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1 INTRODUKTION

De flesta av oss har ndgon gang hort engelska uttrycket “consistency is key” och
begreppet “branding” dr knappast nytt for ndgon. Det &r bevisat att ett foretag med stark
branding har mérkbara fordelar till skillnad fran ett utan och ett starkt brand bygger pa
enhetlighet och konsekvens (Krake 2005; Gunelius 2013; Baranowski 2014). Utover
“consistency is key” torde en annan vilbekant fras vara “content is king” lika som
svenskans “en bild sdger mer @n tusen ord”, som i dagens visuella vérld dr ndstan pinsamt
uttjatad. Till saken hor dock att visuellt innehéll blir allt viktigare for foretag, sérskilt med
bildbaserade medier som Instagram hdgst pa topplistorna — Instagram &r idag det snabbast
viaxande sociala mediet i Finland (DNA 2015). Det dr den fradmsta plattformen for
innehéllsmarknadsforing (Miah et al. 2013) med sina 6ver 400 miljoner aktiva anvdndare
per manad och 80 miljoner fotouppladdningar per dag (Instagram 2015a). Gemene man
md veta hur viktiga bilder &r och vad branding betyder. Men trots att branding som
begrepp har manga ar pa nacken och vi kénner till dess betydelse kan det verkliga
tillvigagéngssittet fortfarande kénnas diffust. Inom smaforetag ter det sig i manga fall
rent tabubelagt — det upplevs som nagot enbart storforetag sysslar med och har resurser
att syssla med (Krake 2005, Huang & Lai 2011 s. 42). Bevis pd avsaknaden av
varumirkestdnk i sméforetag syns inte minst i bildbaserade medier som Instagram, var
smaforetagens bildfloden — jaimfort med de multinationella foretagens, ofta ar visuellt
oenhetliga och saknar sammanhang. Detta gor att smaforetagen inte har nagon som helst
igenkdnningsfaktor i nyhetsflodet och det blir svart for konsumenten att identifiera dem i

méngden.

1.1 Bakgrund

Da jag gick med i Instagram tre somrar sedan var det for att inspireras av plattformens
ménga vackra konton och att som estet 4ven dela med mig av ett harmoniskt och nischat
bildflode. Ett konceptuellt tinkande har alltid varit ndrvarande hos mig och mitt konto
blev en slags mikroblogg av mitt intresseomrade — inredning. Mdjligen, tack vare min
utbildning inom visuell marknadsforing faller det sig naturligt for mig att arbeta for och
se helheter samtidigt som jag i kombination med grafiskt arbete uppskattar detaljer. Det

kommer sdledes som ingen Overraskning att visuell harmoni, balans och enhetlighet var,
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och ér fortfarande det framsta jag soker hos andra konton och vad jag sjilv vill
astadkomma med min visuella storytelling pa Instagram. Hur som helst, kom jag ganska
snabbt att mdrka hur svart det &r att skapa ett enhetligt bildfldde, att hitta och f6lja en rod
trdd som haller trots den nddvéndiga variationen av bildmotiv och influenser av yttre
trender. Jag upptickte manga konton som mdtte mitt kriterium och som tilltalade mig
med sina otroligt harmoniska bildfléden och nischade koncept. Samtidigt som jag stotte
pd en dros konton som inte hade ndgon som helst visuell samstdmmighet. Av
foretagsprofilerna var det ofta smaforetagens konton som — av forstaeliga skal, tillhorde
den senare kategorin, medan de vél brandade storforetagen var de, vars bilder man direkt

kénde igen i sitt nyhetsflode.

