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Abstract

The article addresses authenticity and aestheticization in a context
of coffee culture and branding. Coffee culture exemplifies an area
with an increased focus on authenticity. Knowledge about origin,
cultivation methods, processing, and type of coffee have become
important dimensions in evaluating the authentic coffee experience
and taste of coffee. At the same time, coffee brands strive to present
unique and authentic coffee identities. Based on a textual / aesthetic
analysis of a sample of images on Nespresso’s Danish website, the
article examines the role of aestheticization in branding coffee as
authentic. The article demonstrates the social semiotic concept of
modality as a perspective to understand the ways in which authen-
ticity and aestheticization are connected.

Keywords Autenticitet, branding, kaffe, modalitet, aestetik, aeste-
tisering

Introduktion
Autenticitet har betydning i forbrugssammenheeng. Budskaber om
produkters eegthed og originalitet er udbredte f.eks. i reklame og pé
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produktemballage, og der ses et stigende fokus pd, hvor produktet
kommer fra (f.eks. et bestemt geografisk omrade), hvordan det er
produceret (f.eks. under hensyn til miljo og beeredygtighed) og af
hvem (f.eks. et velrenommeret brand eller kompetente fagfolk). Hi-
storisk er autenticitetsbegrebet forbundet med en romantisk forestil-
ling om subjektets indre natur og “et sandt jeg’, hvorfra subjektet
henter moralsk demmekraft (Taylor 1991). I denne sammenhzeng er
kunstneren en idealfigur med sin seerlige evne til at udtrykke noget
sterre gennem sig selv og skabe originale frembringelser: ”Self-
discovery requires poigsis, making” (Taylor 1991, 62). Det autentiske
kommer saledes til at vedrere noget ogsa uden for subjektet, kunst-
veerket, der samtidig peger tilbage pa sit ophav. Kunstveerket far
hermed veerdi i kraft af at veere originalt i mere end én forstand: Det
har eestetisk kvalitet, og det md ikke veere en kopi eller en forfalsk-
ning. Problemstillinger vedrerende autenticitet er i dag et interesse-
omrade i bl.a. samfunds- og kulturanalytiske undersegelser af en
reekke hverdagsfeenomener sdsom mad, steder og kommercielle
produkter, der pa forskellig vis fremstilles eller kan opfattes som
autentiske (Johnston & Baumann 2010; Lindholm 2008; Zukin 2008).
Autenticitet anskues i sddanne sammenhaenge som noget, der kan
"forbruges’ (jf. Zukin 2008) eller ligefrem “indtages’ (jf. Johnston &
Baumann 2010, 69), og som er med til at forme subjektet og skabe
tilhersforhold. Inden for marketing- og forbrugerforskning har
spergsmalet om autenticitet pakaldt sig opmeerksomhed, som noget
forbrugere (i stigende grad) eftersperger eller ensker (Gilmore &
Pine 2007; Grayson & Martinec 2004). Autenticitet praesenteres
synonymt med adjektiver som "aegte’, "original” og ‘naturlig’ og altsa
modsat "uaegte’, ‘falsk’” og "kunstig’. Interessen koncentrerer sig sar-
ligt om forbrugeres oplevelser af det autentiske, og hvad virksomhe-
der kan gere for at rammesaette autentiske oplevelser. Undersogel-
ser af de mere konkrete (tekstlige) mader at gore det pa synes
imidlertid at veere mindre udbredte (jf. O’Neill, Houtman, & Aupers
2014, 588). Denne artikel seetter fokus pa autenticitet som 'noget
fremstillet’, dvs. hvordan autenticitet kan forstas og vurderes som et
tekstligt/ aestetisk feenomen. Artiklens centrale spergsmal er, hvor-
dan det aestetiserede udtryk, sddan som det kommer til udtryk i re-
klame og branding, kan siges at vaere forbundet med autenticitet.
Astetisering forstds i artiklens sammenheeng som ndr “the unaes-
thetic is made, or understood to be, aesthetic” (Welsch 1996, 7), og
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udtrykker sdledes en forstéelse af eestetik, der peger ud over og har
relevans (ogsd) uden for kunstens omrade. Et af aestetiseringens
kendetegn beskriver Welsch som en udbredt ”fashioning of reali-
ty”, hvor forskennelse og styling er fremtreedende (Welsch 2003).
Dette ses f.eks. i reklame og brandingfeenomener, hvor det at kun-
ne fremstille noget pa en unik og estetisk interessant mdde ogsa
far produktet til at fremstd som noget serligt. Artiklen har i den
forbindelse neermere fokus pa de former for aestetisering, som
Welsch kalder for “overfladeeestetisering’, ” (...) the furnishing of
reality with aesthetic elements, a sugar-coating of the real with
aesthetic flair” (Welsch 1996, 2), hvilket typisk er koblet til varever-
denen, og hvor det aestetiske bliver en (ogsd skonomisk) veerdi,
der har betydning for om varen kan salges (jf. endvidere Reckwitz
2017, 85 ff.). Overfladezestetiseringen refererer ifelge Welsch samti-
dig til dybereliggende aestetiseringsprocesser, der vedrerer sam-
fundet generelt og det forhold, at virkeligheden i stigende grad er
medieret (Welsch 1996).

