker det som i Virgins tilfelde samtidig med en solid branding indsats. Brandingen
sker for at tilbyde en historie samtidig med det nye tegn. Denne bevidste sammenstilling sker i den
hensigt, at den historie, som brandingen tilbyder, bliver forbundet med tegnet for herefter at blive
rekrutteret ind i det blendede rum hver gang en iagttager ser logotypen. Dermed haber afsenderne
naturligvis pa, at der opstar det tilsigtede billede i modtagernes bevidsthed ved synet af logotypen.
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I tilfeldet med en logotype, der har eksisteret leenge, har opbygningen af den baggrunds-
konceptuelle struktur staet pa igennem mange ar. Det er de mange ars massive og velgennemtaenkte
brandingindsats, der har givet f.eks. Virgin det steerke og konsistente brand, det har i dag.

Kommunikationen af brandets verdier, uanset om det sker via branding eller handling, har til
formal at kommunikere historien om brandet pd en made, der ikke efterlader for mange tomme
pladser (Eco 1977 i Vark og leser 1996, p.180)*, som modtagerne selv kan og vil udfylde efter
forgodtbefindende. TDCs VIC-kampagne, der kerte i danske medier i foraret 2001, er et godt
eksempel pa, hvad der kan ske, nar organisationen ikke lever op til dette og efterlader for mange
tomme pladser, som interessenterne selv skal udfylde. Kampagnen skulle tydeligvis skabe en trend
omkring nogle fingertegn, der skulle vere karakteristisk for et tenkt folk (Vic’erne) som
kommunikerede meget.

Denne kampagne slog imidlertid fejl, fordi TDC var alt for leenge om at komme til sagen og afslare,
hvad historien reelt handlede om. TDCs teven beted at reklamerne i en lang periode stort set kun
efterlod tomme pladser. Interessenterne blev ikke tilbudt en historie, der gav mening, og matte selv
skabe den. En sadan tgven ger det derfor fuldstendigt umuligt at forudsige, hvilken forbindelse
produktet bliver sat ind i, og Vic blev da ogsa af os og andre i den ferste tid sat i forbindelse med
halspastillen VICK. Selv med et stort budget og en seerdeles kraftig eksponering lykkedes det ikke
at etablere historien om Vic. Market blev da ogsa droppet i dec. 2001, da TDC matte erkende
fejltagelsen. TDC tabte et 2 cifret millionbelgb pa denne fejleslagne historiefortzelling.

38 Vi udvider begrebet en lille smule i autokommunikativ retning i forhold til Eco, saledes at leseren kan udfylde pladsen pa

en mide, der bedst bekrafter vedkommende.
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8.7.: Opsummering af logotypens funktion i konteksten

Vi har i vores gennemgang af logotypens funktion i konteksten afdsekket, hvilke behov logotypen
kan deekke og hvordan den pa et overordnet systemteoretisk og organisationsteoretisk plan lafter
disse opgaver.

Saledes har vi set, at det er tillid som kompleksitetsreducerende mekanisme, der udover den rent
processuelle betegnen af virksomheden udger logotypens eksistensberettigelse. Det er tilliden, der
pa basis af kompleksitet som grundpreemis danner baggrund for det behov, der retfeerdigger
logotypen.

I den organisationelle kontekst far dette implikationer for formidlingen af en organisations veardier.
Det er efter vores opfattelse muligt at benytte logotypen som rodfeste for en organisationel
forteelling. En fortzlling, der formilder virksomhedens vaerdimassige kerne og som sadan er
platformen for al organisationel kommunikation.

Vi har med bade semiotik, mytebegrebet og kognitionsforskning dokumenteret, at det i kraft af
mytebegrebet er muligt at fortette og indkode store informationsmangder i det minimale udtryk,
som logotypen udger. Ligeledes har vi med kognitionsforskningen dokumenteret, at det er muligt at
pakke den indkodede historie ud igen.

Saledes har vi dokumenteret, at det i langt hgjere grad end det er tilfeldet i dag, er muligt at
anvende logotypen i forbindelse med branding. Det er netop brandingen forstaet som
kommunikationen af virksomhedens verdier, der udger den ideationelle kerne i logotypen. Pa et
overordnet organisationelt/kontekstuelt niveau er vi dermed kommet betydningsdannelsen i
logotyper et betydeligt skridt neermere.

| dette speciales fjerde hoveddel vil vi med Leksikogrammatikken fra farste del i den ene hand og

konteksten fra denne del i den anden forsgge at samle tradene for derigennem at neerme os en
beskrivelse af semantikken i logotyperne.
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Fjerde hoveddel: Semantikken

9.: Semantik

Denne del udger et kardinalpunkt. VVores problemformulering tilsiger, at vi forsgger at give et svar
pa, hvordan betydningsdannelsen sker i logotypen. Som vi var inde pa tidligere, er det imidlertid
ikke enkelt at give et svar pa dette spargsmal. Det skyldes, at de semantiske mekanismer, der ligger
til grund for betydningsdannelsen, foregar inden for, det vi med inspiration fra systemteorien
(Kneer og Nassehi 1997, p.28) har valgt at kalde en black box. En black box er en maskine, hvis
input og output kan iagttages, males og beskrives, men hvis interne organisering og funktion ikke
kan iagttages. Saledes er man overladt til at gisne om dens interne funktion. Vi mener, at analogien
er holdbar, i og med vi er blinde for vores erkendelses mekanisme: Vores eget mentale univers er
med andre ord lige sa usynligt for os, som vandet er for fiskene, der svemmer i det.

Dette speciale som helhed og denne del i serdeleshed er udtryk for et gnske om at kvalificere
gisningerne om logotypernes betydningsdannelse i det semantiske rum pa andet end blotte
fornemmelser og forestillinger. Derfor har vi i de tidligere hoveddele af specialet belyst logotypen
fra to vinkler: Vi har iagttaget logotypen fra neden, fra leksikogrammatikken og op mod
semantikken. Derefter har vi iagttaget den fra oven, fra konteksten og ned mod semantikken. Det
har vi gjort for at fa beskrevet netop semantikkens input og output.

I gennemgangen af den systemisk funktionelle tilgangs globale dimensioner i specialets anden
hoveddel slog vi fast, at sammenhangen mellem forskellige strata er kausal: Et stratum realiserer
altid et overliggende og realiseres af et underliggende stratum. Black box analogien rummer en
tilsvarende kausalitet, hvilket ger den meget anvendelig som billede pa de vanskeligheder, der er
forbundet med en beskrivelse af det semantiske stratum: Vi kan iagttage, male og beskrive inputtet
gennem kontekststratummet, og vi kan iagttage, male og beskrive outputtet gennem
leksikogrammatikken, der siden realiseres af udtrykket. Beveegelsen fra konteksten mod udtrykket
fra det semantiske stratum og nedefter er en beveegelse karakteriseret af faldende semiotisk
abstraktion (Andersen, Petersen, Smedegaard 2001, p.19). Vi kommer i bevaegelsen hele tiden
sprogets fysiske udtryk, som udgar den laveste grad af semiotisk abstraktion, nermere. Men den
hgjeste grad af semiotisk abstraktion dybt i semantikken forbliver det umiddelbart umuligt at
iagttage. | denne del vil vi samle tradene fra de foregaende to hoveddele og bidrage med nye
erkendelser, som vi opnar gennem sammenstillingen af iagttagelserne fra gennemgangen af input og
output, leksikogrammatik og kontekst. Opgaven i denne del er at samle den mosaik af iagttagelser,
der tilsammen danner et billede af betydningsdannelsen — semantikken i logotypen.

9.1.: Det semantiske rum

| vores arbejde med semantikken tager vi udgangspunkt i SFLs stratifikationstankegang. Vi udvider
dog det semantiske stratum for at kunne favne de mekanismer, der efter vores opfattelse ligger til
grund for betydningsdannelsen. | de modeller, som verbalsproglig SFL betjener sig af, kan man fa
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det indtryk, at beveegelsen ned gennem de enkelte strata er en overskuelig ensrettet
kausalsammenhang. Som sprogiagttager fristes man til at betragte stratifikation som én lang kede
af kausalt forbundne niveauer af semiotisk abstraktion: ét kontinuum gaende fra kulturel kontekst til
udtryk, hvor de enkelte strata i sig selv er kontinua gdende fra det overliggende til det
underliggende stratum. | arbejdet med at give kvalificerede gisninger om logotypernes
betydningsdannelse har vi mattet erkende et behov, for at kunne beskrive semantikken med en
starre dybde end vi har kunnet med traditionelle veerktgjer.

Derfor vil vi i dette kapitel argumentere for en model af det semantiske rum, der afspejler vores
nuancerede billede af semantikken, som vi dels etablerer inde fra semantikken og dels fra de
omgivende strata. Det har vist sig relativt let at beskrive semantiske mekanismer, der pa
stratifikationskontinuummet ligger teet op ad henholdsvis de leksikogrammatiske og kontekstuelle
mekanismer. Vi kan raekke et stykke ind i det semantiske rum. Men de mekanismer, der fungerer
dybt i semantikken, unddrager sig fortsat beskrivelsen. Vi har med andre ord brug for at udvide den
endimensionale kausalitetssammenhang, vi kender fra stratifikation, til en mere plastisk og
dynamisk forstaelse af det semantiske stratum, for at kunne give et mere deekkende bud pa
betydningsdannelsen.

Idet vi spaender rummet ud mellem henholdsvis leksikogrammatik og kontekst, betragter vi det
semantiske stratum som et todimensionalt rum:

* Pa den lodrette akse har vi semiotisk abstraktion, der betegner en lokal projektion af den
globale abstraktionsstige, der kendetegner det allerede kendte stratifikationskontinuum

* Paden vandrette akse har vi semantisk abstraktion, der med det malbare input- outputniveau
som udgangspunkt betegner dybden i det semantiske stratum. Lav semantisk abstraktion
betegner mekanismer, der umiddelbart lader sig erkende, og hgj semantisk abstraktion
betegner mekanismer af mere esoterisk og teoretisk karakter

* Pilen, der lgber igennem systemet er et udtryk for, at betydningsdannelsen ngdvendigvis ma
gennemlgbe omradet, der er daekket af the black box. Der er ikke anvendt en dobbeltpil. Nok
har udtrykkene en indflydelse pa konteksten, men denne indvirkning gar ikke via
leksikogrammatik og semantik, og hgrer derfor ikke til i denne illustration

e The black box er et udtryk for det omrade, vi i vore tidligere arbejder (Moos & Mosbak
2001; Mosbak 2001; Moos 2001) med logotyper ikke havde redskaber til at beskrive

* Punkterne, der er indplacerede, er et udtryk for de mekanismer, som vil blive gennemgaet
nedenfor: Deres placering svarer dels til deres position i det semantiske rum og dels til deres
indbyrdes sammenhaeng. Punkterne er dog ikke et udtryk for en kronologi i den
betydningsdannende proces
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Figur 9.1.: Det semantiske rum
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Det semantiske rum er naturligvis en abstraktion. Da vi er blinde for vores egen erkendelse, kan vi
ikke vide, hvorvidt det rent faktisk forholder sig sadan. Vi indfgrer derfor modellen af paedagogiske
arsager. Betydningsdannelsen opstar pa baggrund af en reekke mekanismer, der hidrgrer fra
forskellige positioner i det semantiske rum. Opdelingen af den betydningsdannende proces og vores
placering af mekanismerne i rummet lader sig naturligvis ikke erkende i virkeligheden.
Betydningsdannelsen opstar i krydsfeltet mellem alle disse mekanismer, og den opstar mange steder
pa én gang. Vores opdeling tjener et analytisk formal, og vi indferer den for at kunne bringe vore
iagttagelser og teser pa en linezer form, der lader sig forklare skriftligt.

Vi indleder denne del med at skitsere Fauconnier og Turners teori om mentale rum og blending.
Denne teori er det vaerktgj, der i farste omgang lod os kigge ind i det semantiske rum. Nar vi starter
dér, er det fordi kendskabet til teorien er veaesentlig for at kunne forsta flere af de andre mekanismer.
Saledes rustede, arbejder vi os ind i the black box ad to spor; dels fra topologi, dels fra uniformering
versus positionering. Det vil sige ad spor, der hver bevager sig fra mindst semantisk abstrakt til
mest semantisk abstrakt.

Strukturen i denne del er herefter séledes:

9.2: Mental spaces og blending — Et kognitivt bud pa betydningsdannelsen

9.3: Topologi — Hvilket overordnet felt er virksomheden beskeftiget i?

9.4: Uniformering og positionering. Hvilke virksomheder gnsker man at ligne?

9.5: Generation og semogenese — Hvilket udviklingstrin befinder virksomheden sig pa?

9.6: Intermediger elaboration — Hvordan udvikler de visuelle og de verbale elementer hinanden?
9.7: Tegnsystemernes symbiose — Hvordan opstar betydning mellem to tegnsystemer?
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9.2.: Mental spaces og blending

Fauconnier og Turners teorier er udsprunget af behovet for at beskrive mangfoldigheden i de ofte
meget komplicerede semantiske strukturer, der opstar nar sproget bruges metaforisk og billedligt.
Fauconnier og Turner ser reference i bred forstand som helt central i sproglig betydningsdannelse,
og den konceptuelle teori om mental spaces og blending er opstaet pa baggrund af et behov for at
kunne beskrive referencer i sproget mere nuanceret og dybtgaende. Det banebrydende ved
Fauconnier og Turners arbejde er, at det i modsatning til andre sprogbeskrivelser tager
udgangspunkt i den menneskelige hjernes perceptive kapacitet og etablerer pa det grundlag en
forstaelsesmodel for sprogbrug.

Vi inddrager dette perspektiv, fordi logotypen unddrager sig en fyldestgarende beskrivelse med
traditionelle lingvistiske modeller. Ydermere findes der kun fa beskrivelsesmodeller til visuel
kommunikation, hvoraf kun enkelte beskeeftiger sig med de visuelle former inden for en
sproglig/grammatisk tankegang. Nar vi undersgger selve semantikken, star vi derfor pa neesten bar
bund. De lingvistiske teorier fokuserer primzrt pa udtrykket, og de kognitive fokuserer primeert pa
den kognitive del af betydningsdannelsen, der til gengeeld unddrager sig dokumentationen i
udtrykket. Dette skisma forsgger vi at lgse ved at tage udgangspunkt i SFL og supplere med det
kognitive perspektiv.

Med Fauconnier og Turners arbejde mener vi at kunne kaste et sidelys ind pa betydningsdannelsen,
der lader os erkende mekanismer, som vi ikke ellers ville have faet gje pa. Erkendelser, som vel at
marke er forenelige med vores sproglige tilgang, idet betydningsdannelse bade i SFL og i teorien
om mental spaces er central, og idet begge er teorier, der har et lingvistisk udgangspunkt.

Generativity is fundamentally a property of meanings, only derivatively one of syntax.
(Fauconnier 1994, p.xviii)

Citatet er den nggle, der kvalificerer kognitionsforskningen til at veare en del af dette speciale. Vi
opererer i logotypen med et udtryk, der er sammensat af elementer fra forskellige semiotiske
systemer. Det udger i sig selv en udfordring, idet sammenstillingen af elementer umiddelbart
unddrager sig traditionel, syntaktisk baseret analyse. Det ger den, fordi forskellige semiotiske
systemer har syntaktiske strukturer, der for det forste ikke altid er fastlagte og for det andet ikke
altid er sammenlignelige. Visuelle kommunikationsformers syntaks er stort set ikke fastlagt, hvilket
gar det meget vanskeligt at handtere dem inden for et lingvistisk system. Dermed er det ikke sagt, at
der ikke kan wudvikles en Dbeskrivelse af en universelt gyldig syntaks for visuelle
kommunikationsformer, men den findes ikke pa nuvearende tidspunkt.

| vores arbejde med den tekstuelle metafunktion i kapitel 6 har vi foreslaet en metode til at
fastleegge thema og rhema, for derved at kunne give et bud pa den syntaktiske opbygning i én form
for visuel kommunikation. Det visuelle udtryks syntaks er naturligvis centralt for
betydningsdannelsen i vores lingvistiske arbejde, og en vesentlig del af betydningsdannelsen er
0gsa baseret herpa. Men vi mener, at vi med den kognitive vinkel kan na et spadestik dybere i vores
forstaelse.
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Som ovennavnte citat tilsiger, bygger Fauconniers arbejde pa en tese om, at sammenstillingen af
betydninger®® er fundamental for skabelsen af betydning, mens skabelsen af betydning findes i
afledt form i syntaksen. Dette forhold ger det ubetinget ngdvendigt at se pa effekten af den blotte
sammenstilling af betydninger, det vare sig verbale eller visuelle, for at vi kan forsvare at udtale os
om betydningsdannelsen i logotyper. Vores inddragelse af Fauconnier og Turners arbejde sker
derfor som et forstaelsesmassigt supplement til den mere grammatisk/syntaktisk funderede
forstaelse, vi har opnaet gennem SFL.

Kernen i Fauconnier og Turners arbejde er som navnt referencen, og det er selve referencen, der
gives en struktur i tankegodset. Det er en pa én gang uhyre simpel og meget kompliceret tankegang,
hvori betydningsdannelsen baseres pa referencen mellem informationen i de forskellige mentale
rum, der sammenblandes i et blend. Denne basale tanke har vist sig brugbar i vores arbejde.
Logotypen henter sin kommunikative kapacitet i sammenstillingen af bade visuelle og verbale
elementer. Heri ligger potentialet i Fauconnier og Turners arbejde. De mentale rum er ikke
afhengige af formen, hvorpa de enkelte inputs er fremfart. Teorien om mental spaces og blending
ger det muligt at sammenholde et verbalt og et visuelt udtryk for dernaest beskrive de referencer,
som eksisterer mellem disse inputs og som danner grundlaget for udtrykkets samlede betydning.

Under vores gennemgang af det kognitive perspektiv pa logotypens funktion i konteksten benyttede
vi en forenklet blendingmodel (Figur 8.1) til at skitsere, hvordan logotypen kunne veere barer af en
organisationel forteelling.

Inden vi lader blendingmodellen belyse betydningsdannelsen, vil vi uddybe baggrunden for den
yderligere.

% Vi oversaztter her meaning med betydning for at betone, at det er den sproglige betydning, vi taler om og ikke den

sociologiske mening, som vi talte om i tredje del.
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Figur 9.3.: Mark Turners Blendingmodel*°
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En central tese hos Turner og Fauconnier er, at vi i vores kognitive proces arbejder med forskellige
mentale rum, der kaldes inputrum. Nar vi sammenstiller informationerne i disse rum, ger vi det pa
baggrund af noget, som informationerne har tilfelles. Dette feelles gods er skitseret i “generic
space”. | blendet tilfarer vi yderligere informationer fra hvert af inputrummene, sa der i blendet
opstar strukturer, der ikke var tilstede i nogen af input rummene.

Turner og Fauconnier bruger i den korte prasentation af modellen** eksemplet:
The surgeon is a butcher

I eksemplet ser vi, at der i de to input spaces er rekrutteret information fra to kontekster: dels en
slagterkontekst, dels en kirurgisk kontekst. Feellesgodset udgeres af, at begge kontekster omhandler
dét at skeere i ked. Det specifikke materiale fra de to kontekster er, at en kirurg og en slagter
forventes at udfgre deres opgaver med en veasensforskellig grad af preaecision. Kravet til preecisionen
tilsiges af, at patienten gerne skal leve videre, og at bgffen allerede er dgd. Sammenstillingen af
disse to inputs medfarer en ny struktur i det blendede rum. Hvis kirurgen ser patienten pa samme
made, som slagteren ser den dgde dyrekrop, sa fremstar kirurgen med et i et helt andet og lidet
flatterende lys.

At omtale kirurgen som en ufglsom og uprecis kirurg har ikke den samme gennemslagskraft som
det billede, der opstar i blendet. Det er vores kognitive evne til at sammenstille forskellige inputs pa
denne made, der giver os vores abstraktionsevne.

40 Turner, Mark og Fauconnier, Gilles ”Conceptual Integration Networks” Cognitive Science 22(2) 1998 133-187

41 Prasentationen kan ses pa http://www.wam.umd.edu/ ~mturn/WWW /blending html
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Pointen med at inddrage den kognitive vinkel er, at mekanismen fungerer i alle former for
kommunikation. Kommunikationen overfgrer kun en brgkdel af informationen direkte i selve
meddelelsen — uanset om det er en visuel eller verbal meddelelse. Resten af meddelelsens indhold
knyttes dels til meddelelsen af modtageren og opstar dels som falge af sammenstillingen af de to
inputs.

Expressions do not mean; they are prompts for us to construct meanings by working with
processes we already know. In no sense is the meaning of an utterance right there in the
words.” When we understand an utterance, we in no sense are understanding ’just what
the words say”; the words themselves say nothing independent of richly detailed
knowledge and powerful cognitive processes we bring to bear. (Turner 1991, p. 206)

Kognitionsforskningen opfatter sproget som meningslgst uden ”...richly detailed knowledge and
powerful cognitive processes”. | citatet ses pa én gang SFL og kognitionsforskningens fealles
grundlag samt deres forskellighed: Den rigt detaljerede viden, Turner beskriver, anser vi for analog
med SFLs kontekstbegreb, men vi mener, at kognitionsforskningen med sit fokus pa selve
kognitionsprocessen giver os et vaesentligt nyt perspektiv. Et perspektiv, der lader os beskrive
logotypers semantiske betydningsdannelse mere fyldestgerende — da de i kraft af deres
minimalistiske udtryk i hgjere grad end verbalsprog opererer pa basis af backstage cognition. Altsa
en betydningsdannelse, der er afhangig af noget, som foregar bag scenen, som vi ikke kan iagttage.

Language as we use it is but the tip of the iceberg of cognitive construction. As discourse
unfolds, much is going on behind the scenes: New domains appear, links are forged,
abstract meanings operate, internal structure emerges and spreads, viewpoint and focus
keep shifting. Everyday talk and commonsense reasoning are supported by invisible, highly
abstract mental creations, which grammar helps to guide, but does not by itself define.
(Fauconnier 1994, p. xxii, vor fremhavelse)

A particular process of meaning constructions has particular input representations; during
the process, inferences, emotions, and event integrations emerge which cannot reside in
any of the inputs; they have been constructed dynamically in a new mental space — the
blended space — linked to the inputs in systematic ways.(Turner and Fauconnier 1998 p. 4
of 50).

Vi kan altsa iagttage de synlige inputs, som rekrutteres til et blended space, og vi kan eftersparge,
hvilket billede, der opstar hos iagttageren i det blendede rum, men vi kan ikke pa forhand fastleegge
ngjagtigt, hvilket blend der opstar. Det kan vi ikke, fordi der ikke udelukkende findes iagttagelige
inputs til et blend. En del af de inputs, der tilsammen udger grundlaget for blendet hidrarer fra
subjektets egen bevidsthed og personlige erfaringsverden — from behind the scenes. Det input kan vi
ikke iagttage.

Som det fremgar af figur 9.1. er mental spaces placeret to steder i det semantiske rum; dels ovenfor,
dels nedenunder the black box. Det skyldes, at de mentale rum bade kan indeholde iagttagelige
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input af overvejende kontekstuel og leksikalsk karakter. Selve blendingprocessen som semantisk
mekanisme er placeret i the black box, fordi denne del af processen stadig unddrager sig iagttagelse.

Der er to primaere mekanismer i processen med at etablere et blend og forhandle og udvikle
indholdet i en stadig dynamik mellem forskellige mentale rum. Disse er metonymisk kompression
0g completion.

Metonymisk kompression er et udtryk for, at hvert af de inputs, der leder til et blend, kan
indeholde store mangder information, som de bringer med sig ind i det blendede rum. Metonymisk
kompression er teknisk set ikke ulig det, som Roland Barthes (1996) skitserer som grundlaget for
mytens rodfeeste i et tegn.

Saledes var Unibanks logotype et godt eksempel pa, hvordan flere forskellige begreber og myter var
repraesenteret i kraft af metonymisk kompression i de enkelte dele af logotypen. Logotypen opstod
som fglge af en fusion mellem flere pengeinstitutter. Den situation afspejlede logotypen pa flere
planer ved hjelp af metonymisk kompression. Unibank var saledes en fusion af flere
pengeinstitutter, ligesom enhjarningen er en fusion af forskellige vaesener.

Unionen af flere pengeinstitutter blev fra det ene inputspace rekrutteret ind i blendet og
komprimeret til "Uni”. Den nye selskabskonstruktion som én bank blev pa samme vis rekrutteret fra
det andet inputspace og komprimeret til "Bank”.

Navnet er en sammenskrivning af union og bank. Bomerket og navnetraekket er begge blends og
bidrager hver for sig til betydningen gennem meddelelser fremfart gennem henholdsvis et visuelt og
et verbal medie. | blendet opstar den nye struktur: Unibank. En struktur, som ikke findes i nogen af
inputrummene.

Hvordan meddelelser fremfart ved henholdsvis visuelle og verbale midler kan supplere hinanden
allerede i udtrykket, uddyber vi nedenfor i kapitel 9.6: om intermedigr elaboration.

Completion forstas bedst som en kognitiv mekanisme, der udfylder de tomme pladser, som
udtrykket efterlader. Completion er et udtryk for, at vi i vores forsgg pa at forsta omverdenen altid
udfylder tomme pladser med informationer. Vi har tidligere under branding (kapitel 8.6.) veeret inde
pa konsekvensen af at efterlade for mange tomme pladser. Det, der ger completion mekanismen
velegnet i denne sammenhang, er igen, at de kognitive mekanismer er uafhangige af, hvilket
medier ytringen fremfagres gennem. Completion lader os udfylde tomme pladser, uanset om disse
hidrgrer fra den visuelle eller den verbale del af en logotype.

Det er ligeledes et udtryk for completion, nar vi i et asiatisk omrade ser en reklame for Carlsberg,
hvor navnet er skrevet med skrifttegn. Vi forstar ikke tegnene, men kan ud fra ornamenteringen, der
er den samme over hele verden, fuldende logotypen med de vestlige bogstaver og se, at der star
Carlsberg. Det er netop denne semantiske mekanisme, der gar, at virksomheder er meget nidkare i
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bestraebelserne pa at forhindre kopierende virksomheders brug af logotyper, der ligger teet op ad
deres egen.

Det, vi i denne sammenhang skal bruge tankerne om , blending og de gvrige kognitive semantiske
mekanismer til, er at give os en optik, der leder vort fokus hen pa, at de enkelte elementer i en
logotype har en jeevnbyrdig rolle i betydningsdannelsen. Det er vigtigt ikke at lade sig forlede af
vanetaenkning og af det faktum, at superprocessen i en logotype er bundet til propriet. Logotypen er
netop mere end et navn, og med opmarksomheden rettet mod at betydningen opstar gennem en
systematisk relation mellem tilstedevaerende elementer, er vi naet et skridt videre i forstaelsen af
logotypen.

Musikvideoen til George Michaels popsang ”"Papa Was A Rolling Stone” er et godt eksempel pa en
effektiv brug af mekanismerne. | videoen krydsklippes der mellem indstillinger, der viser dansere
med avancerede piercinger, og indstillinger, der viser logotyper for velkendte masseforbrugs-
produkter: Vaskepulvere, renggringsartikler, preefabrikeret eller frysetarret mad, leeskedrikke,
snacks osv. Produkter vi er sa fortrolige med fra vores hverdags reklameblokke og infomercials i
TV, direct mails og supermarkedets hylder, at vi som regel ikke &nser dem, med mindre der er
opstaet en akut mangelsituation. Men i musikvideoen hedder produkterne ikke Breeze, Pepsi og
Honey-Nut Loops men Love, Hate, Tears, Incest, Fear og lignende.

En provisorisk lesning af musikvideoen afslgrer temaer som masseforbrug, falelser, selvpafert
smerte og lemlestelse, der kan sammenkades i en tolkning, hvori videoen beretter om et
senmoderne massesamfund, hvor falelser og eksistentielle sus forbruges i en sadan grad, at de er
blevet reduceret til trivialiteter, som vi kun enser, nar der opstar en akut mangelsituation.
Lasningen viser sig for mange at veere en lemlastelse af sig selv gennem piercinger for via den
fysiske  smerte ved lemlastelsen glimtvis at meaerke, at man er i live.

Man behgver naturligvis ikke at foretage denne analyse for at fa en idé om, hvor videoen vil hen.
Selv uden en formuleret analyse virker sarligt videoens billeder af de trivialiserede
produktlogotyper og eksistentielle konstanter sterkt: Mange af de forbindelser, der skabes mellem
videoens temaer (primert masseforbrug og falelser, sekundzert lemlaestelse), foregar helt automatisk
i en lgbende proces.

I musikvideoens falelseslogotyper er der tale om to forskellige inputrum. Et target input, der er
folelsesrelateret, samt et source input, der er massekulturrelateret. Den forstaelse af George
Michaels musikvideo, som fortolkningen tilvejebringer, er beskuerens konceptuelle projektion af
elementer fra henholdsvis det menneskelige falelsesunivers og massekultur ind i et helt nyt og unikt
blendet rum med en egen emergent struktur, der ikke findes i nogen af inputrummene. Et blendet
rum, der har helt sin egen logik, der tillader markedsfgring og salg af felelser som trivielle
hverdagsforbrugsgoder.

Effekten af dette blend hos beskueren er afhangigt af den tilleegsstruktur, der gennem completion
tilfgres blendets emergente struktur. Ud over de konkrete input tilfgres blendet en masse
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information om f. eks. forholdet til det menneskelige falelsesunivers. Nogle vil mene, at faglelser og
eksistentielle forhold bgr sa&ttes hgjt og tages meget alvorligt og derfor reagerer de tilsvarende
voldsomt pa blendet med masseforbrugsgoder. Andre tager et mere pragmatisk eller maske endda
kynisk standpunkt og reagerer med et genkendende smil. Blendets effekt vil gennem completion
afhaenge af beskuerens forhold til target.

Man kan indvende, at dette musikvideoeksempel ikke har nogen relevans i en diskussion af
logotypernes funktionsmade. Eksemplet tematiserer fglelser snarere end logotyper. Men eksemplet
siger netop utroligt meget om den made, logotyper fungerer pa. Det interessante her er, at
projektionen fra iseer massekulturinputtet er yderst selektiv. Vi genkender logotyperne fra Breeze,
Pepsi og Honey-Nut Loops fordi vi genkender skriftsnit, farve, ornamenteringer og lignende til
trods for at der netop star Love, Hate, Tears, Incest osv.. Der sker med andre ord en completion, der
tillader os at sette begreberne keerlighed og had i forbindelse med leeskedrikke og toiletrens, hvilket
ma siges at veere en meget igjnefaldende og positionerende betydningsdannelse.

Efter denne gennemgang af de mest basale mekanismer har vi etableret det grundlag, hvorpa vi vil

fortsette vores undersggelse af betydningsdannelsen. Vi starter som navnt med to iagttagelige
semantiske mekanismer; topologi og uniformering versus positionering.
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9.3.: Topologi samt uniformering og positionering

Som det fremgar af fig. 9.1. ligger topologi samt uniformering og positionering tet pa henholdsvis
kontekst og leksikogrammatik. Topologi samt uniformering og positionering er to semantiske
mekanismer, der lader sig iagttage direkte. Begge mekanismer er teet knyttet til den situationelle
kontekst, og det er i kraft af den situationelle konteksts tilstedeveerelse i og realisering igennem
udtrykket, at sleegtskabet mellem dem for alvor treeder frem. De to mekanismer skal derfor altid ses
i forhold til hinanden som et mikro- og makroperspektiv pa kontekstens rolle i betydnings-
dannelsen.

Den bearende tese, der ligger til grund for, at vi introducerer en topologisk skematisering af
konteksterne, er:

Ligesom sprog i brug er en instantiering af et systemisk sprogpotentiale, ser vi virksomheders

aktiviteter som en instantiering af et systemisk aktivitetspotentiale for virksomheder. Et potentiale,
der pa baggrund af et system lader sig skematisere.

Figur 9.5.: Virksomheder som instantiering af aktivitetspotentiale
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De valg, der kommer til udtryk i den topologiske skematisering, er naturligvis ikke valg, der
foretages i forbindelse med den enkelte ytring. Det er valg, der er truffet af hensyn til
virksomhedens overlevelse som gkonomisk socialt system. Men det faktum, at disse valg ikke er
tidsmassigt sammenhangende med logotypens udformning, betyder ikke, at de mister deres
relevans. Valgene har alt andet lige skabt grundlaget for kommunikationen overhovedet og har
derfor naturligvis en betydning.
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9.3.1.: Topologi og topografi

Topologi betyder leeren om geometriske kurvers og fladers sammenhangsforhold, og topografi
betyder detaljeret beskrivelse af et sted, en egn*. En logotypes topologi har i denne forbindelse
noget at ggre med dens umiddelbare omgivelser set i en generisk optik. En logotypes topografi har
at ggre med en detaljeret beskrivelse af de umiddelbare omgivelser. Analogien er valgt fordi et
landskab i en generisk optik kan ses som et antal sammenhangende kurver og flader, men det er
forst med den topografiske beskrivelse, at bestemte kurver treeder i karakter som graesdekkede
bakketoppe o0g blomstrende enge. | forlengelse af vores systemteoretiske gennemgang i
kontekstkapitlet har topologi noget at ggre med, hvilke karakteristika der kan tilskrives det sociale

system, som logotypen er udsprunget af og udger et omdrejningspunkt i.

Vi kan kategorisere en given logotypes topologi efter fglgende systemnetvaerk:

Figur 9.6.: Topologisk netveaerk
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Systemet ORIENTERING

ORIENTERING beskriver valget mellem Kommerciel eller Ikkekommerciel. Det vil sige, om
organisationen kan betragtes som et gkonomisk eller f.eks. politisk system. Enten er organisationen
afheengig af at skulle skabe profit som fglge af et skonomisk hovedfokus, eller organisationen er
kendetegnet ved et politisk hovedfokus, hvorved profitmaksimering indtager en sekundaer rolle. Der
eksisterer en raekke andre ikkekommercielle systemer ved siden af det politiske, som f.eks.
interesseorganisationer, filantropiske foretagener osv.

Systemet EJERSKAB

EJERSKAB beskriver valget mellem Privat eller Offentlig. Det vil sige om en organisation er privat
eller offentligt ejet. Dette valg har en betydning for virksomhedens forpligtelse til at tjene
befolkningens snarere en individets/ejerkredsens interesser.

Systemet ATTITUDE
ATTITUDE beskriver valget mellem at veere Innoverende eller vaere Kopierende. Organisationer,
der bedriver aktiviteter i et monopol, vil i dette system per se vare innoverende.

Systemet MALGRUPPE
MALGRUPPE beskriver valgene mellem tre generiske kategorier:

* BtC - Business to Consumer. Konsumenter er individer, og derfor leder valget af
BtC ud i systemet BEHOV, der udgeres af niveauerne i Maslows behovspyramide

* BtB - Business to Business. Vi anser ikke modtagerorganisationen for at kunne
beskrives med personlige karakteristika, uagtet individer er fundamentet for enhver
organisation

* BtP — Business to Public. Befolkningen udgares af individer, og derfor leder valget
af BtP ligesom BtC ud i systemet BEHOV

Nar vi har valgt ikke at inddrage alle de andre malgrupper, der kan udpeges for en organisations
kommunikation, som vi beskrev i kapitel 7.3.8., er det for at bevare beskrivelsen pa et generisk
niveau. Fealles for alle organisationer er, at de skal have en malgruppe for deres aktivitet, og denne
malgruppe medvirker i hgjere grad til en specificering end til hvilke interessenter, der i gvrigt kan
identificeres.

Systemet BEHOV
BEHOV beskriver valgene mellem de behov hos malgruppen, som organisationen kan siges at

daekke. Behovene spaender fra de mest basale fysiologiske behov til behovene for selvaktualisering.

* Fysiologiske behov, som er behov for mad, klaeder og husly for at undga smerte og sygdom
samt behov for materielle nedvendigheder, der sikrer fysisk velvere
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» Sikkerheds og tryghedsbehov, som er behovet for at fagle sikkerhed og tryghed og vide sig
uden for fare, behovet for beskyttelse og for at vide sig sikker pa dagen i morgen

* Sociale behov, som er behovet for at tilhgre en gruppe og blive accepteret af andre og for at
opleve feellesskab samt behovet for mhed, kerlighed og kontakt

* Prastationsbehov, som er behovet for at preestere noget, gare et godt stykke arbejde og
indhgste anerkendelse for det. Behovet for status og indflydelse

» Selvaktualiseringsbehov, som er behovet for at udvikle sig og eksperimentere med sine
muligheder. Behovet for at skabe noget og for at sette sig mal i tilveerelsen og realisere
disse. (Forsvarskommandoen 1998, p.97)

Systemet PRODUKT
PRODUKT beskriver valget mellem Fysisk og Virtuelt produkt. Dette skal tages helt bogstaveligt;
er produktet noget, man kan tage og fole pa, eller er det ikke.

Systemet MAGTDISTANCE

MAGTDISTANCE beskriver valget mellem Overordnet, Ligeordnet og Underordnet.
MAGTDISTANCE er et udtryk for det forhold, der er tilstede mellem organisation og den
malgruppe, som organisationen henvender sig til.

* Overordnet er et udtryk for en ulige magtfordeling, hvor organisationen har den starste
magt. For eksempel inden for den lovgivende, den demmende og den udgvende magt i
offentligt regi. | privat regi findes ulige magtfordeling i organisationer, der bedriver
virksomhed i markeder, hvor efterspargslen er sterre end udbuddet som eksempelvis loger,
eksklusive natklubber mv.

* Ligeordnet er et udtryk for, at virksomhed og malgruppe er magtmaessigt pa niveau med
hinanden. Dette forhold gelder, hvor der er frit udbud og en dertil svarende efterspargsel

* Underordnet er et udtryk for, at organisationen er magtmeaessigt underlegen i forhold til
malgruppen. Dette forhold ger sig geldende, hvor udbuddet er starre end efterspargslen.
Producenter falbyder deres produkter eller "tigger” om ydelser fra malgruppen, som f.eks.
velgarende organisationer, der er afhaengige af velvilje fra donorer

Kategoriseringen af logotypens topologi er vigtig, fordi den forteller noget om organisationens
aktivitet fra en generisk vinkel uden at fortabe sig i detaljer. Detaljerne kommer ind i billedet i det
gjeblik, de generiske geometriske former tilfgres detaljer, og beskrivelsen bliver af topografisk
karakter. Savel den topologiske som den topografiske beskrivelse har en betydning for betydnings-
dannelsen i logotypen, men det centrale er, at det kun er topologien, der i kraft af sine generiske
kategorier lader sig indfange i beskrivelsesnetvark.
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Pa baggrund af det topologiske netveaerk kan en given organisation siges at have fellestraek med en
reekke andre organisationer, men den kategorisering har generisk karakter. Den tilsiger arten af
virksomhed, men ikke den konkrete ydelse. Det er som navnt, farst nar topologien tilfares
topografiske data, at der tegner sig et specifikt billede.