I undersogelsen af autenticitet og det aestetiserede udtryk seetter
artiklen mere specifikt fokus pd branding af kaffe og de aestetise-
ringsformer, der er forbundet hermed. Kaffeforbrug og -kultur ek-
semplificerer et omrade, hvor problemstillinger relateret til autenti-
citet er aktuelle med bl.a. en eget opmeerksomhed pa kaffens unikke
karakter og smagssammensaetning. Viden om hvor kaffen kommer
fra, hvordan den er dyrket, kaffens sort, ristning osv. er blevet vee-
sentlig for forbrug af kaffe og for oplevelsen af kaffedrikken (se f.
eks. Hoff 2015). Endvidere ses et gget fokus pa hensyn til miljo og
beeredygtighed gennem valg af f.eks. Fairtrade-meerket kaffe (De
Pelsmacker, Janssens, Sterckx, & Mielants 2005; Obermiller, Burke,
Talbott, & Green 2009). Autenticitet er i kaffesammenheeng tidligere
blevet undersogt i relation til kaffebarkeeden Starbucks og forhol-
det mellem det globale og lokale (Aiello & Dickinson 2014; Dickin-
son 2002; Elliott 2001). For eksempel papeger Dickinson (2002) i sin
analyse af Starbucks som retorisk rum, hvordan det autentiske og
fokus pa det naturlige heenger neert sammen med det estetiske
medieret gennem duft, lyd og caféens visuelle design (bl.a. farver,
former, indretning, dekoration), og at det autentiske ogsa er naert
sammenvaevet med det historiske og det kulturelle (f.eks. viden om
europeeisk kaffekultur). Denne artikel tager traden op herfra med
inddragelse af billedmateriale fra kaffekapsel- og kaffemaskinepro-
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ducenten Nespressos danske website. Formalet er neermere at for-
sta forholdet mellem autenticitet og det aestetiserede udtryk i en
webmedieret sammenheng (en sammenheeng hvor man, modsat
Starbucks-caféen, ikke kan dufte eller smage kaffen). Artiklen viser,
hvordan (fremstillingen af) autenticitet ogsa er en eestetiserings-
form. Herunder fremhaeves det, hvordan det eestetiserede udtryk
kan fremstd som autentisk.

I det folgende uddybes grundlaget for en tekstanalytisk / aestetisk
analyse af autenticitet med afseet i modalitetsbegrebet. Derncest fol-
ger en analyse af kaffens aestetiseringsformer med udgangspunkt i
branding af kaffe pa Nespressos danske website. Analysen afrun-
des med en diskussion af forholdet mellem autenticitet og det aeste-
tiserede udtryk med inddragelse af medieringen og de kulturelle
forestillinger, der tilfgjer betydning til kaffen som produkt.

Autenticitet, modalitet og aestetik

Artiklen underseger autenticitet som et tekstligt/sestetisk feenomen
gennem en kobling til en socialsemiotisk udleegning af modalitets-
begrebet (jf. Aiello and Dickinson 2014; Van Leeuwen 2001a). I ling-
vistisk forstand vedrerer modalitet den udtrykte grad af sandhed i
en meddelelse, men modalitet er ogsa blevet belyst som et forhold,
der kan komme til udtryk i billeder gennem forskellige former for
modalitetsmarkerer sdsom artikulation af farve (f.eks. farvemaet-
ning), detaljer (fa eller mange), dybde og lys (Kress & Van Leeuwen
2006, 160 ff.). Modalitet er et relativt feenomen og kan vurderes pa
baggrund af sdkaldte kodningsorienteringer, der fungerer som kul-
turelt og historisk betingede malestokke for en meddelelses sand-
hedsveerdi, f.eks. spiller medieudviklingen en rolle for vores méde
at anskue dette pa (Kress & Van Leeuwen 2006; Ravelli & Van Le-
euwen 2018). I analysen inddrages Kress & Van Leeuwens (2006)
udleegning af visuel modalitet og forskellige typer af kodningsori-
enteringer. Centralt for analysen bliver seerligt forholdet mellem en
naturalistisk kodningsorientering, “defined on the basis of how
much correspondence there is between the visual representation of
an object and what we normally see of that object” (Kress & Van
Leeuwen 2006, 158), og en sansemaessig kodningsorientering: “used
in contexts in which the pleasure principle is allowed to be the domi-
nant: certain kinds of art, advertising, fashion, food photography,
interior decoration, and so on” (Kress & Van Leeuwen 2006, 165).
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Modalitetsbegrebet forbindes i analysen endvidere med eestetik,
hvilket en sansemaessig kodningsorientering oplagt giver anled-
ning til (jf. den graeske betydning af ordet aestetik som "det der kan
sanses’). Denne artikel vil imidlertid vise, at det aestetiske ikke er
forbeholdt en sansemeessig kodningsorientering, men kan anskues
i forhold til og forbundet med (ogsd) andre typer af kodningsori-
enteringer. Dels er modalitetsmarkerer, som f.eks. farvemeetning,
dybde og lys, eestetiske virkemidler. Dels synes modalitetsbegrebet
som sddan at tale for denne mere overordnede forbindelse, idet
modalitet, i lighed med eestetik, handler om tilbudte synsmader (jf.
Benjamin 1994), dvs. mader at fremstille og erfare verden pa:

Modality both realizes and produces social affinity,
through aligning the viewer (or reader, or listener) with
certain forms of representation, namely those with which
the artist (or speaker, or writer) aligns himself or herself,
and not with others. Modality realizes what “we’ consider
true or untrue, real or not real. In this lies some of the pow-
er of art. To the extent that people are drawn into this "we’,
new values, new modes of thinking and perceiving can
establish themselves. (Kress & Van Leeuwen 2006, 171)

Det eestetiskes kobling til modalitetsbegrebet kan endvidere forstas
ud fra den skelnen, Welsch preesenterer af sestetikbegrebet som ha-
vende bade en kognitiv betydning, relateret til perception “which
registers genuine sensuous qualities such as colours, sounds, tastes
and smells” (Welsch 1996, 9), og en emotionel betydning, relateret
til sansning “which evaluates the sensuous data on a scale between
desire and aversion” (Welsch 1996, 9). I forleengelse heraf relaterer
det cestetiske sig saledes ikke udelukkende til en sansemaessig kod-
ningsorientering (og det implicerede evaluerende aspekt), men an-
gdr mere overordnet perceptionen af sansedata (modalitetsmar-
korer) og evalueringen heraf. I en tekstanalytisk sammenheng
indebaerer dette et fokus pa de forskellige udtryksmidler og medi-
ers organisering af perceptionen.

Den folgende analyse udfoldes inden for rammerne af Kress &
Van Leeuwens (2006) visuelle grammatik, der preesenterer et social-
semiotisk begrebsapparat til beskrivelse af billeders eestetiske vir-
kemidler og betydningspotentiale, herunder repreaesentation (de
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afbillede elementer og indbyrdes relationer), interaktion (relationer
mellem det afbildede og beskueren) samt komposition (den layout-
maessige organisering).! Analysen vil have serligt fokus pa, hvor-
dan modalitet kommer til udtryk og skaber forskellige former for
tilhersforhold eller “alignments’ til det fremstillede (jf. citatet fra
Kress & Van Leeuwen ovenfor). Modalitet vedrerer i den forbindel-
se forst og fremmest interaktion, men er, som det vil fremga i analy-
sen nedenfor, neert forbundet med aspekter relateret til bade repree-
sentationsmeessige og kompositionelle forhold. Pd grundlag af
analysen identificeres billedernes betydningsindhold og symbol-
verden (jf. Panofsky 1980; Van Leeuwen 2001b) i en kontekst af kaf-
feforbrug og -kultur.

Analysemateriale

Til at undersage forholdet mellem autenticitet og det aestetiserede
udtryk inddrages udvalgt billedmateriale fra Nespressos danske
website (Nespresso Danmark 2019). Websitet indeholder en web-
shop med kaffekapsler, kaffemaskiner og tilbeher, men bestar ogsé
af aktuelle tilbud, kampagner og opskrifter samt information om
virksomhedens produkter og holdning til bl.a. kaffedyrkning og
milje. Neervaerende analyse praesenterer ikke en analyse af websitet
som helhed, men retter pa baggrund af en 'informationsorienteret’
udveelgelse (jf. Flyvbjerg 2006, 230) fokus pa delelementer, der kan
belyse artiklens problemstilling. Udveelgelsen af analysemateriale
er foretaget med sigte pa at inkludere en variation af fremstillings-
former, der gennem eestetisering giver udtryk for noget autentisk. I
den forste del af analysen inddrages kampagnemateriale i tilknyt-
ning til lanceringen af to ‘limited edition’-kapsler, ”Café Istanbul”
og ”“Caffe Venezia”, i januar 2019, som blev praesenteret pa websi-
tets forside og via link herfra pa undersiden “Kaffehuse”. Analy-
sens anden del inddrager undersiden ”Oprindelser og kaffeblan-
dinger” under menupunktet “De Valg Vi Tager”, der mere over-
ordnet kommunikerer om forhold vedrerende kaffeproduktion og
Nespressos arbejde med smagssammensaetninger i sortimentet af
kaffekapsler.? Samlet set eksemplificerer materialet forskelligartede
estetiseringsformer pd websitet, der samarbejder om at forme Ne-
spresso som kaffebrand. Kampagnematerialet er i den forbindelse
et tidsmeessigt afgreenset indslag pa websitet, mens "Oprindelser
og kaffeblandinger” udger et mere permanent element (bedemt ud
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fra skriveperioden). Analysen af kampagnematerialet bevaeger sig
fra websitets forside og via link herfra til en kampagneside, hvor
billeder af to kaffehuse og to opskriftsbilleder inddrages. Disse
billeder er baerende for kampagnens betydningsunivers. Undersi-
den ”"Oprindelser og kaffeblandinger” introducerer overst et lyd-
lost videoklip med en overskrift og manchet, hvorunder reekker af
billeder praesenteres. Disse billeder tilgodeses i analysen som en
helhed gennem et udvalg af eksempler, der vurderes at vaere daek-
kende for undersidens forskellige kategorier af billeder.

Limited edition: Historiske kaffehuse

og moderne kaffekapsler

Nespressos to ‘limited edition’-kapsler annonceres pa forsiden af
det danske website som “en historisk blanding”. Det historiske refe-
rerer til de forste kaffehuse i Istanbul og Venedig i det 16. og 17. ar-
hundrede, hvilket i et nyhedsopslag om kampagnen pa Nespressos
internationale website praesenteres som en seerlig atmosfeere, som

Ilustration 1. Udklip fra den nutidige kaffedrikker skal bibringes en fornemmelse af (Nestlé
Nespressos danske Nespresso 2019). Besogende pa det danske website opfordres i den
website (januar 2019). forbindelse til at “gd pa opdagelse’ og "udforske’ — og (sidenhen)
Gengivet med tilladelse "keobe’ — atmosfeeren i disse historiske kaffehuse. Selve kapslerne er

fra Nespresso.