Den vel nok bredest deekkende specificering, der kan opstilles i det topologiske netvaerk:
Kommerciel/Privat/BtC/Fysiologisk/Fysisk/Ligeordnet

kan bade deekke en entreprengrvirksomhed, der szlger huse og et supermarked, der selger mad.
Men i det gjeblik husene eller maden er af en serlig prestigigs karakter, sa &ndres specificeringen i
systemet BEHOV fra Fysiologisk behov til Socialt behov. Huset eller maden har ikke leengere kun
til formal at deekke et fysiologisk behov, det(n) dakker ogsa en del af behovet for social
anerkendelse, og man vil som oftest ogsa kunne iagttage en forskel i logotypen. F.eks. mellem
fakta, aldi og Netto og Magasins Mad & Vin.

Computervirksomheden IBM kan skematiseres som:

Kommerciel/Privat/Innoverende/BtB & BtC/Selvrealisering - Social*/Fysisk/Ligeordnet.

Told og Skat specificeres som:

Ikke kommerciel/Offentlig/Innoverende/BtP/Socialt behov/Virtuelt/Overordnet

Den centrale pointe er, at man ved en specificering gennem det topologiske netvaerk opnar en
vaesentlig kompleksitetsreduktion. Nar man dernast gennem topografiske data tilfgjer den konkrete
aktivitet, opnar man yderligere indsnavring af en gruppe.

Topologi og topografi er pa denne made et middel til at udkrysttallisere den situationelle kontekst
fra den overordnede kulturelle kontekst, sa at vi far et mere pracist grundlag, hvorpa vi kan iagttage
den videre betydningsdannelse gennem den teet beslegtede mekanisme uniformering versus

positionering. Denne udkrystallisering ligger til grund for, hvad vi ogsa har betegnet som det
afsetningsgkonomiske felt.

# Det behov, som IBM dakker har vaeret udsat for en glidning pa inden for Maslows behovshierarki. I starten af 80’erne
havde den personlige computer karakter af at vaere et produkt, der hidrorte fra et onske om selvrealisering, men efterhanden
som PC’en er blevet en noedvendighed for at kunne fungere i det moderne samfund, er behovet gradvist skredet ned ad

stigen til Sociale behov.
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9.4.: Uniformering og positionering

Denne semantiske mekanisme er en anden, som lader sig iagttage, idet den ligger uden for the black
box. Uniformering og positionering er snaevert forbundet med Topologi/topografi, men befinder sig
I den modsatte ende af kontinuummet for semiotisk abstraktion. Uniformering og positionering
ligger tet op ad leksikogrammatikken, og den er da ogsa en direkte konsekvens af de
leksikogrammatiske valg. Det, der skaber betydningen i denne mekanisme, er, hvorvidt en given
virksomhed i kraft af sin logotype leener sig op ad, eller klart distancerer sig fra, andre virksomheder
I samme topologisk/topografiske felt.

Det Dbetydningsdannende i virksomhedens forholden sig til andre aktgrer i det
afsetningsgkonomiske felt er, at virksomheden laner lidt af det image, som de organisationer, den
lener sig op ad, har. Tendensen er specielt udtalt i forbindelse med plagiatprodukter, hvor
kopierende virksomheder ger alt, hvad de inden for loven om ophavsret kan for at ligne
virksomheden med det originale produkt. F.eks. sa man at Apple blev forlgber for en reekke andre
computervirksomheder med organisk inspirerede navne som Tulip, Peach Tree, Apricot mm. (Olins
1989, p.69).

Der er med kognitive termer tale om, at den virksomhed, der veelger at uniformere sig med andre,

laner af den baggrundskonceptuelle struktur, som de virksomheder, den uniformerer sig med, har
veeret med til at opbygge.

Figur 9.7.: Positionskort over produktmearker
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Figur 9.7. illustrerer, hvordan meerker kan uniformere eller positionere sig i et marked. Som det
fremgar af kortet, der er et tenkt eksempel inspireret af Reklamebureauet Ngrgaard Mikkelsens
positionskort, er det spaendt ud mellem 4 positive poler for at indikere, at ingen positioner er bedre
end andre. Der er blot tale om forskellige verdier, som danner grundlag for de enkelte produkter.

Markerne fordeler sig i to hovedgrupper med enkelte merker, der placerer sig udenfor disse.
Omkring midten af kortet er der en gruppe af produkter, som ligner hinanden pa de parametre kortet
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daekker. Langere oppe og til hgjre er der en mindre gruppe, der ogsa ligger teet sammen. Gruppen
omkring midten af et sadant kort kaldes ofte for "me too” gruppen. Produkterne skiller sig ikke
signifikant ud pa nogen af de fire akser, og det er ganske sveert at finde positionerende
karakteristika ved produkterne internt i gruppen. Det samme gar sig geeldende ved den anden
gruppe — “prestige” gruppen. Der er kun sma interne forskelle i gruppen, men disse produkter
skiller sig ud fra gennemsnittet pa bade design og prestige. | hver gruppe vil der typisk findes én
markedsleder, og de andre kan karakteriseres som kopierende. De enkeltstaende maerker skiller sig
bade ud fra gennemsnittet og fra de to grupper. De har med andre ord deres egen position i
markedet.

Man kan derfor sige, at de kopierende aktagrer i de enkelte grupper uniformerer sig med
markedslederen og laner af markedslederens symbolske kapital. Vil man derfor sette et nyt produkt
med en ny logotype i verden, eller skal man redesigne sin visuelle profil, vil et markedskort veere et
uvurderligt middel til at afdekke hvilke konkurrerende aktarer, det vil veere hensigtsmaessigt at
uniformere sig med eller positionere sig fra. Nar det er afdekket, kan man med vores
analysevarktgj* baseret pd de leksikogrammatiske valg sikre sig, at logotypen har den mest
hensigtsmaessige udformning henset til den position, produktet eller organisationen gnskes at
indtage i markedet. P4 denne made sikrer man sig det sterst mulige udbytte af den del af
betydningsdannelsen, der er baseret pa uniformering og positionering.

Saledes ses slegtskabet mellem de iagttagelige semantiske mekanismer; topologi/topografi og
uniformering versus positionering. Topologi/topografi er den mest kontekstnaere mekanisme, som i
kraft af uniformering og positionering er med til at skabe den betydning, som indlejres gennem de
leksikogrammatiske valg. Men med gennemgangen af blending og de iagttagelige semantiske
mekanismer er vores sggen efter betydningsdannelsen langt fra slut. | de naste kapitler beveeger vi
os ind i de mere esoteriske og teoretiske mekanismers domane, idet vi i fglgende kapitel tager fat
pd, hvordan generation og semogenese medvirker til betydningsdannelsen.

41 specialets 5. hoveddel tager vi vort analysevarktoj i anvendelse pd en rekke logotyper.
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9.5.: Generation og semogenese

I Construing Meaning Through Experience behandler Halliday & Matthiessen (2000) det
semantiske stratum set fra et systemisk funktionelt perspektiv. Blandt mange pointer har vi serligt
feestet os ved én: Pa s.17 introducerer Halliday & Matthiessen begreberne semogenese og
semohistorie i diskussionen af semantik. Begreberne introduceres ud fra det synspunkt, at eftersom
skabelsen af mening baserer sig pa en rakke processer, er man ngdt til at identificere de rammer,
som de forskellige aspekter af meningsskabelsen foregar i. Da enhver meningsskabelse desuden er
forbundet med den tid, som den eksisterer i, og som forbruges i skabelsen, er de forskellige rammer
ogsa knyttet til tidsperspektivet.

Halliday & Matthiessen identificerer 3 forskellige af sddanne semohistorier, og vi introducerer en
4., som har seerlig relevans for logotypen som kommunikationsform.

Halliday & Matthiessens (2000, p.27,28) tre semogenetiske tidsrammer er:
* Den fylogenetiske, som har at gare med sprogets udvikling som sadan

* Den ontogenetiske, som har at ggre med udviklingen af den enkelte sprogbrugers
kompetencer

* Den logogenetiske, som har at ggre med instantieringen af en sproglig ytring
Vores fjerde semogenetiske tidsramme er:

* Den endosemiogenetiske, som har at gare med selve tegnets udvikling inden for dets levetid

Vi skal bruge semogenesis, fordi vi i arbejdet med logotypers semantik beveeger os i mange
forskellige omrader af det semantiske rum, og disse omrader lader sig fgje ind under de respektive
tidsrammer.

Fylogenese: Vi har i kapitel 1.6. betragtet logotypers historiske udvikling fra hulemaleri til
moderne kommunikationsform. Det har vi gjort for at kunne skematisere og forsta de forskellige
udviklingstrin, en logotype enten befinder sig pa eller gennemlgber. Disse udviklingstrin hjalper os
til at forstd, hvordan de ydre pavirkninger i den generelle udvikling af teknologi eller samfund
afspejler sig i logotypen. Som vi sa i farste del forlgber logotypens udvikling i spring, nar de rette
omstaendigheder er til stede. Behovet for uniformering eller positionering er en af de mader, hvorpa
samfundsudviklingen slar igennem i logotypen. Disse udviklingshistoriske betragtninger ligger
inden for den 1. tidsramme, den fylogenetiske tidsramme.

Ontogenese: Vi har i forsgget pa at belyse skabelsen af det semantiske indhold i relation til den
enkelte iagttager betragtet logotypernes betydning set i lyset af kognitionsforskningen. Det har vi
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gjort for at kunne belyse, dels hvordan de enkelte elementer fungerer i forbindelse med metonymisk
kompression, dels for at belyse, hvordan logotypens succes er afhangig af, at de rigtige betingelser
for en hensigtsmassig tolkning og kommunikation i forbindelse med lanceringen etableres
samtidigt med denne og i nogen grad kan pavirkes af afsenderen. Disse betragtninger ligger inden
for den 2. tidsramme, den ontogenetiske tidsramme

Logogenese: Vi har betragtet logotypernes betydning for virksomheder. Logotypens
eksistensberettigelse er betydningsmaessigt ulgseligt forbundet med de organisationer, den
repraesenterer. Da logotypens udvikling finder sted hos kommercielle virksomheder, der har brug
for den gode logotypes gennemslagskraft, kan logotypers betydning ikke beskrives fyldestgarende
uden en undersggelse af de mekanismer, der ligger i tilhgrsforhold til et afseetningsgkonomisk felt,
herunder ogsa positionering og uniformering. Den enkelte logotypes instantiering er derfor ulgseligt
forbundet til andre logotypers instantiering. Dette er den 3. tidsramme, den logogenetiske
tidsramme

Endosemogenese: Vi har betragtet den individuelle logotypes udvikling i relation til den diskurs,
den er en del af. Denne betragtning er ikke sammenfaldende med betragtningen i den fylogenetiske
tidsramme, men hjeelper os til at forstd den enkelte logotypes livscyklus. Denne betragtning kan vi
ikke umiddelbart fgje ind under Halliday & Matthiessens terminologi, og det er derfor vi
introducerer endnu en tidsramme; den endosemiogenetiske tidsramme, den tegninterne
udviklingshistorie. Den 4. tidsramme eller semohistorie har sarlig relevans for logotypen, da
logotypen som centrum for en diskurs betragtet har en meget lang levetid

De enkelte tidsrammer er interdependente forstaet pa den made, at de gensidigt skaber og udger
forudsaetningerne for hinanden:

Figur 9.8.: De semogenetiske tidsrammers interdependens45

R Jyloginetrske bidsrarmme PaoR cMgNaSTRNE 2R -

Sprogets uchikling

Don cntagenebrske tidstamme
ggwm udv&ung

e FW Edsramme
Instantierng af en gtring
Eat emdoﬁamgmeh& tdsramme
Jegnets udwkh'ng

“DANNER. GRUNOLAG FoR:.. 7

4 Tiguren er opbygget pd baggrund af figuren i Construing experience throngh meaning (Halliday & Matthiessen 2000, p.18) og

udvidet med vores 4. tidsramme.
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9.5.1.: Den fylogenetiske tidsramme

Den fylogenetiske tidsramme udger ifelge Halliday & Matthiessen (2000, p.18) det tidslige rum,
hvori menneskeligt sprog (og seerlige sprog som manifestationer af dette) udvikler sig. For Halliday
& Matthiessen omfatter det fylogenetiske rum ikke hele sprogets udvikling, men kun den
allerseneste udvikling af specialiserede diskursive mgnstre som f.eks. videnskabeligt sprog.

I vores perspektiv omfatter den fylogenetiske tidsramme det rum, hvori logotypen som specialiseret
kommunikationsform udvikler sig. Det vil sige udviklingen fra de prekommercielle stammetegn til
en 4.generationslogotype, hvor hele virksomhedens eksistensberettigelse er funderet i logotypens
evne til at sla igennem. Denne udvikling skitseres i systemet GENERATION.

Figur 9.9.: Systemet GENERATION

— (qudmmmera'el
I genera:b’wn
GENERATON )
e Z. genemhon
2, genemﬁm
— 4. gén&mﬁon

Det udviklingsmassige perspektiv, som systemet GENERATION afspejler, er et mikroperspektiv i
forhold til det historiske makroperspektiv, som vi anlagde pa logotypens historiske udvikling i
introduktionen. Generationsperspektivet fokuserer pa, at den enkelte virksomhedslogotype kan
udvikle sig fra én generation til en anden. Vi inddrager dette perspektiv i vores diskussion af
logotyper, idet opfattelsen af logotypens funktion er vidt forskellig fra menneske til menneske og
fra logotype til logotype. Det skyldes efter vores opfattelse, at logotypen som kommunikationsform
i lgbet af sin eksistens — og i serdeleshed inden for de seneste 50 ar — har gennemgaet en stor
udvikling. Men udviklingen betyder ikke, at tidligere generationer af logotyper i dag er blevet
foraeldede: Tvertimod. I gamle dage havde virksomheder et navn, som man pyntede lidt pa. | dag er
det anderledes. Nu tenker man fra starten pa, hvordan virksomheden kan repraesenteres i en

logotype.
Der er tale om, at logotypen som kommunikationsform har organiseret sig i flere generationer.

9.5.1.1: Preekommereciel

Vores udgangspunkt er, at logotypen, som vi forstar den i dag, sa dagens lys som en kommerciel
starrelse. Men inden de farste kommercielle logotyper blev skabt og taget i anvendelse, brugtes
logotyper naturligvis ogsa. Vi taler om preekommercielle logotyper, som har eksisteret i artusinder i
oldtidens hgjkulturer i eksempelvis Mesopotamien, Agypten og Europa i form af klantern,
stammetatoveringer, vabenskjolde o.l. Disse former findes ogsa i dag, men benyttes sjeeldent
indenfor kommercielle virksomheder.
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9.5.1.2: Farste generation

Farste generation af egentlige logotyper fgdes samtidig med den lokale virksomhed. Den
entreprengr, der star bag virksomheden eller virksomhedens metier, er i fokus, og logotypen
udgeres ofte af dennes personnavn eventuelt med et suffix der markerer, hvorvidt der er sgnner eller
kompagnoner tilknyttet. En farstegenerations logotype skulle kun fungere lokalt, og dermed var
ejernes personnavne fuldt ud gyldige, da de fleste i lokalsamfundet alligevel vidste, hvem de var, og
hvad de lavede.

Logotyper af farste generation afspejler den patriarkalske iveaerksatterkultur (Gleerup 1998, p.184),
som var den dominerende i Danmark helt op til midt i forrige arhundrede. Den patriarkalske
iverksaetterkultur er karakteriseret ved et steerkt lokalt fundament, som kommer til udtryk i alle
virksomhedens facetter, bade hvad angar arbejdskraft, kapital, afsetning af produkter og ydelser
0sV.

I dag ses denne type ofte i nystartede virksomheder, virksomheder med en tet tilknytning til
lokalsamfundet og virksomheder, der beskeftiger sig med traditionelle eller handvarksmassige
aktiviteter som f.eks. handvearksmestre, handvarkerlaug, andelsforeninger, advokatfirmaer o.l.

9.5.1.3: Anden generation

Anden generation af logotyper opstar, nar en virksomhed stadig identificerer sig ved stifterens navn,
men stifteren som person traeder i baggrunden til fordel for en organisationel identitet. Dette skifte
forekommer naturligvis ved generationsskifte, men ogsa i hgj grad, nar virksomheder vokser ud af
den patriarkalske ivaerksetterkultur og bedre kan karakteriseres som en mekanisk kultur

(Gleerup 1998, p.190). Det kan diskuteres, om virksomheder kan skifte kultur, om processen sker
bevidst, ogleller om den kan styres®. Hvad man kan konstatere er, at den patriarkalske
iverksaetterkultur stort set kun findes i virksomheder under en vis stgrrelse, og den mekaniske
kultur er mest fremherskende i virksomheder over en vis stgrrelse. | forbindelse med en
virksomheds veaekst ma der derfor finde et skifte fra den ene type til den anden sted. Det ligger
imidlertid uden for dette speciales fokus at ga dybere ind i denne kulturelle diskussion end blot at
skitsere sammenhangen mellem kulturen og logotypen.

Eksemplerne er utallige, og mange virksomheder er i dag meget kendte varemarker. F.eks.
Kellogg's, A.P.Mgller, Helly-Hansen, Heinz, Levi’s, Yamaha, Harley Davidson, Procter & Gamble
0SV.

Logotyper af anden generation opstar med stigningen i handelen bade pa tvers af regioner i de
enkelte lande og internationalt. Den er svaret pa et behov for virksomhedsnavne, der kan fungere
uafhaengigt af den lokale kontekst, men hvor der stadig er behov for en personificeret garant for
produkterne. Andengenerations logotyper er ikke velegnede til at kommunikere virksomhedens

4 Om virksomheder kan skifte kultur afthaenger af, den organisationskulturelle optik man anlegger. Et bevidst skift af kultur
er siledes i nogen grad muligt ud fra et funktionalistisk standpunkt, men ikke fra et symbolistisk. Denne diskussion vil
imidlertid ikke blive forfulgt yderligere her.
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aktivitet. Man skal kende til virksomheden ad andre veje for at kunne forbinde denne viden med
logotypen. Men de kan, i tilfeelde hvor dette kendskab er etableret i kraft af stifterens navn og rygte,
overfare indirekte budskaber og handlemader og veerdigrundlag. De fungerer nok pa tveers af
greenser, men er stadig begraenset til at fungere inden for de samme sprogomrader og kulturomrader.

De farste Andengenerations logotyper opstar i farste del af forrige arhundrede i forbindelse med
den ferste internationale kommunikation og handel. Det er farst med de internationale
kommunikationsveje, at det overhovedet er muligt at sprede budskabet om virksomheden effektivt
nok omkring til at skabe den mere geografisk udbredte efterspargsel.