EN HISTORISK BLANDING

Opdag vores nye Limited Edition kaffer Café Istanbul & Caffé Venezia.

b 3

Café Istanbul Caffé Venezia
Intensitet 10 Intensitet 7

DKK 4.10 DKK 4.10

K@B KAFFE
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dekorerede i menstre i henholdsvis turkis- og azurbla (Café Istan-
bul) og nuancer af guld og messing (Caffé Venezia), og de vises i
fotografisk gengivelse pa forsidens overste billede “frit sveevende’
pa en grafisk, mere uskarp baggrund af kapslernes menstre i for-
storrelse — det gyldne monster i varme rode nuancer, og det bla
menster med et anstrog af noget hdandmalet (se illustration 1).

Billedet af kapslerne er konceptuelt (jf. Kress & Van Leeuwen
2006, 79) og klassificerer kapslerne som ’to af samme slags’, nemlig
som varianter af den nye 'limited edition’-kaffe. Kompositorisk
medvirker forskellen mellem den fotografiske og grafiske fremstil-
lingsform dels til at fremhaeve kapslerne som her-og-nu tilgeengeli-
ge produkter, der rent faktisk kan anskaffes (produkter til salg pa
webshops gengives konventionelt med fotografi og med en sprog-
lig forankring, jf. linket “kob kaffe”), dels til at betone kapslerne
som noget eksklusivt og unikt. Den kontrasterende "framing’ (jf.
Van Leeuwen 2005, 13) af de belyste kapsler og de morkere, mere
uskarpe grafiske omgivelser far kapslerne til at funkle og fremsta
“more than real” (Kress & Van Leeuwen 2006, 163). Kapslerne far
karakter af kunstgenstande, som dog er opnaelige, selvom de er i
begraenset oplag ('limited edition”). De uskarpe konturer af kapsler-
nes menstre i den grafiske baggrund markerer et udtryk af noget
"drommende’, men ogsa den kraftige belysning af kapslerne peger
pa en sansemaessig kodningsorientering. Forsidebilledets fotografi-
ske elementer bidrager samtidigt med et naturalistisk isleet i form af
den (ogsa) mere "virkelighedstro’ gengivelse af kapslerne. Forside-
billedet udtrykker sdledes en moderat grad af modalitet inden for
en naturalistisk kodningsorientering og en hej grad af modalitet
inden for en sansemaessig kodningsorientering.

Fra forsiden er der links til en kampagneside, hvor to malerilig-
nende billeder udger omdrejningspunktet for formidlingen af at-
mosfeeren i kampagnens kaffehuse (se Caffe Venezia som eksempel
i illustration 2). Den historiske kaffehusatmosfaere heevdes samti-
dig at vaere “en stemning, som du kan genskabe” (Nespresso Dan-
mark 2019) i kraft af smagsoplevelsen ved de lancerede kapsler:
”Smag denne historiske @era ved at nyde en kop Café Istanbul” og
”Caffé Venezia indkapsler &nden i denne eera, s& hvorfor ikke rejse
tilbage i tiden og fd en smag af denne kreative atmosfeere” (Ne-
spresso Danmark 2019).
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Mlustration 2. Udklip fra
Nespressos danske Overordnet er de to billeder opbygget pd samme mdde: En per-

website (januar 2019). spektivisk komposition giver indblik i et lokale fyldt med menne-
Gengivet med tilladelse sker, der drikker kaffe, samtaler, spiller musik og breetspil. Et kraf-
tigt lysindfald fra vinduer i den ene side af billedet oplyser rummet
og understreger dets dybde. Byggestilen (bl.a. sejler og vindues-
sprosser af metal), interioret og ikke mindst kaffehusgeaesternes
kleededragter giver indtryk af et fortidigt miljo, dog ses der i for-
grunden af hvert billede ogsé to personer, henholdsvis to kvinder
(Caffe Venezia) og to maend (Café Istanbul), ikleedt nutidigt tej og
tilbeher (bl.a. heretelefoner) og med moderne frisurer i snak med
de ovrige kaffehusgeester. Ligeledes kopperne, der serveres og drik-
kes kaffe af, ser moderne ud — ikke ulig de espressokopper af glas,
som kan kebes i Nespressos webshop. De afbildede elementer ud-
gor i begge billeder en narrativ struktur (jf. Kress & Van Leeuwen
2006, 59 ff.), der udspiller sig gennem det handlingspotentiale, som
knytter sig dels til personernes blikretning (hvilket overvejende in-
volverer et blik p4 hinanden), dels til personernes "handtering’ af
forskellige former for genstande sdsom kaffekopper, musikinstru-
menter og beger. De to malerilignende billeder fremstiller sdledes
et historisk motiv tilfejet nutidige elementer og etablerer relationer

fra Nespresso.
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herimellem gennem billedernes handlingsstrukturer. Det historiske
kommer samtidig til udtryk i imitationen af maling, der er krakele-
ret. Billederne i sig selv ser gamle ud. Sammen med motivet (en
form for genremaleri) understreger dette en sansemaessig kod-
ningsorientering og en forstdelse af billederne som veerende kunst
af eeldre dato.

Under hvert billede er placeret et fotografi af den tilherende kaf-
fekapsel, hvis moenster matches i det ovenstdende billede i hen-
holdsvis tapetet (Caffée Venezia) og i teepper og mebelbetraek (Café
Istanbul). Kaffehusbillederne overlappes endvidere af et delvist
"fritlagt’ fotografi af en kop kaffe, klar til servering (til websitets
besogende) i en Nespresso glaskop. Kompositorisk skaber det visu-
elle overlap sammen med menstrenes visuelle rim (jf. Van Leeuwen
2005, 13) en forbindelse mellem billedets motiv og kampagnens
kaffekapsel som noget, der betydningsmeessigt heenger sammen,
og som websitets besggende inviteres til at 'smage’ pa. I relation til
kaffehusbillederne angdr denne invitation det ‘at smage pd atmo-
sfeeren’ (jf. de tilherende tekster citeret ovenfor), mens de fotografi-
ske gengivelser af kaffekop og kapsel mere konkret peger pa sma-
gen af kaffen, der er til salg. Sidstneevnte markeres i fotografiernes
heje modalitet inden for en naturalistisk kodningsorientering. End-
videre bidrager koppens relativt store storrelse i forhold til kaffe-
husbilledet til at fremhaeve koppens hank som et imagineert tilbud
om interaktion ('lige til at gribe fat i’), hvilket understreges af han-
kens placering i billedets lodrette midterakse. Den historiske kulis-

Mlustration 3. Udklip fra
Nespressos danske
website (januar 2019).
Gengivet med tilladelse
fra Nespresso.
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se tjener i den forbindelse som en forstdelsesramme for den smags-
oplevelse, der métte vente forbrugeren.

Leengere nede pd kampagnesiden gives inspiration til, hvordan
denne smagsoplevelse kan forsteerkes eller varieres med opskrif-
ter pa “Cappuccino Oriental” og “Cardamom Espresso” (se illu-
stration 3).

Opskrifterne introduceres gennem fotografier af to stilleben-lig-
nende opstillinger indeholdende kaffekapsel, kaffedrik i Nespresso
glaskop, forskellige andre former for glas (med vand og meelk),
bakke og krydderier. Opskriftsbillederne er konceptuelle og frem-
stiller begge en analytisk struktur, hvor de afbillede objekter skal
forstds som dele af et sammenheaengende hele (jf. Kress & Van Le-
euwen 2006, 87 ff.). Helheden er samtidig et sammensat hele, idet
billederne blander referencer til bade nyt og gammelt (bl.a. udtrykt
i de forskellige typer af glas) og til forskellige geografiske omrader
og kaffekulturer i nye smagsmix — jf. sammenstillingen ’"cappucci-
no’ (fra italiensk) / “orientalsk’ og ‘espresso’ (fra italiensk) / "karde-
momme’ (et indisk krydderi, der ofte anvendes som krydderi i kaf-
fen i arabiske lande, jf. Larsen 2017). De staerke, meettede farver og
den noje scenograferede belysning markerer fotografiernes sanse-
maessige kodningsorientering, der i lighed med mange madfoto-
grafier, fremstar tydeligt stylede (jf. Kress & Van Leeuwen 2006).

Overordnet treekker kampagnen séledes pa en gang pa kunstens
fremstillingsformer og pa forstdelsesrammer knyttet til kunsten
som institution: 1) Kaffens smag og dens annoncerede atmosfeere-
skabende egenskab fremstilles i form af “gamle malerier” og i foto-
grafier med reference til stilleben som kunstnerisk tradition. Til
forskel fra stillebentraditionens meettede symbolsprog (jf. Bek
2018), er opskriftsbilledernes appel forst og fremmest sansemaes-
sig, hvilket bl.a. kommer til udtryk i de geografiske referencer og
deres tilherende 'smage’, men ogsd i farver, lysseetning, menstre
og i genstandenes teksturer. Opstillingen er en pastiche, en stil-
meessig efterligning, og billedets betydning ligger mest af alt i sti-
len selv. Det samme geelder kampagnens kaffehusbilleder, for sa
vidt angar udseendet af noget gammelt. Referencen til det histori-
ske kan i den forbindelse, som Ravelli & Van Leeuwen (2018) fore-
slar det i relation til muligheden for via billedredigeringssoftware
at simulere "tidens tand’, forstds som en seerlig kodningsoriente-
ring, hvorudfra noget bliver fremstillet ”as if historically authen-
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tic’” (Ravelli & Van Leeuwen 2018, 292). Kaffehusbillederne ap-
pellerer i denne sammenheeng til folelsen af og forestillingen om
det historiske, hvilket indseettelsen af nutidige personer i fortidige
miljeer bidrager til at markere. 2) Forsidebilledet udstiller kaps-
lerne som en art kunstgenstande og tilfejer dermed betydning til
kapslerne som noget, der har udstillingsvardi (ligesom kunst in-
stitutionelt set har). Denne veerdi er eestetisk og peger pa kapsler-
ne som genstande for kontemplation. Hvad der er indeni (kaffe)
spiller i forste omgang en mindre rolle. Det er kapslernes udseen-
de og ornamentik, der er centrum for opmaerksomhed. Betegnel-
sen 'limited edition” bidrager i den forbindelse til betydningen af
kapslerne som ekstraordinzere og ud over det seedvanlige (jf.
Gilmore & Pine 2007, 65), fordi de ogsa ser serlige og unikke ud.
Samtidig er kapslerne udstillet som varer, lige til at putte i ind-
kebskurven i den kvantitet, der enskes (plusset angiver denne
mulighed, jf. illustration 1). Udstillingspodium og varehylde er pa
denne vis sammenfaldende.