9.5.1.4: Tredje generation

Hvor skiftet mellem farste og anden generation for en stor dels vedkommende var forarsaget af en
forandring internt i virksomheden, er skiftet mellem anden og tredje generation i hgjere grad
afhengig af forhold uden for virksomheden. Vi tenker her pa muligheden for at kommunikere
globalt. Tredje generation ser vi opsta i midten af forrige arhundrede efter anden verdenskrig i
forbindelse med de farste globale produkter. Fra dette tidspunkt opstar behovet for logotyper, der
ikke alene kan kommunikere pa tveers af nationale skel, men ogsa pa tveers af sprog og
kulturgreenser.

Global kommunikation, hvor meddelelsen i princippet skal bzre konteksten i sig, stiller helt andre
krav til logotypen end hidtil. Det har tilsyneladende haft den konsekvens, at den visuelle del af en
logotype bliver stadigt mere vigtig. Muligheden for global visuel kommunikation i form af fjernsyn
har ogsa en afgarende indflydelse pa udviklingen af tredje generation af logotypen.

I nogle tilfeelde som f.eks. NIKE er den globale branding sa effektiv, at logotypen kan fungere som
et rent visuelt symbol helt uden den sproglige meddelelse. Det samme gar sig geldende for
burgerkaeden McDonald’s. De hedder ikke alene McDonald’s, de “hedder” ogsa det gyldne M.
Virksomheder hedder ikke laengere bare noget sprogligt, de hedder ogsa noget visuelt. Denne
udvidelse er skelsxttende, fordi det er kombinationen af bade de visuelle og de verbale meddelelser,
der gar logotypen til noget serligt.

9.5.1.4: Fjerde generation

Denne generation opstar som en fglge af forandrede kommunikationsmuligheder, specifikt i
forbindelse med Internet. Her er navnets kommunikative kapacitet afggrende, idet alle kunder kun
er et musekliks afstand fra "at forlade butikken og ga ind til konkurrenten”. Denne
kommunikationssituation der praeges af global tilgeengelighed, er helt unik i historisk sammenhang.
| situationen, hvor en bruger besgger et website, star og falder virksomhedens succes med at kunne
fange vedkommendes opmarksomhed eller at kunne kommunikere virksomhedens
kernekompetence umiddelbart. 1 denne sammenhang far logotypen naturligvis en helt ny rolle. |
kraft af at kendskab til navnet pa virksomheden er en forudsatning for, at brugerne overhovedet kan
finde virksomheden pa nettet, bliver navnet vigtigere end nogensinde far. Derfor ses en bglge af
virksomheder, som hedder noget, der kan lgfte de fernevnte opgaver med enten at kunne
kommunikere kernekompetencer (ask-alex.com, letsbuyit.com, care2you.net, bilbasen.dk) eller blot
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skabe opmarksomhed og vere let at huske. (Boo.com, Yahoo.com, Google.com, ofir.com). Nok
har virksomheder med en farste generations logotype veeret i stand til at kommunikere, hvorvidt der
var tale om en tgmrer eller en snedker, men den afggrende forskel er, at med en fjerde generations
logotype positionerer virksomheden sig alene ved sin aktivitet uden at kombinere denne med
stifterens navn.

Vi har med applikationen af den fylogenetiske tidsramme abnet for iagttagelsen af sammenhzangen
mellem de enkelte logotyper og deres tilhgrsforhold til de fire generationer. Logotypens udvikling
er dog kun den ferste af de tidsrammer, vi mener er ngdvendige for at kunne gere rede for
betydningsdannelsen. Betydningsdannelsen afhaenger ogsa af det enkelte individs kommunikative
kompetenceudvikling. Denne udvikling ligger inden for den ontogenetiske tidsramme.

9.5.2.: Den ontogenetiske tidsramme
Citaten danner udgangspunkt for vores overvejelser om sprogbrugerens udvikling.

Secondly, there is the development of the individual speaker (speaking subject). A
speaker’s history may — like that of the biological individual — recapitulate some of the
evolutionary progression along epigenetic lines. But the individual experience is one of
growth, not evolution, and follows the typical cycle of growth, maturation and decay. this
is the ontogenetic timeframe. (Halliday & Matthiessen, 1999, p. 17)

Her mener vi ikke, at Halliday & Matthiessen er helt klare. For os at se hanger bade evne til at
udtrykke sig og evnen til at forsta sammen i den individuelle kommunikative kompetenceudvikling,
og er derfor ikke begranset til et speaking subject.

| lyset af dette ser vi den ontogenetiske tidsramme som det rum, hvori vores diskussion af
kognitionsforskningens blendingmodel er relevant, idet evnen til at indkode og afkode
komplicerede sammenstillinger af elementer, som stammer fra flere semiotiske systemer, ikke er
noget medfadt, men noget tilleert. Logotypen er netop en sadan sammenstilling af elementer fra
flere semiotiske systemer, og vores evne til at afkode dem kan vare mere eller mindre raffineret
afhaengig af vores kommunikative kompetence. Sammenstillingen af elementer fra flere semiotiske
systemer vender vi nermere tilbage til under intermedier elaboration i kapitel 9.6.

Ogsa branding hidrgrer fra den ontogenetiske ramme. Organisationer benytter branding som en
made at udvikle individerne i og omkring organisationen rent kompetencemaessigt, sa de besidder
de kompetencer, der er ngdvendige for at afkode logotypen pa den tilsigtede made. Hvor naturlig
vores afkodning af en logotype end matte synes, sa er den baseret pa et veludviklet st af tillaerte
kommunikative kompetencer. Selve afkodningen sker sa indenfor den logogenetiske ramme.

9.5.3.: Den logogenetiske tidsramme

Den tredje tidsramme, Halliday & Matthiessen beskriver, er den tidsramme, indenfor hvilken
systemet instantieres i den enkelte tekst. Det er derfor inden for denne tidsramme, at
betydningsdannelsen i en specifik logotype skal beskrives. Beskrivelsen ligger inden for denne
ramme, hvad enten den sker ved hjelp af systemisk funktionelle termer, ved hjeelp af termer hentet
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fra kognitionsforskningen (blendingmodellen) eller et hvilket som helst andet seet af termer. Den
logogenetiske tidsramme er ogsa rammen, hvor logotypen udfolder sin betydning i relation til
tidligere logotyper.

Vores tese er, at Halliday & Matthiessen har teenkt den logogenetiske tidsramme i en ganske snaver
verbalsproglig kontekst, men da logotyper betjener sig af mere end verbalsproglige
betydningselementer, skal der appliceres mere end et verbalsprogligt beskrivelsesapparat.

Nar vi f.eks. kan iagttage tidsmarkarer i logotyper, er det en et fenomen indenfor den logogenetiske
tidsramme. Tidsmarkarer er f.eks.:

* Fortidsmarkerer: Heraldiske elementer som i f.eks. Alfa Romeos logotype, der indeholder
et byvaben

* Fremtidsmarkgrer: Science Fiction-lignende skrifttyper, som i den amerikanske
rumfartsorganisation NASA

e Nutidsmarkgrer: Elementer, der rammer trends i tiden. Som f.eks. at kulgrte klatter i
skrivende stund er meget populare i rebrandede logotyper. F.eks. TDC, KMD, Telia,
Virgin Money osv.

Den logogenetiske tidsramme er tidsrammen, indenfor hvilken den enkelte diskurs foregar, og
rammen hvor diskursen baserer sig pa tidligere diskurser.

9.5.4.: Den endosemiogenetiske tidsramme

Denne tidsramme er efter vores opfattelse en ngdvendig og naturlig tidsramme til beskrivelsen af
logotyper. Navnet er et udtryk for, at der pa linie med den cyklus af veekst, modenhed og forfald,
som individets kommunikative kompetenceudvikling gennemlgber, sker en lignende tegnintern
udvikling i logotypen indenfor dens levetid.

Logotyper er snavert forbundet til to faktorer: Dels til det budskab de skal formidle og dels til den
tid, de skal fungere i. En logotype gennemlever derfor i sin tidsramme en raekke stadier fra ny, ung
og endnu ikke brandet logotype over en voksen og velbrandet logotype til en aldrene logotype, der
ikke lengere er helt i trit med hverken budskab eller samtidens virkemidler.

Det er logotypens livscyklus, der som det nederste trin pa stigen (figur 9.6.) for de semogenetiske
tidsrammer tilsiger feedback op gennem de andre tidsrammer i systemet. Nar logotypen er blevet
aldrende, er der enten behov for en foryngelse inden for den samme generation, eller behov for et
skift til en ny generation. F.eks. fra en 3. generations logotype til en 4. generations. Man kan ogsa
sagtens forestille sig en situation, hvor en aldrende logotype, som ikke kan leve op til sin opgave,
medfarer, at der i et redesign skabes en helt ny form for logotype, og at der sker en udvikling inden
for den fylogenetiske tidsramme.
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Vi kan inden for den endosemiogenetiske tidsramme iagttage, hvorledes f.eks. metonymisk
kompression er forbundet med logotypens endosemiogenetiske udviklingstrin:

Figur 9.10.: Den endosemiogenetiske udviklingscyklus

Den “modne’
/ pravidede logebe

Dor ‘fyfanite’

legobjpe

9.5.4.1.:Den nyfadte logotype

Pa ét niveau manifesterer den metonymiske kompression sig i logotypen som dens evne til at
fortelle en kompleks historie ved hjelp af minimalistiske elementer. Et eksempel kan vere bageriet
Kringlevrideren*’, hvor vi har 2 metonymiske elementer: ”Kringlen” er en traditionel repraesentant
for hele bagerfaget, og logotypen iblandes et glimt i gjet ved hjelp af “vrideren”. Den
komprimerede historie om bagerfaget i almindelighed og kringlevriderens forvredne og
humoristiske selvopfattelse i serdeleshed, kan pakkes ud og tolkes uanset om man har set logotypen
tidligere eller ej. Historien treekker dermed udelukkende pa kulturel viden, som ligger inden for
domenet for en homoforisk reference (Sproget som ressource (Andersen, Petersen, Smedegaard
2000, p.242). Denne form for metonymisk kompression treeder sterkest frem i nylancerede
logotyper, der ikke faglges op af en stor mengde kommunikation, der skal udvikle den enkelte
sprogbruger. Logotyper som Kringlevrideren er i hgj grad nedt til at gere arbejdet selv.

9.5.4.2.: Den modne, brandede logotype

Pa dette niveau manifesterer den metonymiske kompression sig som muligheden for at genkende en
organisation, i fgrste omgang ud fra en logotype — og i anden omgang ud fra s&rlige elementer i en
logotype; farven, skriftsnittet, specielle elementer osv.

| tilfeldet Kringlevrideren kunne man forestille sig at en fremtidig forretningskede af
kringlevridere kunne genkendes pa et specielt design af kringlen eller dens specielle lysergde og
lilla farver, at de dermed ikke var sa afhangige af den verbale meddelelse.

47 Kringlevrideren er en bagerforretning pa Kallerupvej, 5230 Odense M.
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Det er vigtigt at bemarke, at denne manifestation af den metonymiske kompression ikke
forekommer hos nylancerede logotyper, da genkendelsen af en organisation ud fra en logotype —
eller dele af den — i hgj grad beror pa, at iagttageren har set elementerne sat i forbindelse med
hinanden og organisationen tilstreekkeligt mange gange til at en kollokation er etableret.

De mest kendte brands befinder sig pa dette udviklingstrin: Coca-Cola, Nike, Virgin osv., men ogsa
mindre eller mere lokale brands kan vaere modne, f.eks. Se & Hgar, Matas, Danfoss, Tivoli o.l.

9.5.4.3.: Den @ldre, lidt affeeldige logotype

En logotype er teet knyttet til den tid, den er udarbejdet i. Derfor vil mange logotyper efter en vis
periode virke utidssvarende. | logotypens levetid vil der komme et tidspunkt, hvor den enten skal
tilfares nyt liv eller udskiftes. Som et eksempel kan navnes Kodaks eller Shells logotyper, der
jeevnligt far opdateret farven, sa den er tidssvarende. Med en sadan foryngelseskur kan logotypen
flyttes fra den affeeldige tilbage til den modne kategori.

En anden situation, der kan gare en logotype affeldig, er, hvis virksomheden enten funktionelt eller
veerdimaessigt endrer sig. Zndringen kan veere et udtryk for en omstrukturering, eller et udtryk for
at virksomheden vil henvende sig til en anden malgruppe end hidtil. Som et eksempel pa dette ser vi
Haglofs, der fremstiller fritidsbekleedning, som har skiftet deres bomerke fra en fjerpyntet
vildmarkshat til et stiliseret H. Med vildmarkshatten signalerede Haglofs et klart tilhgrsforhold til
en gruppe af mennesker, der med entusiasme bevager sig i den vilde natur. Dermed bliver
virksomheden maske opfattet som lidt for spejderagtig til det brede marked for fritidsbekledning.
Med udskiftningen af bomarket har virksomheden sa at sige rystet fortiden af sig, og der er abnet
for en ny branding af virksomheden. Logotypen er ikke beheaftet med de utidssvarende
konnotationer, og dermed er logotypen bedre rustet til at blive tilpasset en ny markedsstrategi.

Uanset hvilket endosemiogenetisk udviklingstrin, en logotype befinder sig pa, er en veesentlig del af
dens funktion baseret pa sammenstillingen af visuelle og verbale elementer i et samlet udtryk.
Hvordan disse to elementer kan underbygge hinanden skal vi se pa i naste kapitel, hvor vi
undersgger den intermediere elaboration.
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9.6.: Intermedieer elaboration

Vi har tidligere behandlet begrebet intermediger elaboration under den logiske metafunktion i
kapitel 4.3.2. Nar vi vender tilbage til det her, er det fordi intermedizr elaboration primart er en
generel semantisk mekanisme, som gar pa tvers af metafunktionerne. Fra en litterert semantisk
vinkel er intermedier elaboration nert forbundet til den mest centrale semantiske mekanisme for
logotypernes betydningsdannelse, tegnsystemernes symbiose. Fra en kognitiv synsvinkel kan man
sige, at intermedizr elaboration er neert forbundet til blendingmodellen, idet logotypens forskellige
elementer er det mikrokosmos, der udger de iagttagelige inputspaces til det blend, som danner
grundlag for logotypers betydningsdannelse.

Som det fremgar af figur 9.1 ligger intermedizr elaboration placeret relativt langt nede pa aksen for
semiotisk abstraktion pa greensen mellem det iagttagelige og det ikke iagttagelige omrade af det
semantiske rum. Intermediaer elaboration er taettere knyttet til det leksikogrammatiske stratum end
tegnsystemernes symbiose. Det skyldes, at intermediaer elaboration som semantisk mekanisme er
mere leksikalsk funderet end tegnsystemernes symbiose, der er mere semantisk funderet.
Intermedizr elaboration kan beskrives som en semantisk mekanisme, der bade er under indflydelse
af semantikken og leksikogrammatikken. Den fungerer altsa pa baggrund af en intern relation
mellem semantik og leksikogrammatik. | forhold til intermedizer elaboration er tegnsystemernes
symbiose af ren semantisk karakter. Dette kommer ogsa til udtryk i figur 9.1. idet tegnsystemernes
symbiose er placeret laengere til hgjre pa aksen for semantisk abstraktion og dermed inden for the
black box — i det ikke iagttagelige omrade.

Som semantisk mekanisme er der tale om, at intermedier elaboration lader betydningsdannelse i
forskellige medier — visuelt og verbalt — elaborere eller udvikle hinanden. Udtrykkene i de
forskellige medier udger pa sin vis en ner kontekst for hinanden. Bliver dette anvendt bevidst,
opstar der en betydningsdannelse, som ikke ville kunne opsta i sa simpelt et udtryk ved anvendelse
af det ene tegnsystem alene.

Den intermedizre elaboration kan antage forskellige grader: fra meget sterk til svag. Graden
afhaenger af samspillet mellem den semantiske og den leksikogrammatiske dels indflydelse. Den
semantiske indflydelse afhanger af, i hvor hgj grad de ideationelle domaner, der er reprasenteret i
logotypen, arbejder sammen om at skabe et feelles udsagn. Den leksikogrammatiske indflydelse er
afhaengig af, i hvor hgj grad de ideationelle domaner er integrerede i udtrykket. Graden af
integration er dermed et udtryk for et leksikogrammatisk valg, som vi beskrev det under Systemet
INTEGRATION i kapitel 4.3.3.

Figur 9.11. illustrerer forskellige grader af intermediaer elaboration. Hgjest placeret ser vi logotyper
som The North Face, og lavest placeret er logotyper som Lego, hvor der ikke er eksplicitte visuelle
elementer, men hvor de gvrige leksikogrammatiske valg, som vi skitserede i specialets 2. hoveddel,
er valg, der underbygger det udsagn, som virksomheden gnsker at udsende med logotypen.
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Figur 9.11.: Kontinuum for graden af intermedier elaboration
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Vi vaelger at eksemplificere intermediaer elaboration med en logotype, hvor der er en meget hgj grad
af intermedigr elaboration, nemlig logotypen for The North Face:

Figur 9.12.: The North Face

ORI

Det gar vi, fordi The North Face er et meget vellykket eksempel pa intermedieer elaboration, og
fordi vi ved at benytte det samme eksempel bade i den logiske og den semantiske sammenhang
giver vore laesere bedre mulighed for at erkende nuancerne i de forskellige synsvinkler.

I logotypen for The North Face ser vi, at teksten fremfagrer hypotagmet The North Face, og at det
visuelle element er en piktografisk, generisk fremstilling af et bjergs nordlige side. At det visuelle
element er en sa generisk fremstilling, understreger pointen om den intermediere elaboration. |
andre sammenhange ville dette element med stor sandsynlighed ikke blive erkendt som en nordside
pa den made, som det er tilfelde i logotypen. Det er farst med den verbale elaborering af det
visuelle element, at betydningsdannelsen er fuldendt. PA samme made med den verbale meddelelse.
Den tilfgres ogsa kun sit fulde mytiske indhold i sammenstillingen med det visuelle element.

Med kognitive termer kan vi sige, at bade det visuelle og det verbalsproglige element udger hvert
sit input space til et blend, hvori hele den organisationelle forteelling og myte om The North Face
udfolder sig. Men samtidig er de ogsa hver for sig blends og kan oplgses i input spaces. Den verbale
meddelelse bestar pa denne made af metonymisk komprimerede historier om virksomheden og om
bjergsiden. Historien om bjergsiden underbygges af den piktografiske gengivelse af bjergsiden. Og
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den piktografiske gengivelse af bjergsiden underbygges af den verbale meddelelse. De to udtryk
elaborerer pa denne made bestandigt hinanden, men ikke i et lukket kredslgb. | kraft af
superprocessen er virksomheden hele tiden med i kommunikationen. Den udger altid et inputspace,
med den deraf fglgende virkning pa blendet.

I og med at den verbale meddelelse jf. superprocessen ogsa altid er proprium, og derfor betegner
virksomheden, bliver produkterne ogsa uvilkarligt draget ind i betydningsdannelsen. The North
Face producerer fritidsbekladning bade til storby og til vildmarksture. Nar virksomheden gennem
den intermediere elaboration internt i logotypen bestandigt betoner den nordlige side af et bjerg,
saettes produkterne ogsa ind i denne kontekst. Derfor kommer produkterne i sig selv, i og med at de
udger tegnbearerfeltet for logotypen, til at til at virke som en ner kontekst henholdsvis inputspace.
Tojet ser ud til at veere designet, sa det garanterer beereren en sikker tur op ad den nordlige
bjergside. | sidste ende giver denne sammensatning af verbal og visuel meddelelse — myte og
virkelighed — tgj og beerer udslag i, at det at beere tgj fra The North Face i sig selv er en ytring om,
at beaereren faktisk har bade vilje, evne og paklaedning til at tage enhver udfordring op. Bereren
giver et udsagn om, at han ikke vil ngjes med at ga den lette vej til malet, men naturligvis tager
turen op ad nordsiden. Denne ytring underbygges yderligere i virksomhedens branding af sine
produkter. Et eksempel herpd er nar skuespilleren Kim Bodnia, som den absolut mest ra og
handlekraftige karakter i den danske film "I Kina spiser de hunde”*®, i filmen konsekvent filmes fra
vinkler, hvorfra man ser The North Face logotypen pa hans tgj.

lagttagelsen af den intermediere elaboration kan treekkes helt ud til det kontekstuelle makroplan i
de tilfeelde, hvor medierne er benyttet konsekvent. Imidlertid er det pa mikroplanet, at vi finder den
vel nok mest karakteristiske og for logotypen seregne semantiske mekanisme — tegnsystemernes
symbiose.

4 Filmen er en af de storste danske successer i actiongenren gennem tiden. Instruktion Lasse Spang Olsen 1999
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9.7.: Tegnsystemernes symbiose

Tegnsystemernes symbiose er den mest centrale semantiske mekanisme, hvorpa logotypens
betydningsdannelse er funderet. Det er tegnsystemernes symbiose, der satter logotypen i stand til
pa en gang at veere et unikt symbol, samtidig med at det kan veere et leksikalsk sprogtegn, hvortil
der kan knyttes utallige betydninger.

Dette kapitel geor rede for den del af logotypens betydningsdannelse, der er baseret pa
tegnsystemernes symbiose. Tankerne er, som specialet i sin helhed, funderet i SFL, men suppleres
her med semiotisk tankegods fra Roland Barthes (1996) og Umberto Eco (1976).

Baggrunden for diskussionen er gnsket om at afdaekke, hvad der pa semantisk niveau kommer ud af
sammenstillingen, som vi beskrev under intermedigr elaboration. Inspirationen til dette kapitel
kommer fra Ecos diskussion af betydninger overfersel med henholdsvis lingvistiske og
nonlingvistiske midler.

Eco taler pa side 172 i Theory of Semiotics(1976) med reference til Garroni(1973) om, at der findes
betydninger, der kan overfgres med lingvistiske midler (L) og betydninger, der overfgres med
nonlingvistiske midler (NL). Noget af betydningen kan oversattes fra den nonlingvistiske side til
den lingvistiske og omvendt. Det er imidlertid centralt, at der i et kombineret udtryk er store
meangder af information, der er unspeakable, men ikke unexpressible.

Figur 9.13.: Forholdet mellem det lingvistiske og det non-lingvistiske

Hverken Garroni eller Eco gar dog rigtigt i dybden med denne iagttagelse. Det er vores opfattelse,
at Ecos forstaelse af lingvistik er snavert forbundet med verbalsprog, og at et visuelt udtryk derfor
ikke 1 denne sammenhang kan betragtes som lingvistisk.

Skifter vi imidlertid fokus fra Ecos diskussion til vores interesseomrade, ser vi, at der i logotyper er
betydninger, der overfgres via det verbalsproglige semiotiske system (i navnetreekket) og
betydninger, der overfares med det visuelle semiotiske system (i bomarket). Der er ogsa
betydninger, der, som vi sa det i logotypen for The North Face, kan oversattes mellem systemerne,
eller som gensidigt understgtter hinanden. Den afgerende pointe er, at der findes betydninger, der er
ulgseligt forbundet til hvert enkelt semiotiske system — Der er noget, man kun kan udtrykke visuelt,
og der er noget, man kun kan udtrykke verbalt.

I forbindelse med logotyper opstar en semantisk mekanisme i krydsfeltet mellem de to semiotiske
systemer: Ved sammenstillingen af de to semiotiske systemer indgar systemerne i en symbiotisk
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sameksistens. | symbiosen stiller de semiotiske systemer, sa at sige, deres egenkompleksitet til
radighed for hinanden.

Verbalsproget er i et systemisk funktionelt perspektiv et treleddet semiotisk system, bestaende af
udtryk, leksikogrammatik og kontekst. Det er i denne tankegang karakteristisk, at det er det
leksikogrammatiske stratum, der tilfarer den leksikalitet, der setter sprogsystemet i stand til at
udtrykke et uendeligt antal meninger fra konteksten gennem et endeligt antal udtryk. Dermed seetter
leksikogrammatikken det verbale udtryk i stand til at betyde flere ting: f.eks. en dgr, han der.
Betydningen forankres af konteksten.

Det visuelle tegnsystem er fundamentalt anderledes. Det er et toleddet semiotisk system, uden
leksikalitet. Det har den konsekvens, at hvert udtryk har en unik betydning, og hver betydning ma
realiseres gennem et unikt udtryk. Den manglende leksikalitet ger, at det hurtigt bliver utroligt
kompliceret at udtrykke lengere sammenhange gennem et visuelt tegnsystem. Det system af
skrifttegn, som anvendes i Kina, er utrolig kompliceret, men vil alligevel have vanskeligt ved at
folge med f.eks. den teknologiske udvikling. Det toleddede semiotiske system har dog den fordel, at
det mere simple semiotiske system gar det hurtigere for modtagere at afkode indholdet. Man skal
ikke farst udvikle betydningen gennem den nare sproglige kontekst.

Kombinationen af disse to vasensforskellige kommunikative kompetencer giver i tegnsystemernes
symbiose logotypen en stor kommunikativ fordel, som vi vil illustrere med et teenkt eksempel,
Virksomheden Tournesol:

Figur 9.14.: Den tenkte logotype Tournesol
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Den visuelle semiotik er som navnt principielt et toleddet tegnsystem: For hvert nyt udtryk skabes
et nyt indhold — og omvendt. Men i logotypen andrer dette forhold sig en smule. Nar det visuelle
symbol sammenstilles med det verbale, betjener den visuelle semiotik sig af en symbolik, der
samtidig laner principperne fra leksikogrammatikken. Det visuelle udtryk far pa denne made bade
en leksikalsk og en symbolsk betydning. Vi kan genbruge symbolet i forskellige kombinationer, og
ét symbol kan overfare forskellige indhold. En blomst kan som vist repraesenteres generisk ved en
barnetegning af en blomst: Et cirkulert centrum med en krans af cirkler som blade.

Blomsten har ingen serlige kendetegn — man kan ikke identificere art osv., men ikke desto mindre
vil stort set alle kunne identificere den som blomst — pa samme made som det forholder sig med de
sekventielle sasmmenstillinger af bogstaver i b-l-o-m-s-t, f-I-o-w-e-r, f-I-e-u-r osv., sa leenge de star
isoleret og ikke er sat ind i en sproglig kontekst.
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Det, der sker i symbiosen mellem den visuelle blomst l:gog det verbale udtryk TOURNESOL, er, at
det visuelle udtryk, der normalt er funderet pa et toleddet tegnsystem, laner det treleddede systems
grammatiske/leksikale kapacitet. Derved bliver betydningen i hgjere grad kontekstafhangig, idet
den generiske fremstilling netop ikke leengere er generisk, men specifik. Logotypen bliver dermed
pa én gang et unikt visuelt udtryk og et sprogtegn med leksikalsk kapacitet.

Nar logotypen i det hele taget er i stand til at veere rodfeeste for et indhold, der ligger ud over den
symbolske/generiske betydning, er det netop et udtryk for leksikalitet. Logotypen repraesenterer jo,
som vi sa under konteksten i specialets tredje del bade virksomheden som gkonomisk system, som
socialt system og danner rodfeeste for flere myter eller organisatoriske forteellinger.

Det verbale udsagn TOURNMESOL beriges ogsa af symbiosen. Det laner af det toleddede visuelle
systems evne til at gare hvert enkelt udtryk unikt. Det verbale udsagn udformes med ngjagtigt
defineret skriftsnit, der tillige ofte er en unik skrifttype udfert for virksomheden i en farve, der er
bade defineret i Pantone-skala® og beskyttet med ophavsret. Disse valg af visuel fremtoning ger, at
det verbale udtryk treekker pa det visuelle systems evne til at gare hvert udtryk unikt.

Dermed kan vi iagttage, at der i tilfeelde som disse findes eksempler pa, at SFLs centrale pointe med
leksikogrammatikken som det tredje led i et semiotisk system ogsa kan pavises uden for SFLs
traditionelle domane.

Man kunne indvende: “Er der ikke blot tale om en aflgsning eller forankring i Roland Barthesk
forstand, og er det ikke det verbalsproglige navnetraek, der forankrer bomarket som andet end en
hvilken som helst blomst?”” Henrik har i en tidligere opgave (Moos 1999) afvist Barthes’ krav om
sproglig forankring, og ogsa i dette tilfelde mener vi at kunne afvise forankringen med et ganske
banalt eksempel:

Logotyper som f.eks. Carlsbergs eller Coca-Colas er genkendelige, selv om de er skrevet med
kyrilliske bogstaver eller kinesiske skrifttegn. Det er de, i kraft af at deres visuelle karakteristika er
bevaret. | Carlsbergs tilfeelde f.eks. i kraft af swooshen, humleblomsten og det karakteristiske C. Vi
ser Roland Barthes’ begreb om forankring som snavert forbundet til sproglig forankring ved at
veere konstitueret af en sproglig forstaelse af en verbal meddelelse. Denne forstaelse har vi ikke i
dette tilfeelde, men alligevel forstar vi logotypen.

Det er tegnsystemernes symbiose, der for os at se vil sikre logotypens overlevelse i fremtiden.
Logotypen opnar pa baggrund af sine visuelle kvaliteter en kapacitet til at blive afkodet langt
hurtigere end et verbalt udtryk. Samtidigt bibeholder logotypen det verbale udtryks evne til at
overfare et uendeligt antal betydninger med et endeligt antal tegn.

4 Pantone-skalaen er en meget udbredt farveskala, der bruges til at definere farver nojagtigt. F.cks. i den grafiske branche i
forbindelse med tryk af deisignlinier.
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9.7.1.: Indvending mod SFLs konstruktivisitiske standpunkt

Vi er her nadt til at kommentere Halliday & Matthiessens teoretiske standpunkt, der i forleengelse af
den europaiske lingvistiske tradition i almindelighed, og Hjelmslev og Firth i serdeleshed, mener
at al experience er sprogligt funderet.

Reality is unknowable; the only things that are known are our construal of it — that is,
meanings. Meanings do not “exist” before our wordings that realize them. They are
formed out of the impact between our consciousness and its environment. (Hjelmslev 1943
I Halliday & Matthiessen 1999, p.17)

Vi mener, at denne iagttagelse nok er rigtig, men den siger ikke hele sandheden. Hvis ikke der
fandtes en farsproglig erfaring, ville vi aldrig std i en situation og mangle ord, ligesom det ikke ville
veere ngdvendigt at veje sine ord pa en guldveegt inden man laver en sproglig repraesentation af en
situation.

Det er dog helt klart, at iagttaget gennem en sprogligt optik findes der ingen ekstrasproglig realitet.
Hvis vi omskriver det kendte Niels Bohr citat:

Videnskaben handler ikke om verden, men om hvad man kan sige om verden med
videnskaben.

Kan vi sige at:
Meaning ikke beskriver verden, men kun den del af verden, der kan beskrives sprogligt.

Nar vi navner dette forhold, er det fordi, vi mener, det er vigtigt at forholde sig til optikken, nar
man, som Vi i vores undersggelse af logotyperne, bevaeger sig pa kanten af, hvad der hidtil har veeret
udsat for sprogvidenskabelig betragtning.

I logotypen sker meningsdannelsen i symbiosen mellem to sprogsystemer, og derved udvides det
spekter af realiteten, der kan beskrives. En vellykket logotype siger mere om en virksomhed end
mange ord, og er i den kommunikationssituation, hvor den skal fungere, den eneste mulighed for at
kommunikere budskabet succesfuldt pa den ofte meget korte tid, der er til radighed.

Logotypens styrke er derfor, at den har flere wordingsystemer at treekke pd i sin repraesentation og
konstruktion af realiteten, og derfor konstruerer den et mere nuanceret billede, end det verbale og
det visuelle kunne ggre hver for sig. Saledes giver delene tilsammen en helhed, der i kraft af sin
symbiose realiserer mere end summen af delene. Det er synergi gennem symbiose.
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9.8.: Opsummering af betydningsdannelsen i logotyper

Vi har i denne del af specialet set pa de syv overordnede semantiske mekanismer, som danner
grundlaget for betydningsdannelsen i logotyper. Vi indledte vores beskrivelse af
betydningsdannelsen med at skitsere det semantiske rum pa baggrund af de to akser for henholdsvis
semiotisk og semantisk abstraktion. Det gjorde vi af tre grunde: For det farste for at kunne
udtrykke, hvordan vi ser de semantiske mekanismers placering i forhold til det overliggende
kontekstuelle stratum og det underliggende leksikogrammatiske stratum. For det andet for at kunne
visualisere den indbyrdes sammenhang, der er mellem de semantiske mekanismer. For det tredje
for at kunne skitsere de semantiske mekanismers placering i forhold til det uiagttagelige omrade,
som Vi benagvnte the black box.

Da logotypen er et minimalt udtryk, finder vi det formalstjenligt at inddrage kognitionsforskningen.
De primare grunde hertil er dels at teorien beskriver kommunikation med udgangspunkt i hjernens
perceptive kapacitet, og dels fordi at den derfor pa baggrund af dette udgangspunkt i hgjere grad
end SFL kan handtere konsekvenserne ved at sammenstille visuelle og verbalsproglige
kommunikationsformer, som det ofte er tilfeldet i logotyper. Dette mener vi er frugtbart, fordi vi
med SFL har etableret et solidt leksikogrammatisk fundament, som vi kan tage udgangspunkt i, nar
vi ser pa de blends, som motiveres af den enkelte logotype. Vi far kun det fulde udbytte af den
kognitive tilgang, fordi den fgjes ind under den overordnede teoretiske metode, som SFL udger.
Selve beskrivelsen af betydningsdannelsen tog udgangspunkt i en skitsering af de kognitive
veerktgjer: , blending , metonymisk kompression og completion.

Dernzst opstillede vi et topologisk netveerk, der kan hjelpe os til at reducere den kontekstuelle
kompleksitet, og derfor lader os gruppere virksomheder efter deres generiske feallestreek. Denne
gruppering suppleret med den mere detaljerede beskrivelse af virksomhedens konkrete aktiviteter
lader os afgreense nogle afsetningsgkonomiske felter. De afsaetningsgkonomiske felter udger den
nere situationelle kontekst, som bidrager vesentligt til betydningsdannelsen. Effekten af en
logotype i relation til det afsetningsgkonomiske felt skitserede vi under uniformering og
positionering. Sammenhangen mellem de to semantiske mekanismer er den, at den
topologiske/topografiske beskrivelse viser os, hvilke andre virksomheder den konkrete virksomhed
med sin uniformerende eller positionerende logotype signalerer at have noget til felles med eller
veere forskellig fra. Ved pa denne made enten at positionere eller uniformere sig henholdsvis afviser
eller laner den konkrete virksomhed lidt af de andre virksomheders image.

Efter den mere kontekstuelt funderede betydningsdannelse beskrev vi, hvordan virksomhedens
udviklingstrin, sammen med samfundets kommunikationsmaessige udvikling har en betydning for
logotypens udvikling. Vi taler om, at betydningen opstar pa baggrund af fire semogenetiske
tidsrammer eller semohistorier, som gensidigt danner grundlaget for, og udger omgivelserne for
hinanden.

Intermediar elaboration og tegnsystemernes symbiose er nart forbundne pa den made, at
intermedigr elaboration beskriver, hvordan elementer fra to forskellige semiotiske systemer kan
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veere med til at understatte hinanden i opgaven med at kommunikere et budskab. Vi ser forskellige
grader af intermedizr elaboration, hvor den laveste grad optraeder i det rene navnetraek, der som
verbalsprogligt element kun ger minimalt brug af visuelle virkemidler. I den modsatte ende af
kontinuummet for intermedier elaboration ser vi logotyper, hvor visuelle og verbale elementer fra
hvert deres semiotiske system bidrager maksimalt til overfarslen af ét budskab.

Netop sammenstillingen af visuelle og verbale elementer giver pa det semantiske stratum udslag i
en sammensmeltning af semiotiske systemer. | denne sammensmeltning indgar det visuelle og det
verbale element en symbiotisk relation, hvor de stiller deres egenkompleksitet og kommunikative
kompetencer til radighed for hinanden. Saledes laner det visuelle symbol, bomzrket, i
sammenstillingen med det verbale navnetrak en vis leksikalitet, der ger, at det, som vi sa i tredje
del af specialet, kan vere rodfaeste for en raekke betydninger. Tilsvarende bliver det leksikalske
navnetrak til en vis grad symbolgjort, og dermed bliver et verbalt element til et unikt visuelt udtryk.
Denne symbiose ger, at logotypen rummer fordelene ved begge semiotiske systemer. Logotypen
rummer det verbale udtryks store leksikalske kapacitet, men samtidig bevarer det symbolets unikke
udtryk. En unikhed, der gar at logotypen kan fungere globalt og er meget hurtigere at afkode. Det er
denne kombination af hurtighed i afkodningen samtidig med den leksikalske kapacitet, der ger, at vi
ser tegnsystemernes symbiose som en af det veesentligste semantiske mekanismer. Det er netop
denne kombination, der giver logotypen et kolossalt potentiale som kommunikationsform i en
verden, hvor informationsmangden bliver stadigt starre, og hvor tiden til at overfgre et budskab
bliver stadigt kortere.

Hermed har vi skitseret de vasentligste semantiske mekanismer, der ligger til grund for
betydningsdannelsen i logotypen. Med denne viden om de semantiske mekanismer vil
virksomhederne std meget bedre rustet, nar de skal satte en ny logotype i verden, som vartegn og
kommunikator for virksomheden.

| femte del af specialet vil vi bruge vores resultater til en analyse af logotyper for at afpreve vores
teorier i praksis.
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Femte hoveddel: Pilotanalyse

10.: Grundlaget for analysen

Vi vil i de efterfglgende afsnit gere rede for grundlaget for denne undersggelse, inden vi fremfarer
vore konklusioner

10.1.: Undersggelsens formal

Vi har valgt at lade arbejdet i specialets foregaende kapitler munde ud i en afsluttende
pilotundersggelse, idet vi gnsker at samle alle de trade, vi gennem hele specialet har lagt ud, pa en
méde der cementerer berettigelsen for vores tankegods i virkelighedens verden®.

Vi vil dog understrege, at denne undersggelse ikke har varet afhandlingens endelige formal, men
mere tjener som illustration og eksemplificering af nogle af specialets vigtigste pointer. Vi er
underlagt det vilkar, at vi er ngdt til at udvikle en beskrivelsessystematik, fer vi kunne indlede
beskrivelsen.