Den historiske autenticitet, som kampagnen spiller p4, er ikke en
nostalgisk leengsel efter det fortidige. Kaffehushistorien tilbydes
snarere som et kuriosum, som skal veekke den nutidige kaffedrik-
kers forestilling om kaffekapslernes smage. Et kuriosum betegner
det, der er interessant, fordi det er meerkvaerdigt og maske endda
sjeeldent. Mens specialkaffe i dag ikke er noget useedvanligt feeno-
men (for en beskrivelse af kaffe som kuriosum blandt den sociale
elites virtuoser i det 17. arhundredes England, se Cowan 2005), bli-
ver det kurigse til et spergsmal om isceneseettelse. I Nespressos
kampagne iscenesaettes det sjeeldne i det midlertidige ('limited edi-
tion’) og det meerkveerdige i historiens nutidighed. Begge dele er
forankret i den eestetiske fremstilling. Som "udstillingsgenstande’,
der kun kan erhverves inden for et begraenset tidsrum, bliver kaps-
lerne til potentielle samlerobjekter. Men ogsa kaffehushistorien bli-
ver til et kuriosum gennem den fremstillingsmeessige forbindelse
mellem det fortidige og det nutidige. Historien tilbydes som noget
genkendeligt og sansemeessigt neerverende. Den historiske auten-
ticitet indlejrer endvidere geografiske og kulturelle betydningsdi-
mensioner i iscenesettelsen af det autentiske (jf. Johnston & Bau-
mann 2010, 74) gennem kampagnens referencer til sydeuropaeisk
og neerorientalsk kaffe(hus)kultur.
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Fra bonne til kapsel: Kaffens

oprindelse og smagsvarianter
Ud over lanceringen af kampagner, som kaffehuskapslerne er et
eksempel p4, indeholder Nespressos website som neevnt beskri-
velser af bl.a. kaffedyrkning, beeredygtighedsinitiativer, kaffevari-
anter og smagssammensatninger (jf. menupunktet “De Valg Vi
Tager”). Disse aspekter vedrorer kaffens tidsmeessigt mere "neere’
(men geografisk fjerne) tilblivelseshistorie fra benne til kaffekap-
sel. Her beskrives kaffens 'naturlige” autenticitet relateret til pro-
duktets oprindelse fra naturen: ”(...) organic ingredients, simple
products, unpolished processes, untamed places (...)” (Gilmore &
Pine 2007, 52). Pa undersiden ”Oprindelser og kaffeblandinger”
looper overst en video uden lyd. Videoen viser, hvad der ligner et
brusende, brunt hav af kaffe, og illustrerer sdledes konceptuelt si-
dens tema som et ’close-up” point of view pa kaffens ‘essens’. Un-
der videoen ses to overordnede kategorier af billeder. Den ene ka-
Mlustration 4. UdKlip fra tegori udger en reekke b‘ille(‘ier placeret overst pd siden, der viser
farmere, som pa forskellig vis hdndterer ra kaffebenner (se eksem-
pler i illustration 4).
Den fotografiske fremstillingsform er her dominerende, men bil-
lederne er dbenlyst redigerede og sammensat af to lag. Baggrunden

Nespressos danske
website (januar 2019).
Gengivet med tilladelse
fra Nespresso.
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Mustration 5. Udklip fra
Nespressos danske
website (januar 2019).
Gengivet med tilladelse

fra Nespresso.
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bestdr i disse billeder af et fotografi af et landskab (i form af skov,
klipper og vand) set oppefra, hvorpd et kaffekapselformet billede
af farmeren set skrat fra oven er indsat. Farmernes blikretning pa
og handtering af bennerne med enten heenderne eller et redskab
udger narrative strukturer i billederne, der pa denne vis giver ud-
tryk for en produktionsproces praeget af farmernes omhyggelige
arbejde med produktet: Kaffebennerne optraeder pa billederne
som genstand for negje granskning, og de forarbejdes ved hand-
kraft. I nogle af billederne er kaffekapselkonturen ikke helt intakt,
men brydes layoutmaessigt af billedet af farmeren, der saledes vir-
ker til at "treede frem’ i eller ‘op” af billedet som én, der har en seer-
lig rolle i forarbejdningen af kaffebennerne. Sammenseetningen af
billederne peger desuden pa betydningen af forbindelsen mellem
landskab (terroir) og benne, hvilket billedteksterne er med til at
forsteerke med angivelser af geografiske stednavne. Billedernes to

ARPEGGIO
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lag udtrykker hver iser en relativ hej grad af modalitet inden for
en naturalistisk kodningsorientering vurderet ud fra seerligt farve-
og detaljegengivelse og til dels lys (billedet overst til hojre har
umiddelbart et mere kunstigt lys), men peger samlet set — i kraft af
den indlejrede kaffekapselkontur — samtidig hen imod en sanse-
maessig kodningsorientering, hvor den naturalistiske gengivelse
‘blender sammen’ med en abstrakt gengivelse af det fysiske pro-
dukts konturer. Det bliver med andre ord tydeligt, at billederne
(ogsd) har reklamekarakter.

Den anden kategori af billeder udger en raekke monokrome bil-
leder i hver sin farve (nuancer af henholdsvis gr3, lilla, varm gul og
turkis) placeret nederst pa siden (se eksempler i illustration 5).