Nar vi gnsker at samle specialets trade i pilotundersggelsen, betyder det, at undersggelsen har en
reekke isolerede formal:

For det farste er det ngdvendigt i praksis at afprgve den grammatik, vi har opstillet. Det er
ngdvendigt af to grunde:

Dels at kunne dokumentere specialets resultater og fremfagre bevis for, at de mange forskellige
grammatiske valgmuligheder, vi har beskrevet, rent faktisk benyttes af virkelighedens sprogbrugere

Dels at kunne afdaekke grammatikkens styrker, svagheder og ulemper for i fremtidigt arbejde at
kunne arbejde med en endnu skarpere grammatik. Det arbejde, der foreligger i specialet, ma
betragtes som en forundersggelse, der har mange implikationer: dels for det specifikke arbejde med
logotyper som kommunikationsform, dels for det mere generelle arbejde med konsekvenserne af
sammenstilling henholdsvis sammensmeltning af semiotiske systemer

For det andet gnsker vi at skabe grundlaget for en forstaelse af de grammatiske valg, brugere af
logotyper rent faktisk treeffer, herunder:

* At iagttage de beskrevne semantiske mekanismer, som de udfolder sig i virkeligheden.
lagttagelsen ma ngdvendigvis ske gennem Kortleegning af samspillet mellem kontekst og
leksikogrammatik

50 Opmarksomheden henledes i den forbindelse pa udtalelsen fra Markedskonsulent Jakob Torgensen fra Det Berlingske
Hus A/S omkring anvendeligheden af materialet i praksis (se bilag 1).
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* At indlede iagttagelsen af mere specifikke, semantiske mekanismer som uniformering og
positionering gennem beskrivelsen af registre inden for logotyper. Vi ma understrege, at der
er tale om et forsgg pa at udvikle en metodik til en sadan undersggelse, snarere end en
egentlig undersggelse

Vi star efter arbejdet med specialet tilbage med en meget klar fornemmelse af, at der ligger en stor
og spendende fremtidig opgave i en registerdiskussion. Denne diskussion har vi imidlertid ikke
kunnet tage op inden for rammerne af denne afhandling, hvorfor vi heller ikke kunnet lave
stringente komparative analyser af forskellige logotyperegistre. Ikke desto mindre har gnsket om, at
kunne forundres over sadanne iagttagelser vejet tungt i udveelgelsen af empirisk materiale, hvorfor
man vil kunne iagttage et antal eksempler fra banker, flyselskaber, dagblade og producenter af
dagligvarer.

10.1.2.: Det empiriske materiale

Nedenfor redeger vi for omfanget af, udvelgelsen af og den metodik hvormed vi beskriver vores
empiriske materiale.

10.1.2.1.: Undersggelsens omfang

Til formal for pilotundersggelsen har vi udvalgt et tekstkorpus af 100 logotyper. Antallet er baseret
pa et kompromis der inden for rammerne af det, vi mener en specialeafhandling kan bzre, alligevel
tillader en forsvarlig bredde. Udvealgelsen har veret vanskelig, da logotypen opbyder en
overvaeldende mangfoldighed af forskellige former for det, vi antager er registre. Vi prgver med
andre ord at lade vores tekstkorpus repreesentere sa mange forskellige typer af logotyper fra sa
mange forskellige registre som muligt, men ma desverre se os ngdsaget til at skere voldsomt i
repraesentativiteten.

10.1.2.2.: Udveelgelseskriterier

Vi har som navnt valgt det empiriske materiale ud fra et gnske om at vise bredden i logotyper og
med undersggelsen forsgge at give indtryk af den kreativitet, virkelighedens brugere af logotyper
praesenterer for at udnytte logotypernes begraensede (og begraensende) semiotiske system til fulde.

Desuden har vi gnsket at demonstrere bredden i vores iagttagelser af logotyper.

Udveelgelsen er sket ud fra en intuitiv klassificering i brancher og offentlige /private virksomheder.
Vi har endnu ikke beskrevet registre i logotyper og ma forlade os pa de mgnstre, vi intuitivt
fornemmer. Endvidere understgtter materialet helt bevidst nogle af de pointer, vi har fremfart i
specialet. Vi har inddraget ikke mindre end 5 logotyper fra Viborg Reifendienst for at kunne
iagttage og pavise nogle sekventielle sasmmenhange i logotyper, og vi kan saledes ikke paberabe os
repraesentativitet i det empiriske materiale.

10.1.2.3.: Analysens metodik

Analysen af de 100 logotyper er baseret pa leksikogrammatiske skematiseringer. Igen har
logotypens simultane snarere end sekventielle indkodning givet os vanskeligheder, idet vi ikke har
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veeret i stand til at konstruere leksikogrammatiske seetningsskemaer svarende til dem, vi kender fra
systemisk funktionelle analyser af verbalsproget.

Vi har i stedet arbejdet med en notering, der viser de paradigmatiske valg fra mindst til mest
delikate, f.eks.:

Proces>narrativ>materiel

For at simplificere skematiseringen, har vi for mere komplicerede systemnetveaerk valgt blot at
notere de mest delikate valg adskilt af en skrastreg, f.eks.:

Kommerciel/privat/innoverende/BtC>fysiologisk/produkt>fysisk/ligeordnet

Noteringerne, har vi indsat i et analyseskema, der er opbygget ud fra en filosofi om farst at beskrive
pagzldende logotypes kontekst, siden at notere leksikogrammatikken, og til sidst at sammenholde
disse iagttagelser med iagttagelser af semantikken. Hver analyse afsluttes med en Kkort
sammenfatning og konklusion. Det betyder, at undersggelsens falsificerbare resultater udelukkende
er af kontekstuel og leksikogrammatisk karakter. VVore konklusioner om semantiske mekanismer er
udtryk for en subjektiv fortolkning, der er funderet i de brohoveder, vi har etableret i den enkelte
logotypes kontekst og leksikogrammatik.

Resultaterne af skematiseringerne har vi gjort op i procentsatser. Vi er opmerksomme pa
undersggelsens svaghed i og med, at vi ikke har indtastet oplysningerne i et statistisk system med
individuelle veerdier. Resultatet svagheden er, at vi ikke er i stand til at krydsreferere iagttagelser i
og mellem analyserne. Alle procentsatser er udregnet i forhold til det samlede antal logotyper i
analysen. Det har den uheldige konsekvens, at nogle af tallene kan misforstas, hvis man ikke er
opmarksom pa dette forhold. Nar vi f.eks. fremfarer, at antallet af logotyper, der har et figurativt
bomarke, er 47%, skal tallet ses i forhold til det samlede antal logotyper — og altsa ogsa alle dem
uden bomarke. Det mest uddybende udsagn i denne forbindelse ville veere: af alle de logotyper, der
har et bomeerke, har 92% et figurativt bomaerke. Men undersggelsens metodik tillader desveerre ikke
den grad af krydsreference, man kunne gnske sig.

10.2.: Undersggelsen
Nedenfor fglger selve afrapporteringen af undersggelsen. Vi indleder med kontekstuelle forhold.

10.2.1.: Undersggelsen af konteksten

10.2.1.1.: Om den topografiske beskrivelse

For hver logotype, der figurerer i vores undersggelse, har vi lavet en kort topografisk beskrivelse.
Hovedparten af de oplysninger, vi har anvendt, stammer fra vores egen trivialviden — suppleret med
oplysninger fra de pageldende virksomheders internetsider (hvor det er tilfeeldet, har vi indfgjet
sidens URL). Den topografiske beskrivelse er en kortleegning af de forhold, vi som intuitive
sprogbrugere anser for betydningsfuld i afkodningen af logotypen.
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10.2.1.2.: Om den topologiske skematisering

Den topologiske skematisering er udtryk for et behov for at kunne forenkle og systematisere en
reekke iagttagelser fra logotypernes principielt uendeligt komplekse kontekster. Systematiseringen
kan i sin helhed betragtes som en beskrivelse af det empiriske materiales beskaffenhed: Vi far et
indtryk af hvor mange af de undersggte logotyper, der reprasenterer offentlige institutioner — og
hvor mange der repraesenterer private osv. Det overblik er ngdvendigt, og forteeller os blandt andet,
at nerveerende 100 logotyper ikke er repraesentative for logotyper i almindelighed.

De enkelte analyser er et udtryk for, at den individuelle fritekstbeskrivelse af konteksten settes pa
nogle faste variabler, der ger konteksten umiddelbart sammenlignelig med andre logotypers
kontekst.

10.2.1.2.1.: Organisering

Undersggelsen af de 100 logotypers samlede topologi afslgrer, at undersggelsen rummer en
overvegt af private og kommercielle virksomheder. | virkelighedens verden er der ganske vist flere
kommercielle end ikkekommercielle tiltag, og tilsvarende er den private sektor veasentligt stgrre end
den offentlige. Men undersggelsen afslgrer et 9:1 forhold mellem private og offentlige,
kommercielle og ikkekommercielle virksomheder — hvilket ma betegnes som en uligevagt.

Uligevaegten skyldes, som vi navnte i indledningen, at logotypens natur er af
markedsferingsmaessig karakter. Det er derfor den kommercielle brug af logotyper, der driver
kommunikationsformens udvikling — og i forleengelse heraf er det de kommercielle logotyper, der er
de mest interessante for dette speciale.

Mindst lige sa interessant er det, at undersggelsen viser en nasten ligelig fordeling af innoverende
og kopierende virksomheder. Det har pa ingen made veeret tilsigtet. Man skulle forvente, at antallet
af markedsfgrende og innoverende virksomheder var vasentligt mindre end antallet af kopister og
medlgbere.

Vi ma nok engang konkludere, at vi i udvalgelsen af analysematerialet har haft en bias i retning af
de spaendende logotyper, der illustrerer vores pointer.

10.2.1.2.2.: Malgruppe

Vi har i undersggelsen forsggt at kortleegge de malgrupper, virksomhederne bag de 100 logotyper
henvender sig til. | forleengelse heraf har vi ud fra Maslows behovsbeskrivelser kortlagt de behov,
virksomhederne tilbyder at opfylde i de enkelte malgrupper.

Vi mener, det er ngdvendigt at etablere en systematik til afklaring af disse spgrgsmal, da de for det
forste har indflydelse pa logotypens ytringsfunktion og for det andet giver en forstaelse af
logotypens leksikogrammatiske realisering af ytringsfunktionen. | specialets kapitel 5.3.2.
diskuterer vi logotypens ytringsfunktion og konkluderer, at der for logotypen kun kan veere tale om
én type af ytringsfunktion, nemlig udsagnet. Men tilbuddet om information er nert knyttet til en
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interpersonel relation, der har at gere med magtdistance og kommunikationens formal. Det er ikke
ligegyldigt, hvordan informationen tilbydes. Ved at kortleegge malgrupper og behovsopfyldelse kan
vi iagttage nogle tendenser i vores tekstkorpus af betydning for de interpersonelle forhold.

Mest igjnefaldende er det lave antal af virksomheder, der henvender sig til offentligheden (BtP). En
lagttagelse, der haenger sammen med vores bias i retning af kommercielle logotyper.

Det forhold hanger ngje sammen med undersggelsens tilsvarende overveegt af virksomheder, der
henvender sig til private forbrugere (BtC) i et erinde om at tilbyde fysiologisk eller social
behovstilfredsstillelse.

Sammenholder man den tendens med vores udvelgelsesbias, der favoriserer spendende logotyper
som ger brug af hele logotypens leksikogrammatiske spektrum, far man fornemmelsen af at
logotyper, der henvender sig til private med et tilboud om opfyldelse af fysiologisk og social
behovstilfredsstillelse, har den mest komplekse leksikogrammatik.

10.2.1.2.3.: Produkt

Undersagelsens 100 virksomheder fordeler sig pa 70%, der leverer et fysisk produkt, og 30%, der
leverer et virtuelt produkt. Ved farste gjekast kan det vaere vanskeligt at se nogen sammenhang
mellem disse tal og den gvrige undersggelse, men resultatet vil tale for sig selv, nar vi senere
diskuterer de leksikogrammatiske forskelle, der er mellem logotyper for produktidentiteter og
organisationelle identiteter.

10.2.1.2.4.: Magtdistance

Undersggelsen omfatter kun et lille antal logotyper for statslige autoriteter. Derfor kan vi ogsa kun
lagttage et ganske lille antal logotyper med overordnet magtdistance (5%). Tallet overrasker ikke,
da udvelgelsen af det empiriske materiale ligeledes influerer pa dette omrade.

Derimod er det ganske overraskende, at vi ikke har en eneste logotype, der har underordnet
magtdistance. Vi ma sparge os selv, om valgmuligheden er en logisk konsekvens, af at der findes
over- og ligeordnede logotyper.

10.2.2.: Undersggelsen af leksikogrammatikken
Nedenfor felger undersggelsen af leksikogrammatikken idet vi ser pa hver enkelt metafunktion for
sig.

10.2.2.1.: Den eksperientelle metafunktion

Vores undersggelse af de leksikogrammatiske valg, der er foretaget i den eksperientelle
metafunktion, afslgrer intet ud over det forventede. Logotyper er et semiotisk system med en meget
simpel leksikogrammatik og er kun i ringe grad i stand til at overfare eksperientel information.
Dette viser sig ved, at logotyperne kun i ringe grad benytter de specialiserede procestyper, det
semiotiske system tillader.
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10.2.2.1.1.: Systemet PROCESTYPE

Tallene for valgene i systemet PROCESTYPE er, som vi navnte farst afrapporteringen, en kende
misvisende. Det skyldes, at tallene lgbende holdes op mod undersggelsens samlede korpus. Tallene
for de leksikogrammatiske tilvalg af procestyper rummer ogsa tallene for fravalgene. Den skelnen
er vigtig, fordi det ikke er uvaesentligt, at mange logotyper simpelthen ikke rummer en proces.

Ikke overraskende afslgrer undersggelsen, at de analyserede logotyper, safremt de indeholder en
proces, rummer en svag overvaegt af konceptuelle processer. Grunden til at dette udfald ikke er
overraskende, skal ses i lyset af logotypernes minimalistiske og informationsgkonomiske natur.
Narrative processer er mere informationskreevende og vil derfor ikke forekomme sa ofte.

10.2.2.1.2.: Systemet MINIPROCESTYPE

Den tendens, der styres af logotypens minimalistiske og informationsgkonomiske natur, kan
lagttages i valgene af miniprocesser. Her er det miniprocesser af den simple type placering, der med
hele 10% af det samlede antal er de oftest forekommende. Det kraever faerre informationer at skabe
en betydningsladet placering end en retning eller bevagelse.

10.2.2.2.: Den logiske metafunktion

Valgene i systemet INTEGRATION, der for logotypernes vedkommende reprasenterer den logiske
metafunktion, falder saledes:

* Lav integration (ren): 32%
* Hgj integration (hybrid): 13%
* Mellem integration : 6%

Det, disse resultater forteeller os, er, at logotypen som kommunikationsform i kraft af sin
minimalistiske natur i sin umarkerede form altid sgger mod den laveste grad af kompleksitet. Den
laveste grad af kompleksitet finder man i de to ender af kontinuummet, med den rene form som den
laveste grad af kompleksitet, hybridformen som den mellemste — og logotyper, der ligger og svever
mellem ren og hybrid, som den hgjeste grad af kompleksitet (som f.eks. The North Face).

10.2.2.3.: Den interpersonelle metafunktion

Undersggelsen af de valg, der i de 100 analyserede logotyper er truffet i den interpersonelle
metafunktion, er muligvis de mest interessante i hele undersggelsen.

Vi har saledes ved flere lejligheder understreget, at logotypen som kommunikationsform er bedst
egnet til at overfgre information af modal, og dermed interpersonel karakter.
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10.2.2.3.1.: Systemet OPBYGNING
Valgene i systemet OPBYGNING fordeler sig saledes:

* Hybrid: 13%
* Ren: 87%
* Ren>+ Bomerke: 36%
* Ren>- Bomearke: 51%
* Ren>+ Navnetrak: 87%
* Ren>- Navnetrak: 0%

Tallene forteeller os indledningsvis, at alle logotyper har et navnetreek. Det rummer ingen
overraskelser, da vi i afsnit 4.3.1. gennemgik propriets centrale rolle som superparticipanten
fremtoning i logotypens superproces: Er der intet navnetraek, er der ikke tale om en logotype. Det er
imidlertid mere interessant, at kun 51% af alle undersggelsens logotyper (hvis man inddrager
hybridlogotyperne) rummer et bomaerke.

Det tyder pa, at bomarker er en markering af logotypen, og det underbygger vores tidligere
lagttagelse af, at logotypen i sin umarkerede form sgger mod den laveste grad af kompleksitet.

Vi kan pa et mere specifikt niveau konkludere, at det f.eks. for aviser og dagblades vedkommende
er opbygningen Ren>+navnetraek/-bomarke, der er det uniformerende valg. Kun sjeldent ser man
her logotyper, der gar brug af bomarker eller igjnefaldende ornamentering af navnetraekkene.
Bemerkelsesverdigt nok ger dog stort set samtlige landsdekkende dagblade brug af en visuel
positionering (Berlingske Tidende (#60), Barsen (#62), Information (#67)).

Man bemarker desuden, at Ren>+navnetrek/+bomarke er utroligt almindelig i offentlige
institutioner og myndigheder (#20, #21, #24, #25, #26, #27, #29, #30).

> Numrene i afrapproteringen henviser til analyser i bilagskompendiet.
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10.2.2.3.2.: Systemet NAVNETRAKUDFZRSEL
Valgene i systemet NAVNETRAKUDF@RSEL fordeler sig saledes:

* farve>matning>sort/hvid: 25%
* farve>matning>fuld farve: 85%
* farve>differentiering>monokrom: 75%
* farve>matning>polykrom: 25%
» farve>modulation>primarfarve>rgd: 34%
» farve>modulation>primarfarve>gul: 11%
» farve>modulation>primerfarve>bla: 38%
» farve>modulation>sekundarfarve>grgn: 14%
* farve>modulation>sekunderfarve>orange: 3%

» farve>modulation>sekundarfarve>violet: 1%

» farve>modulation>tertigerfarve: 5%

* typografi>knibning>stor: 16%
* typografi>knibning>mellem: 43%
* typografi>knibning>lille: 43%
* typografi>justering>hgjre: 16%
* typografi>justering>venstre: 9%

* typografi>justering>center: 79%
* skrift>case>upper: 50%
* skrift>case>lower: 22%
* skrift>case>mixed: 31%
e skrift>snit>grotesk: 50%
e skrift>snit>antikva: 22%
* skrift>snit>egyptienne: 8%

* skrift>snit>avantgarde: 18%

De tal, der fremkommer ved en undersggelse af systemet NAVNETRAKUDFZRSEL, forteeller os
en reekke interessante ting om logotyperne:

Farve
Det farste, der springer i gjnene, er den betydelige overveaegt af logotyper, der benytter sig af farver
(85%) frem for sort/hvid (15%).

En sort/hvid logotype er den form, der indeholder ferrest data, idet farverne er udvalgt ud fra den
simplest teenkelige binzre relation. Enten er der farve (sort) ellers er der ikke. Tilfgjelsen af farve i
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en logotype er en markering i form af modal information. Det ma betragtes som betydningsfuldt, at
der er anvendt farve(r) i en logotype. Undersggelsen viser, at valget af en farvet logotype frem for
en sort/hvid er en simpel og uhyre almindelig made at markere sig pa.

Denne iagttagelse gares kun mere interessant af det naste, der springer i gjnene: At valget af en
enkelt farve (monokrom, 75%) foretrekkes frem for flere farver (polykrom, 25%). Disse tal
forteeller os, at nok er farver det lettest tilgeengelige og hyppigst anvendte virkemiddel i logotyper,
men grundet logotypens minimalistiske natur foretraekkes virkemidlet anvendt strengt gkonomisk.