Disse billeder indeholder ligeledes kaffekapselkonturen og foto-
grafiske fremstillinger af ‘natur’, men med en betoning af de sanse-
meessige kvaliteter forbundet med bdde "vilde’ naturelementer
(havoverflader i beveagelse set oppefra og nedefra, cyklon- og tor-
denagtige skyformationer) og mere ’stillestdende’ naturfeenomener
(dis over bjerge, maneskin, stiliserede gengivelser af plantevaekst).
Sammenlignet med billederne af farmerne, der repraesenterer hand-
linger relateret til kaffens forarbejdning, isceneseetter disse billeder
kaffens mere abstrakte 'veesen’. Billederne er konceptuelle, dvs.
uden handlingsstrukturer, og kaffekapslen tilskrives betydning i
kraft de afbildede naturelementers funktion som "symbolske attri-
butter’ (jf. Kress & Van Leeuwen 2006, 105). Billedernes farvemo-
dulation og den dramatiske gengivelse af lys og skygge markerer i
den forbindelse en hgj grad af modalitet inden for en sansemaessig
kodningsorientering og giver kaffekapslerne et ‘magisk’ skeer.

Feelles for de sammensatte billeder pa undersiden ”Oprindelser
og kaffeblandinger” er sdledes signalet om, at kapslerne indeholder
mere end blot ‘kaffe’. De indkapsler ogsa (forarbejdet) natur. Kaffe-
kapselformen udger i den forbindelse et ssmmenbindende ele-
ment, hvorigennem kaffens kvaliteter og 'naturlige’ autenticitet
kan betragtes gennem bédde "virkelighedstro” og stiliserede gengi-
velser af natur.

Autenticitet og det astetiserede udtryk

Brandingen af kaffekapslerne som et autentisk produkt kommer i
det analyserede materiale til udtryk pa en reekke forskellige méder,
der alle involverer estetiske virkemidler. Hvad der er inden i kaffe-
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kapslerne betones pa undersiden ”Oprindelser og kaffeblandin-
ger” i naturalistiske gengivelser som et naturprodukt, forarbejdet
pa kyndig vis, men kapslernes indhold betones ogsé i form af fore-
stillinger om natur, knyttet til sidens stiliserede gengivelser af natur-
elementer som f.eks. skyformationer og maneskin. Kapslernes ind-
hold fremstilles endvidere gennem referencer til kaffekultur, geo-
grafi og historie med fokus pé formidlingen af den unikke smags-
oplevelse. Dette kommer til udtryk bdde gennem den stilmaessige
imitation af eeldre genremaleri, som ses i 'limited edition’-kampag-
nens skildring af livet i de forste kaffehuse i henholdsvis Venedig
og Istanbul, og i opskriftsbilledernes stilleben-lignende opstillinger.
Hvad der indkapsler kaffen (emballagen) er ligeledes et vaesentligt
aspekt. Kaffekapslerne praesenteres dels som kunstobjekter i sig
selv gennem bl.a. belysning og dekoration, dels som elementer i
kunstnerisk inspirerede “anretninger’ (stilleben). Endvidere optrae-
der kaffekapslen som kontur i samtlige billeder under ”Oprindel-
ser og kaffeblandinger”, hvilket er med til at fremhzeve selve kaps-
len som veerende i besiddelse af en ikke blot praktisk, men ogsa en
astetisk vaerdi. Omdrejningspunktet for disse forskellige mader at
iscenescette kaffe pd er etableringen af forestillinger om kaffekaps-
lerne som et autentisk produkt. Som beskrevet er der her flere
autenticitetsstrategier i spil, der kan vurderes ud fra meddelelsens
kodningsorientering. De naturalistiske, fotografiske fremstillinger,
der bl.a. indgdr som delelementer i de sammensatte billeder pa
”Oprindelser og kaffeblandinger”, kan i den forbindelse ikke an-
skues som verende ‘mere autentiske” end f.eks. kaffehuskampag-
nens referencer til kaffekultur og -historie gennem kunstens frem-
stillingsformer. For ogsa det aestetiserede udtryk kan inden for en
sansemeessig (og historisk) kodningsorientering fremsta autentisk.
Det historiske fremstar autentisk, fordi det herer fortiden til (jf.
Gilmore & Pine 2007, 45) og anskues af den udenforstdende (jf.
Zukin 2008). Historien bliver i kampagnen tilmed et kuriosum, som
kan veekke forestillinger om kaffesmag og atmosfeere. Iscenesaettel-
sen af kaffen, hvor kunstig eller kunstfeerdig den end tager sig ud,
kan i den forstand ogsa fremsta autentisk. Det autentiske bygger
her pa en indforstaethed om selve overdrivelsen som overdrivelse
(jf. O’'Neill, Houtman, & Aupers 2014) — og altsa at det fremstillede
er iscenesat og ma begribes som fiktion. Det bygger pa en indfor-
stdethed om det kunstfeerdige som netop kunstfeerdigt. Autenticitet
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handler saledes om indstillingen til den kommunikerede meddelel-
se, og denne indstilling rammeszettes gennem aestetiske virkemidler
i form af tilbudte synsmadder, der kan etablere forskellige former for
‘alignments’ (jf. Kress & Van Leeuwen 2006, 171) mellem kommu-
nikationens parter.

Indstillingen til den kommunikerede meddelelse er samtidig
rammesat af et medie. De tilbudte synsmader etableres her i en
webmedieret kontekst, hvor duften og smagen af kaffe ma frem-
stilles gennem andre sanser. Billedernes funktion er siledes gen-
nem synssansen at give indtryk eller fornemmelse af kaffens smags-
kvaliteter og atmosfeereskabende egenskaber og dermed fa kaffen
til at fremsta sansemeessigt neerveerende og relevant for forbruge-
ren. Kaffen iscenesaettes i den forbindelse pd en gang som noget,
beskueren kan opleve som neerveerende pa afstand (f.eks. histori-
ske kaffehuse og geografisk fjerntliggende omrader), og som no-
get, der rent visuelt kommer "teet pd” ved at veere igjnefaldende.
Kaffekapslerne treeder visuelt frem som varer, der kan komme i
indkebskurven, og den fyldte kaffekop under kaffehusbillederne
inviterer med sin hank beskueren til at ‘gribe fat’. Men ogsa pa et
mere overordnet plan forseger billederne gennem sansemaessig
appel at gribe beskueren. En sddan overfladeeestetisering har, som
Welsch (1996) beskriver den, sit grundlag i dybereliggende aesteti-
seringsprocesser, hvor virkeligheden i stigende grad bliver formet
af medier: "Reality is becoming a tender through media, which
down to its very substance is virtual, manipulable and aesthetical-
ly modelable” (Welsch 1996, 5). Overfladeeestetiseringen udtryk-
ker i denne sammenheeng en mdade at se verden gennem medier,
dvs. en seerlig perceptionsmodus, som samtidig er blevet kutyme:
”(...) we enact this deep-seated aestheticization in a sweeping sur-
face aestheticization, realize it as it were through to and within the
skin of appearances, demonstrate it to ourselves ad oculos, practice
it daily” (Welsch 1996, 17). Den eestetiserede fremstilling af Ne-
spressos kaffe kan i dette lys forstds som relateret til en percepti-
onsmodus, vi er vant til eller kender fra bl.a. reklame og madfoto-
grafi. Indstillingen til den kommunikerede meddelelse, nevnt
ovenfor, heenger sdledes sammen med medieringen, som gennem
aestetiske virkemidler organiserer perceptionen pa bestemte ma-
der. I forhold til den webkontekst, hvori billederne optraeder, kan
modalitet derfor ogsd vurderes ud fra mdderne, der skabes relati-
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oner til beskueren som webbruger. Det astetiserede udtryk bliver
her ogsa et fatisk middel til at pakalde sig og fastholde opmeerk-
somhed og ved at iscenesette rammer for en ekstraordineer bru-
geroplevelse. En konsekvens af overfladeaestetiseringen som et
allestedsneerveerende feenomen kan imidlertid vaere, at det, der
gennem stylingens virkemidler, skulle traede frem som noget unikt,
risikerer at drukne i maengden (Welsch 2003). Set ud fra et medie-
perspektiv indbefatter overfladezestetiseringen saledes et opmeerk-
somhedsarbejde, der samtidig skal producere relevant betydning.

Konklusion

Branding af kaffeprodukter gennem cestetiseringens former er i ar-
tiklen blevet belyst i forhold til det autentiske. Det autentiske er i
denne sammenheeng noget, der kan forbruges, og samtidig et til-
bud til individet om at forme sin individuelle kaffesmag. I modszet-
ning til den felles kande kaffe pa bordet, hvor den samme slags
kaffe serveres for alle, gor kapselkaffemaskinerne og de "portions-
anrettede’ kapsler kaffeservering til individuelle valg (jf. Hoff 2015,
315 ff.). I det lys er det interessant at se, hvordan Nespressos bran-
ding af kaffekapsler i det analyserede materiale betoner det feelles.
I kaffehuskampagnen fremheeves kaffedrikning som et feenomen,
der gar pa tveers af forskellige kulturer og har en lang historisk tra-
dition. Faellestraekkene skildres i de to kaffehusbilleders motiver:
Samveeret i kaffehusene, hvor mennesker samler sig om feelles akti-
viteter af dannelses- og underholdningsmeessig karakter omkring
kaffen. Og forskelligheder medes i opskriftsbilledernes kombinati-
on af geografiske referencer og forbindelsen mellem fortid og nu-
tid. I billederne pa undersiden ”"Oprindelser og kaffeblandinger” er
det feelles knyttet til naturen som kaffens ‘ophav’, men ogsa til kaf-
feproduktion som en kollektiv proces, hvor det globale brand og
det lokale eller stedsspecifikke er teet forbundet. Det autentiske
fremstilles pd denne vis gennem forskellige perspektiver pd det
feelles som grundlag for sammenseetningen af en individuel kaf-
fesmag, der, uanset hvad der veelges, vil veere unik, fordi fremstil-
lingen er unik. Det eestetiserede udtryk er sdledes forbundet med
autenticitet som tekstligt etablerede synsmader, der samtidig skal
tiltreekke sig opmaerksomhed.
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Noter

1 Dimensionerne er inspireret af M. A. K. Hallidays skelnen mellem en
ideationel, en interpersonel og en tekstuel metafunktion (jf. Kress & Van
Leeuwen 2006, 15).

2 Versioner af den analyserede kampagne findes (i januar 2019) ogsa pa
andre nationale Nespresso-websites, f.eks. i Norge (i en animeret versi-
on med musik), Schweiz, Tyskland, Italien og Spanien. Nespresso prae-
senterer endvidere indhold fra kampagnen pé bl.a. Facebook, YouTube
og Twitter. Indhold fra undersiden ”Oprindelser og kaffeblandinger”
optraeder ligeledes pa andre af Nespressos nationale websites, ligesom
videoindhold herfra findes pa Nespressos YouTube-kanal.
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