Endvidere kan man konstatere, at de specifikke valg af farver ogsa sgger mod den laveste grad af
kompleksitet: Primerfarver, der er simple, ublandede farver, foretreekkes markant (77%) over de
mere komplekse sekundaerfarver (18%), der er blandede af to primarfarver. Den mindst populere
form er valget af de mest komplekse tertizerfarver (5%), der opstar som en blanding af mere end to
farver.

Typografi
Af mindre igjnefaldende — men ikke af den grund uvasentlig — betydning er iagttagelserne af
navnetraekkenes typografi.

Her kan man i systemet KNIBNING konstatere, at det sjeldnest forekommende og saledes mest
markante valg er valget af stor knibning med megen luft mellem navnetreekkets grafemer. Det
betyder, at logotypen generelt betragtes som en lille, koncentreret pakke af ngje udvalgt information
om virksomheden, som foretreekkes praesenteret i en lille, fortettet og koncentreret enhed. |
forlengelse heraf fraveelger man logotyper, der preaesenterer informationen spredt ud over
tegnbeererfeltet, da denne form giver indtryk af mindre sammenhang.

Der er dog modifikationer til denne sandhed, idet en alt for fortattet logotype kommer til at fremsta
som lukket, afsondret og indesluttet. Logotyperne balancerer konstant mellem modsatrettede
tendenser: @nsket om at praesentere et samlet og fortettet udtryk — og gnsket om at abne sig op mod
omverden. Vi antager, at disse tendenser er nert knyttede til den organisationelle virkelighed og
omskiftelige verdensbilleder i almindelighed — men har ikke inden for rammerne af denne
undersggelse haft muligheden for at falsificere antagelsen.

Vi kan med andre ord konstatere, at ogsa i sin brug af typografien sgger logotypen mod den
simpleste og mest stabile form, da en logotype med stor afstand mellem dens elementer
forekommer ustabil, kompliceret og vanskeligere at afkode idet iagttageren tvinges til at rejse
spgrgsmalstegn ved den store afstand og dermed bruge energi pa afkodningen.

Den samme tendens kan iagttages i systemet JUSTERING, hvor en simpel og stabil placering af
navnetraekket midt pa tegnbeererfeltet (79%) er langt den mest udbredte.
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Skrift
Valget af navnetraekkets skriftsnit er mindst lige sa igjnefaldende som valget af dets farve, og
skriftsnittet er sammen med farve det hyppigst anvendte virkemiddel i logotyper.

Det mest igjnefaldende ved denne del af undersggelsen, er den voldsomme overvagt, der kan
lagttages i valget af groteskskrifttyper (50%) frem for antikva (22%), avantgarde (18%) og
egyptienne (8%). At groteskskrifttyper i sa hgj grad foretraekkes over de gvrige typer kan sagtens
teenkes at haenge sammen med deres modernistiske idealer om absolut simpelhed: At skrift gennem
beskeering af al ungdvendig information, sasom seriffer og kunstferdige buer, kan geres
gennemsigtig — sa skriften ikke stjaeler billedet fra den betydning, den skal overfgre i form af
leksikalsk information. Groteskskrifttyper er saledes uhyre populare i logotyper, idet bogstaverne
ikke stjeeler billedet fra en ngje udvalgt farve eller et bomarke, der er lagt store investeringer af
identitet og penge i.

At logotyper oftest (50%) fortreekker en uppercase form, hvor alle grafemerne praesenteres som
majuskler, kan forklares ud fra et gnske om tydelighed. Majuskler er lettere at afkode pa lang
afstand og i en hurtig vending, end minuskler.

Sammenfattende kan man altsa om de leksikogrammatiske valg i logotypens navnetrak sige, at det
er to modsat rettede kreefter, der afggr navnetraekkets udformning: Man gnsker den steerkeste grad
af markering, der tillades indenfor en streng gkonomiseren med virkemidlerne. Den strenge
gkonomiseren skyldes logotypens minimalistiske natur, der kan forklares med den korte tid, der er
til radighed for logotypens afkodning.
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10.2.2.3.3.: Systemet BOMARKEUDFZRSEL
Valgene i systemet BOMARKEUDF@ZRSEL fordeler sig saledes:

* motiv>figurativt: 47%
e motiv>non-figurativt: 4%
* kontekstualisering>lav: 35%
* konkstualisering>mellem: 6%
* kontekstualisering>hgj: 10%
* detaljering>lav: 37%
* (detaljering>hgj: 15%
* komposition>symmetrisk: 15%
* komposition>asymmetrisk: 36%
* ramme>abent: 37%
* ramme>lukket: 15%
* farve>matning>sort/hvid: 7%
* farve>matning>fuld farve: 46%
* farve>differentiering>monokrom: 31%
» farve>differentiering>polykrom: 21%
» farve>modulation>primarfarve>rgd: 21%
» farve>modulation>primarfarve>gul: 11%
» farve>modulation>primerfarve>bla: 21%
» farve>modulation>sekundarfarve>grgn: 12%
» farve>modulation>sekundarfarve>orange: 6%
» farve>modulation>sekunderfarve>violet: 1%
» farve>modulation>tertigerfarve: 3%

Som det var tilfeldet med resultaterne af undersggelsen af NAVNETRAKUDFZRSEL, kan man
gare nogle yderst interessante og vigtige iagttagelser i resultaterne af undersggelsen af
BOMARKEUDF@RSEL.:

Motiv

Ikke overraskende er den overvejende del af logotypers bomeerker figurative (47%). Grunden til, at
det ikke overrasker, er, at bomarket er det steerkeste virkemiddel, logotypen har til sin radighed. Ud
over at overfare interpersonel information i f.eks farvevalg, er bomerket logotypens chance for at
sette propriet sammen med en ideationel information — i form af visuelt fremstillede participanter
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og processer. Det nonfigurative bomarke kan imidlertid ikke overfare ideationel information, og
fraveelges i de fleste tilfeelde.

Kontekstualisering

Der er en ngje sammenhaeng mellem den overveldende overvegt af bomerker med lav
kontekstualisering (35%) frem for mellem (6%) eller hgj (10%) og overvegten af logotyper med en
konceptuel proces, som vi gennemgik under PROCESTYPE. Det skyldes, at den konceptuelle
proces angiver participanterne i deres generiske og dekontekstualiserede form. En
kontekstualisering skaber forbindelse mellem participanten og dens omgivelser, og vil sende
processen over i en narrativ kategori.

Detaljering

Den tendens, der afslgres under kontekstualisering, gar sig ogsa geeldende under detaljering, hvor
logotyper med lav detaljering (37%) har overvaegt over hgj detaljering (15%). Her er det ganske vist
ikke forbindelsen mellem participant og omverden, der er udslagsgivende for om processen falder i
den konceptuelle eller den narrative kategori, men graden af detaljering: Jo hgjere detaljering jo
starre serpraeg, der medferer at participanten ikke leengere er generisk fremstillet.

At de fleste bomarker har en lav detaljeringsgrad er ogsa en konsekvens af den mekanisme, vi
lgbende har kunnet pavise i gennemgangen af undersggelsesresultaterne: At logotypens af sig selv
sgger mod den laveste grad af kompleksitet.

Komposition

Umiddelbart virker det som om resultaterne i undersggelsen af bomaerkernes komposition afviger
fra den generelle tendens, der viser sig i logotypernes sggen mod minimalisme og simplicitet. Der
er nemlig en opsigtsveekkende overvaegt af bomaerker, der bygget asymmetrisk op (36%).

Den symmetriske opbygning konnoterer en stabilitet — og statik, som er ude af trit med den
moderne organisationelle virkelighed. Virksomhederne gnsker at udtrykke en dynamik i deres
logotyper, som bedst illustreres med en asymmetrisk opbygning af navnetraekket.

Ramme
Den samme iagttagelse ger sig geeldende for systemet RAMME, der ligesom KNIBNING
balancerer logotypen mellem gnsket om at praesentere en fortettet og ngje udvalgt pakke af
information pa den ene side — og gnsket om at abne sig op for omverdenen pa den anden side.
Resultatet af vores undersggelse er, at de fleste bomaerker (37%) er abne mens langt feerre (15%) er
lukkede.

Disse tal peger i retning af, at den organisationelle virkelighed i gjeblikket er preget af at
virksomhederne raeekker ud mod omverdenen — eller i hvert fald gnsker at give det indtryk. Vi kan
lagttage, hvorledes mange organisationer gndrer deres tidligere, lukkede bomeerker til tilsvarende
abne (f.eks. TeleDanmark).
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Som det var tilfeeldet med KNIBNING antager vi, at valgene i RAMME er under steerk indflydelse
fra den organisationelle virkelighed og generelle stremninger af optimisme og pessimisme i det
omgivende samfund.

Nar vi derfor ser en tendens til at logotyper @ndres fra lukkede til abne, kan det hange sammen
med en stigende erkendelse af at greensen mellem organisation og omverden successive mellem
intern og ekstern, ikke lader sig definere entydigt, som vi var inde pa i vores gennemgang og
behandling af disse begreber i et systemteoretisk lys.

Som vi allerede har fastslaet, kan disse antagelser ikke falsificeres pa nuvaerende tidspunkt, da vores
undersggelse ikke i denne sammenhang kan rumme den forngdne viden om sammenhangen
mellem logotypers udformning og det omgivende samfunds historiske, religigse — og dermed
psykologiske udvikling. Et efterfglgende studie af logotyper kunne imidlertid passende omfatte
disse spargsmal.

Farve

Ganske som det var tilfeldet med logotypernes navnetraek, er der en opsigtsvaeekkende overveegt af
logotyper, der benytter farve (46%) frem for sort/nvid (7%) i deres bomarker. Konklusionen pa
dette forhold ma siges at veere den samme som for navnetreekkene: at tilvalget af farve(r) er den
simpleste made at markere et bomarke pa.

I modsatning til navnetrekkene er der i bomarkerne imidlertid en langt hgjere frekvens af
logotyper, der veelger to eller flere farver (polykrom 21%). Dog er det stadig en enkelt farve, der har
den sterste hyppighed (31%). Man kan altsd ogsa i bomarkerne iagttage en tendens til at
gkonomisere med virkemidlerne.

Det ngjagtige valg af farver i bomearker fglger ngje det samme mgnster som for navnetrekkene: De
rene, ublandede primerfarver er i overtal, med bld og red som langt de mest populere (21%).
Dernast sekundeerfarverne, og tertieerfarverne som de sjaeldneste.

Pa nuveerende tidspunkt kan vi kun gisne om arsagerne til, at der i logotyper er netop disse
preferencer med hensyn til farvevalg. Spgrgsmalene kunne opklares i forbindelse med yderligere
forskning pa omradet, men vi kan pege pa nogle mulige forklaringer.

Vi kan Kkonstatere, at mange logotyper gennem farvevalg signalerer regionale og nationale
tilhgrsforhold. Denne tendens er serligt udpraeget hos internationale luftfartsselskaber, der ofte
segger at signalere nationale tilhgrsforhold i en sterkt internationaliseret branche (f.eks. British
Airways #71, Air Canada #72, Alitalia #75)

Af andre eksempler pa tendensen kan navnes:

* Wal-Mart (#1), der med deres bla farver og femtakkede stjerne henviser til Stars & Stripes
o Carrefour (#3), der med deres bla, hvid og rad og franske lilje henviser til Tricoloren

* Viborg Reifendienst (#15, #16), der med sort, gul og rad henviser til det tyske nationalflag
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* Pasta- og pizzaproducenter der spiller med rgde, grenne og hvide italienske farver
* Danske sommerhusudlejere, der bruger rade og hvide farver i dannebrogsmotiver

Tilsvarende lader det til, at supermarkedskader samler sig i registre alt afhaengig af regioner:

* | Frankrig er det uniformerende at veere rgd/hvid/gren (Auchan #5, Bou Khalil #16)
* | Danmark, afhaengig af om man er ejet af FDB/COOP eller Dansk Supermarked/A.P.Mgller, er
det uniformerende at veere rgd/hvid (SuperBrugsen #10) eller bld/hvid (Bilka #8).

Man kunne pege pa historiske arsager til, at organisationer har praferencer i retning af primarfarver
—og i serdeleshed bla og red — i udformningen af deres logotyper. Muligvis spiller hof-, heraldik-
og diplomatisk etikette, der har styret udformningen af nationale symboler sasom flag og vaben, en
rolle i udformning og farvevalg.

Man kunne ligeledes pege pa religigse og ideologiske markerer i logotyper, ligesom man kunne

formode, at overvejelser om farve kontra psykologi har haft indflydelse. Alle disse spgrgsmal kunne
man sgge opklaret i et senere arbejde med logotyper.
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10.2.2.3.3.: Systemet GIMMICK

Systemet GIMMICK er det sidste af de interpersonelle systemer i logotypernes leksikogrammatik.
Valgene i systemet fordeler sig saledes:

visuel gimmick>+visuel gimmick: 43%
visuel gimmick>-visuel gimmick: 57%
visuel gimmick>+visuel gimmick>+rebus: 0%
visuel gimmick>+visuel gimmick>+hieroglyf: 4%
visuel gimmick>+visuel gimmick>+ornament: 39%
tekstuel gimmick>+tekstuel gimmick: 10%
tekstuel gimmick>-tekstuel gimmick: 90%
tekstuel gimmick>+tekstuel gimmick>+pun: 2%
tekstuel gimmick>+tekstuel gimmick>+forkortelse: 8%

Indledningsvis er det interessant, at stgrsteparten af logotyper helt fravaelger muligheden for at
markere sig ved hjeelp af en gimmick af den ene eller anden slags. Dette underbygger vores
antagelser om, at logotyper sager mod den simpleste og mindst markerede form. Resultatet viser for
bade visuelle (57%) og tekstuelle (90%) gimmicks et flertal af logotyper, der fravalger denne
mulighed.

| forleengelse heraf er det interessant, at logotyper, i fald de tilveelger markering gennem en
gimmick, i langt stersteparten af tilfeeldene valger en visuel gimmick. Det understreger vores
antagelser om at logotyper, trods det at det verbalsproglige proprium spiller en obligatorisk rolle, i
meget hgj grad er en kommunikationsform, der fungerer gennem visuel semiotik.

Endelig er den faktiske fordelingen af gimmicks i analysematerialet af stor interesse. Vi kan fastsla,
at den visuelle gimmick ornament er langt den mest anvendte (39%). Alle de andre former for
gimmicks ma betragtes som sjeldenheder i forhold hertil.

Alle gimmicks er en made at markere en logotype pa, men undersggelsen viser, at rebusser,
hieroglyffer, puns og forkortelser er meget kraftige markeringer af logotypen.

Undersggelsen rummer, som det fremgar af tallene, ikke en eneste logotype, der anvender den
visuelle gimmick rebus. Det betyder imidlertid ikke, at den ikke findes. Vi har f.eks. set den hos
IBM’s Eye-Bee-M logotype. Kan man konstatere blot en enkelt forekomst af et givet grammatisk
valg, ma det grammatiske valg siges at vaere en del af systemet. Rebus er blot sd sjaeldent
forekommende et grammatisk valg, at det ikke giver udslag pa en sa begranset undersggelse som
VOres.
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10.2.2.4.: Den tekstuelle metafunktion
Den tekstuelle metafunktion rummer for logotyperne systemerne THEMA og INDRAMNING.

10.2.2.4.1.: Systemet THEMA
Valgene i THEMA fordeler sig ifelge undersggelsen saledes:

ren>navnetrekThema: 45%
ren>bomarkeThema: 36%
hybrid>hieroglyfThema: 3%

hybrid>ornamentThema: 18%

Resultatet af undersggelsen af THEMA giver et billede, der haenger ngje sammen med resultaterne i
de gvrige leksikogrammatiske systemer: Vi ser, hvorledes der er en overvaegt af umarkerede
logotyper, der thematiserer propriet i form af navnetraekket (45%), idet logotypen principielt blot er
propriet, teet forfulgt af logotyper med en relativt lille markering i form af et bomaerke (36%).

Denne tendens skal forklares ud fra det faktum, at systemerne NavnetrekThema og
BomarkeThema thematiserer ideationel information. Ved at thematisere den ideationelle
information i navnetreek og bomerke har virksomheden mulighed for gennem superprocessen at
skabe en relation mellem sig selv og logotypens ideationelle indhold.

Langt sjeldnere er logotyper, der thematiserer en eller anden form for visuel gimmick i form af
ornamenter (18%) eller hieroglyffer (3%). Disse systemer thematiserer en markering af logotypen
snarere end dens ideationelle indhold, og thematiserer altsa interpersonel information. Man kan med
andre ord sige, at navnetrek- og bomarkeThema satter fokus pa hvad virksomheden er, mens
hieroglyf- og ornamentThema setter fokus pa hvordan den er. At undersggelsen viser, at mange
virksomheder gennem deres logotyper velger at fokusere pa, hvad de er, snarere end hvordan de er,
ma siges at veere af stor betydning.

Det skal dog tilfgjes, at tallene rummer en potentiel skaevhed, idet den tilsyneladende overveegt af

NavnetreekThema daekker over det faktum, at de tekstuelle gimmicks, der thematiserer interpersonel
information, er en integreret del af navnetraekket, og medvirker til dets thematisering.
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10.2.2.4.2.. Systemet INDRAMNING
Valgene i systemet INDRAMNING fordeler sig saledes:

indramning>lukket: 40%
indramning>aben>skillelinie: 3%
indramning>aben>ingen skillelinie: 57%

Det mest igjnefaldende resultat af undersggelsen af INDRAMNING i logotyper er overveegten af
analyserede eksempler, der lader betydningselementerne std abne pa tegnbeererfeltet — hvor det
overlades til elementernes indbyrdes afstand at skabe sammenhzang mellem dem.

Denne iagttagelse ma ngdvendigvis keedes sammen med tilsvarende iagttagelser i KNIBNING og
RAMME og tolkes ud fra tendenser i den organisatoriske virkelighed, der tilsiger abenhed i forhold
til omverdenen.

Tilsvarende samler 40% af de analyserede logotyper betydningselementerne i en omgivende ramme
— hvad der peger i retning af, at hensynet til at praesentere informationen om logotypen i en forteettet
pakke har vejet tungest.

Endelig har blot 3% af de analyserede eksempler adskilt betydningselementerne med en skillelinie.

Skal man sammenfatte undersggelsen af den tekstuelle metafunktion, far man gje pa, at logotyperne
placerer sig forskelligt i krydsfeltet mellem modsat rettede hensyn, der pa den ene side handler om
at thematisere enten hvad eller hvordan i forhold til virksomheden, og pa den anden sider handler
om signaler om abenhed og lukkethed.

Hvorledes den enkelte logotype placerer sig i dette krydsfelt ma antages afhaengigt af tendenser i
den omgivende virkelighed, og vi kan konstatere at flest virksomheder i gjeblikket velger at
praesentere et abent ansigt udadtil — og et gnske om at fortzelle hvad, snarere end hvordan, de er.

10.2.3.: Om uniformering og positionering

Ud over alle disse falsificerbare malinger pa logotypernes leksikogrammatik, kan man ved
krydslaesninger og sammenholdning af de enkelte analyser iagttage en raekke interessante tendenser.
En s&dan tendens er forholdet mellem uniformering og positionering pa den ene side og forholdet
mellem innovation og kopiering pa den anden.

Undersggelsen viser, at de virksomheder, der beskrives som innoverende i den topologiske
skematisering, som regel ogsa er de virksomheder, der har en positionerende logotype. Det rummer
ikke i sig selv nogen overraskelser, men understgtter vores tese om, at der bestar en tat forbindelse
mellem virksomheden, dens identitet og logotypen.
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10.2.4.: Forskellen mellem produktidentitet og organisationel identitet

En anden tendens, der fremkommer ved krydslaesning af analyserne, er, at variationen i logotyper
for produktidentiteter er langt stgrre end den f.eks. er for virksomheders logotyper.

Produktlogotyperne praeges af en veesentlig mere udbredt brug af ornamentering, starre detaljering,
en vesentlig hyppigere brug af polykrom, sekundaer og sagar tertierfarve, farvegradueringer osv.
Sammenfattende kan det altsa ud fra krydslesninger siges, at produktlogotyper generelt er mere
komplekse end virksomhedslogotyper.

10.3.: Kritik af analysenetveerket

10.3.1.: Manglende preecision

Logotypen som kommunikationsform ma betragtes som et levende materiale. De er dybest set
resultatet af menneskers interaktion og er lige sa individuelle og uforudsigelige som de, der skaber
dem. Det har ikke veret muligt precist at kunne ramme alle logotyper i analysematerialet, da
virkelighedens sprogbrugere hele tiden finder pa nye mader at sammensatte visuelle og verbale
informationer pa. Mader, vi ikke havde forudset i arbejdet med udviklingen af grammatikken,
kommer til stadighed bag pa os.

Séledes har vi f.eks. haft vanskeligt ved preacist at beskrive forskellige typer af rammer om
logotyper: Rammer viser sig ikke blot at veaere en indramning af den eksperientelle information.
Somme tider er rammen i sig selv berer af eksperientel information (#55, #56).

10.3.2.: Manglende fleksibilitet

I arbejdet med analyserne har vi erkendt, at vi med beskrivelsesnetverket kan favne den
interpersonelle metafunktion mest nuanceret. Der er megen eksperientel betydning i logotyper, der
er vanskelig at analysere, netop fordi det er ngdvendigt med oversattelser til verbalsprog for at
precisere, hvad der menes. Verbalsproget er nu en gang den kode, der bedst egner sig til precis og
utvetydig overfarsel af eksperientel information, idet den rummer mulighed for argumentation.

At vi mest nuanceret kan analysere den interpersonelle metafunktion kan ses som en naturlig
konsekvens af, at det meste af logotypernes betydning netop er af interpersonel karakter:
Logotypernes formal er ikke at overfgre meget store og komplicerede mangder af eksperientel
information: Historien i logotyper bliver fortalt i form af underliggende myter, som logotypen blot
er forankringspunkt for. Informationen i logotyper er snarere et spergsmal om fglelser og
sympati/antipati.

10.4.: Afrunding af undersggelsen

Som vi indledte denne undersggelse med at fastsla, har formalet med denne analyse ikke veeret at
lave en tilbundsgaende undersggelse af logotyper som kommunikationsform, men snarere at vise at
en sadan undersggelse med udgangspunkt i det tankegods, vi har prasenteret i specialet, er bade
mulig og frugtbar.
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I sin helhed er specialet blot det farste skridt pa vejen til en skeerpet forstaelse af logotypen som en
selvsteendig kommunikationsform. Den afsluttende undersggelse af 100 logotyper har tjent som en
eksemplificering og dokumentation af vores iagttagelser i arbejdet med logotyper — men den har
ogsa i kraft af sin ufuldsteendighed rejst en lang reekke nye spgrgsmal, som det er ngdvendigt at
arbejde mere med.

For at besvare disse nye spergsmal er det imidlertid ngdvendigt at lave analyser af langt flere
logotyper. Vi foreslar i den forbindelse opbygningen af en sggbar database, der rummer verdier for
alle de grammatiske valg, logotypernes semiotiske system omfatter. En sadan database skulle i givet
fald give mulighed for krydsreferencer af brancheomrader, registre og paradigmatiske valg, sa det
f.eks. bliver muligt at sgge pa et afsetningsekonomisk felt — og fa et overblik over hvilke valg en
gennemsnitlig virksomhed i det pagaeldende felt treeffer for sin logotype. Omvendt skulle man f.eks.
kunne sgge pa en bestemt farve eller konstellation af betydningselementer og fa et overblik over
hvilke registre subsidigert virksomheder, der benytter den.

De konkrete spargsmal, en sadan udvidet undersggelse skulle medvirke til at besvare, har i hgj grad
at ggre med de antagelser, vi har kunnet praesentere — men ikke falsificere i forlengelse af den
naerverende undersggelse. Spergsmalene drejer sig i hgj grad om de kontekstuelle markgrer, der
findes i logotyper, herunder:

» Historiske markarer (f.eks. heraldik, nationalromantik)
* Religigse markarer (religigse symboler, betydningsladede farver)

* Ideologiske markarer (f.eks. A.P.Mgllers bla kontra FDB’s rgde)

Endelig vil en udvidet undersggelse kunne rumme egentlige registerbeskrivelser. Vi ser med stor
forventning frem til at fa mulighed for at kunne besvare disse spgrgsmal i fremtiden.

- 177 -



At hedde et billede — En undersggelser af betydningdannelsen i logotyper

Sjette hoveddel: Konklusion

Dette speciale opstaet ud af den undren, vi har fglt ved mgdet med logotypen. Vi deler resten af
verdens intuitive forstaelse af den visuelle del af logotyperne, men i kraft af vores respektive
interesser for visuelle kommunikationsformer, lingvistik og vores uddannelse i og interesse for
sprogvidenskab har vi kraevet svar pa spergsmal om samspillet mellem de visuelle og
verbalsproglige aspekter ved logotypen. Vi har fglt en generel undren over logotypen som
kommunikationsform og en mere specifik undren over de kompetencer, den er i besiddelse af.
Kompetencer som ger, at den far sa stor opmarksomhed bade fra virksomheder og deres
interessenter.

Undersggelsen er foretaget ud fra en problemformulering, der tilsiger at:

Vi gnsker at foretage en systemisk funktionel undersggelse af logotypen som
kommunikationsform med serligt henblik pa betydningsdannelsen mellem visuelle og
verbalsproglige elementer, herunder hvordan logotypen kan anvendes og have effekt i
forbindelse i forbindelse med virksomheders interne og eksterne kommunikation.

Vi har i arbejdet faet besvaret en rekke af vores indledende spgrgsmal, men har undervejs ogsa
stillet os selv nye spargsmal som en konsekvens af vores erkendelser, ligesom specialet i sin helhed
rejser en reekke nye og interessante spgrgsmal.

Som kommunikationsform udvikler logotypen sig i1 spring, der er drevet af nedvendighed og
forarsaget af forandringer i dens omgivelser. Det seneste spring i logotypens udvikling er sket for
ganske nylig og er stadig under udfoldelse. Springet er en konsekvens af den samfundsmaessige
kompleksitetsforggelse ogsa benavnt "det hyperkomplekse samfund”.

Det hyperkomplekse samfund er karakteriseret ved at mennesket til stadighed er udsat for et
overvaeldende kompleksitetspres, der primart sker gennem kommunikation. F.eks. udkaemper
virksomheder en stadigt hardere kamp om det enkelte individs opmarksomhed, uanset om individet
tilhgrer en intern eller ekstern gruppe.

Resultatet er, at individet udsettes for et veritabelt bombardement af budskaber, som det har stadigt
kortere tid til at afkode og forholde sig til. Tilsvarende bliver det en stadigt vanskeligere opgave at
veelge mellem budskaberne i forsgget pa at knytte an til de rette, og risikoen der er forbundet med at
treeffe et valg forgges i takt med kompleksiteten. Disse forhold ger det vanskeligt for individet at
navigere og agere i hyperkompleksiteten.

Vi har i specialet dokumenteret, at sammenhaengen mellem logotypens fortsatte udvikling som
kommunikationsform og den samfundsmaessige hyperkompleksitet hviler pa 4 grundpiller.
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» Virksomhederne har behov for internt savel som eksternt at kunne kommunikere komplekse
budskaber pa en made, der tilgodeser den korte tid, der er til radighed til afkodning

* For at reducere kompleksiteten uddifferentierer det hyperkomplekse samfund sig i sociale
systemer pa et kommunikativt niveau

* Individet har behov for kompleksitetsreducerende mekanismer, der gar det muligt at agere i
hyperkompleksiteten ved at gare det lettere at treeffe valg

* Kun kompleksitet kan reducere kompleksitet

Man kan overvinde det hyperkomplekse samfunds forskellige udfordringer pa mange mader, men
kun fa lgsninger udmeerker sig ved at lgfte alle de ovennavnte opgaver pa en gang. Logotypen, som
vi kender den nu, er i sin sproglige evolution blevet drevet mod at kunne tilfredsstille behovene i sin
omverden.

Logotypen er en tilsyneladende simpel kommunikationsform, der blot tager et gjeblik at afkode.
Drevet af de krav, den stilles overfor, sgger den i sit udtryk mod den starst mulige enkelhed, og er
derfor strengt skonomisk med sine virkemidler. Alt ved den signalerer minimalisme, minutigsitet
og lidenhed: Den bestar i sin kerne af et navnetrak, der ofte er udsmykket eller ledsaget af en lille,
stiliseret tegning.

Men skinnet bedrager. Logotypens minimale udtryk deekker over en serdeles kompleks semantik.
En semantik, der i krydsfeltet mellem forskellige semiotiske systemer kan skabe indviklede
betydninger i form af forteellinger og bringe modtageren i affekt. Vi har i specialet undersggt dette
krydsfelt af semiotiske systemer og opstillet en model af logotypens semantiske rum (figur 9.1.).

Det semantiske rum organiserer syv overordnede semantiske mekanismer, her praesenteret i
reekkefaglgen fra kontekst mod leksikogrammatik:

Topologi

Mental spaces

Generation og semogenese
Blending

Tegnsystemernes symbiose
Intermedieer elaboration
Uniformering og positionering

No o~ wN R

Den overvejende del af betydningsdannelsen udspiller sig i den del af semantikken, der er skjult for
os i The Black Box. Det er et vilkar ved enhver diskussion af semantik, at den for en stor dels
vedkommende ma baseres pa gisninger. Vi har forsggt at kvalificere vores gisninger om den skjulte
del af semantikken ved undersgge inputtet til The Black Box i form af logotypens kontekst og
outputtet i form af dens leksikogrammatik.
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Topologi lader os drage en vigtig parallel mellem virksomheders aktiviteter som instantiering af et
samlet aktivitetspotentiale, og logotypers instantiering af et systemisk sprogligt potentiale. Det
setter os i stand til at afgraense afsetningsgkonomiske felter af sammenlignelige virksomheder og
beskrive den situationelle kontekst. Pa den made tilvejebringer vi et grundlag, hvorpa vi kan danne
os et indtryk af Felt. Dette grundlag seetter os i stand til at sammenligne den kontekstuelle inputside,
og vi kan vurdere graden af uniformering og positionering. Dermed kan vi sammligne det
kontekstuelle input med outputtet, som realiseres i logotypens lighed med eller forskellighed fra
sammenlignelige virksomheders logotyper.

Fra konteksten far vi ogsa materialet til de mentale rum, som i blendingprocessen bidrager til den
kognitive del af betydningsdannelsen. Det teoretiske fundament under dette kognitive perspektiv pa
betydningsdannelsen, som vi dokumenterer foreneligt med SFL, er skabt af Mark Turner og Gilles
Faucounnier. Ved at inddrage dette perspektiv under SFLs samlende paraply overvinder vi skismaet
mellem pa den ene side de kognitive teoriers fokus pa perception og deraf fglgende mangel pa
forankring i udtrykket og pa den anden side de lingvistiske teoriers fokus pa udtrykket med
felgende reducerede indblik i perceptionen. Ved hjeelp af kognitionsforskningens blendingmodel,
teorien ommental spacesog de kognitive begreber metonymisk kompression og completion opnar vi
en forstaelse af den del af betydningsdannelsen, som unddrager sig beskrivelse med lingvistiske
teorier. Desuden kan vi pa denne baggrund vurdere betydningen af sammenstillingen af verbale og
visuelle elementer, idet blendingmodellen ikke tager hensyn til formen, hvorpa de enkelte inputs er
fremfart.

Sammenstillingen af visuelle og verbale elementer i logotypen er central. Den danner grundlag for
at elementerne gensidigt udvikler betydningen af hinanden i et samspil. Den umiddelbart
lagttagelige del af denne proces betegner vi intermedigr elaboration. Den intermediaere elaboration
haenger ngje sammen med tegnsystemernes symbiose, som er den nok mest opsigtsvaekkende
semantiske mekanisme. I sammenstillingen af semiotiske systemer sker der dybt i semantikken en
delvis sammensmeltning. | denne sammensmeltning stiller systemerne deres egenkompleksitet til
radighed for hinanden, og der frigares et betydeligt semantisk potentiale. Det visuelle element laner
af det verbale semiotiske systems leksikalitet, og det verbale elements afkodning forenkles, idet det
laner af det visuelle semiotiske systems evne til at gere hvert udtryk unikt. Derved bevares det
verbale sprogs evne til at overfgre et mytisk indhold, men samtidig er det qua det visuelle udtryks
unikhed muligt at afkode det momentant.

Evnen til at skabe og overfagre betydningen gennem logotypen afhaenger af fire udviklingshistorier
indenfor hver deres tidsramme. De kaldes generation og semogenese, og de lader os iagttage den
del af betydningsdannelsen, som opstar i krydsfeltet mellem ytringen og udviklingen af henholdsvis
sproget, sprogbrugeren og tegnet. De tre farste tidsrammer er skitseret af Halliday og Matthiessen,
men den sidste — den endosemiogenetiske tidsramme er vores tilfgjelse. Alle disse semogenetiske
tidsrammer er vigtige for vores forstaelse af samspillet mellem disse fire aspekter ved logotypens
betydningsdannelse.
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For at forsta det diskursive rum, som logotypen fungerer i, har vi veret ngdt til at forholde os kritisk
til begreberne internt og eksternt. Efter at have dokumenteret teoretisk forenelighed etablerer vi
derfor pa baggrund af teorien om sociale systemer og symbolistisk organisationsteori en ny
forstaelse. Vores nytenkning af begreberne ligger i forleengelse af den traditionelle forstaelse, men
den rummer en ny dynamik, der lader begreberne afspejle de sociale systemer, som internt og
eksternt rettelig bar betegne.

I dette diskursive rum leverer logotypen en kompleksitetsreducerende ydelse, i kraft af at
iagttagerne forbinder logotypen med en organisationel fortelling om virksomheden. Fortallingen,
som et tilbud til anknytning til et socialt system, er i logotypen artikuleret i mytisk/metonymisk
komprimeret form. Den er det indhold, som iagttagerne enten har tillid til, eller afviser. Tilliden
udtrykkes gennem anknytning, der igen artikuleres gennem handlinger som kgb, gruppetilhgrs-
forhold osv. Tilliden er her den centrale kompleksitetsreducerende mekanisme, der reelt satter
individerne i stand til at handle.

Disse syv overordnede semantiske mekanismer dokumenterer, at logotypen trods sin minimalistiske
fremtraeeden og sggen mod den mest gkonomiske brug af virkemidler er en kommunikationsform,
der rummer stor kompleksitet. Det er netop denne kompleksitet, der s&tter den i stand til at lgfte de
mange opgaver, den er stillet overfor. Kompleksiteten, der er det mest fremtreedende vilkar for
logotypens eksistens, kan kun reduceres med kompleksitet, og logotypens komplekse betydnings-
dannelse er én made at gere det pa.

Hvordan logotypen artikulerer sin kompleksitetsreduktion er grundlaget for den del af specialet, der
behandler leksikogrammatikken. Ogsa i denne del af specialet har vi veret ngdt til at forholde os
kritisk til de etablerede teorier. Logotypen er pa sin vis en verbal kommunikationsform, men den er
samtidig minimal i sit udtryk og danner betydning i symbiose med visuelle elementer. Derfor er det
ngdvendigt at udvikle en systematisk beskrivelse fra bunden for ikke at risikere en spejling af en
etableret verbalsproglig grammatik til et omrade, hvor den rettelig ikke gar fyldest.

Vi har derfor valgt at sgge ind til de fire metafunktioners essens. Logotypen overfgrer essensen i
den eksperientelle betydning om sagsforhold og erfaringer, den logiske betydning gennem
interdependens, den interpersonelle betydning om intersubjetivitet og den tekstuelle betydning
gennem struktur. Udviklingen af systematiske beskrivelsesnetveerk har udmgntet sig i en reekke
systemer, der i princippet favner alle artikulationer af disse fire former for betydning gennem
logotyper. Vi er dog meget bevidste om, at vores beskrivelsesnetvark dels er et udtryk for en statisk
beskrivelse af en kommunikationsform under stadig udvikling, dels kun kan betragtes som farste
indledende skridt ud af en hermeneutisk sti, der gar fra beskrivelse til systemudvikling til
beskrivelse...

For at validere vores beskrivelsesnetveark har vi analyseret 100 logotyper. Analysen dokumenterer
validiteten af vore beskrivelsesnetvaerk. Den understgtter vore iagttagelser om, at logotypen
udvikler sig i rummet mellem hensynet til et simpelt udtryk og hensynet til markeringen, idet vi dog
kan iagttage store variationer de enkelte afsetningsgkonomiske felter i mellem. Derudover har den
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analysemodel, vi har udviklet og benyttet, vist sig meget anvendelig i forbindelse med arbejdet med
og forstaelsen af logotyper ogsa i en mere praktisk orienteret kontekst.

| dette speciale har vi faet besvaret en rakke spgrgsmal, som udsprang af vores
problemformulering. Imidlertid har vores arbejdet henledt vores opmarksomhed pa en raekke
omrader, hvor der er rejst en raekke nye behov for undersggelse. Vi vil derfor perspektivere vores
arbejde ved at henlede opmarksomheden pa disse omrader.

Saledes mener vi, at vi gennem vores arbejde har opnaet en reekke erkendelser om, hvordan det at
hedde et billede gennem en synergisk proces rummer et betydeligt semantisk potentiale. Et
potentiale, der efter vores opfattelse vil fa en stadigt mere central betydning i takt med
samfundskompleksiteten forgges.

Som en naturlig fglge af dette arbejde ligger dog en raekke opgaver. Der bgr foretages en analyse af
et repraesentativ analysemateriale pa ikke under 1000 logotyper. | dette materiale skal der foretages
komparative analyser pa baggrund af krydsreferencer mellem logotyperne. Denne krydsreference er
vigtig for at efterprave vores mere intuitivt funderede tese om, at ogsa en kommunikationsform som
logotypen organiserer sig i registre, der afspejler de afsatningsgkonomiske felter. Pa baggrund af
denne analyse skal hele beskrivelsessystemet valideres og revideres.

For at udvide og uddybe perspektivet pa logotypens rolle i sociale systemer kunne man efterprgve
vore teser med en antropologisk funderet empirisk undersggelse.

Dette arbejde har der ikke veeret mulighed for at tage fat pa inden for dette speciales omfang. Vi

haber dog, at vores arbejde kan virke som inspiration for andre, der vil fortsatte ad den vej, vi med
interesse og stort udbytte har fulgt i den tid, vi har arbejdet med dette speciale.
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