Niér jag borjade arbeta med vért familjeforetags profil pa Instagram, kdnde jag ett dnnu
storre behov av att hitta nadgot som gor det lattare att skapa enhetlighet for att trygga
foretagets visuella uttryck. Det maste tilldggas, att vi de facto har en visuell profil och
identitet vi foljer, men trots dem upplevde jag att det var svart att producera inldgg som
ar kontinuerligt enhetliga. Jag undersokte samtidigt branding och konceptbyggande pa
skolan, vilket kom att leda in mig p& brand storytelling. Jag kunde borja tyda
underliggande berittelser i de foretagskonton jag beundrade och det ledde mig till att vilja
utveckla en storre forstaelse for berdttarkonceptet i helhet. Jag ville forstd vad dessa
foretag gor for att kunna gora lika sjélv. Jag ville undersoka bildflodet nirmare for att se
vad narrativet dr och huruvida storytelling som grepp é&r eller kunde vara nyckeln till

visuell enhetlighet pd Instagram.

1.2 Syfte och fragestallning

Forskningen &mnar studera korrelationen mellan storytelling och enhetlighet.
Malsittningen med forskningen dr att med hjélp av konceptet storytelling och genom att
applicera dess teorier pa sociala mediet Instagram se hur det kan ge upphov till enhetlighet
i ett foretags bildflode. Syftet dr att forskningen skall ge mig en djupare forstaelse for
storytelling och ett ramverk for enhetlig visuell storytelling pd Instagram. Forskningen
skall vara anvéndbar for mig, for sméforetag, egenforetagare och andra freelancers som

vill presentera sig och/eller sitt foretag enhetligt och harmoniskt pd Instagram.



1.2.1 Forskningsfragor

De huvudsakliga fragestallningarna for denna studie ér:

Vad ér konceptet storytelling?
Vad innebér konceptet storytelling for foretag?

Vad innebér visuell storytelling pé ett medium som Instagram?

Ll N

Vad ér korrelationen mellan storytelling och enhetlighet pé Instagram?

1.3 Avgransning

Detta arbete utgér ifrén ett foretagsperspektiv och fokuserar framst pé storytelling inom
foretagsvérlden (Corporate Storytelling) med betoning pd Extern Storytelling, vilket
innebdr storytelling riktad till konsumenter (jfr Intern Storytelling som é&r riktad indt i
foretaget till organisationen och de anstéllda). Jag kommer inte att fordjupa mig i den
reaktion enhetlighet ger upphov till hos konsumenten, dvs. méta antalet “gillningar”,
foljare och kommentarer pd Instagram, utan kommer istéllet att koncentrera mig pa
forhallandet mellan storytelling och skapandet av enhetlighet frén fOretagets sida.
Forskningens syfte &r saledes inte att méata eventuell framgéng genom enhetligheten fran
kundens synvinkel, trots att enhetlighet och konsekvens dr framgingsfaktorer inom
branding (Krake 2005; Gunelius 2013; Baranowski 2014) och visuell enhetlighet bidrar

till battre igenkdnnande och kan generera 6kat foljarantal.

1.4 Teoretisk referensram

I studier som gjorts om branding i sma- och medelstora foretag har det framkommit att
tidsbrist, brist pa resurser och okunskap om sjédlva begreppet gor att man inte prioriterar
eller ger branding den uppmairksamhet det behover. Smaforetagen forstar inte heller
vilken koppling foretagarens karaktir har med varumairket. (Krake 2005; Yrittdjat 2004)
Trots att forskningen &dr 10 &r gammal, dr de problem man funnit fortfarande de samma i
mer aktuella undersdkningar — fastdn smaforetagen vet att branding &r viktigt, anser de
det vara oviktigt hos foretag av deras storlek (Huang & Lai 2011 s. 42). Denna studies

fragestéllning fods ur de problem jag anser att visualiseras i1 smafOretagens



Instagramfloden; problem som é&r direkt kopplade med branding, eller snarare avsaknaden
av den. Eftersom enhetlighet &r en naturlig del av branding, ger de tidigare
forskningsresultaten bakgrund till min fragestdllning och bildar ett &nnu starkare motiv
for att hitta en 16sning pa problemet s som det synliggors i dagsldget, dvs. i bildbaserade
sociala medier. Jag har inte funnit forskning inom storytelling som skulle ha direkt

koppling till visuell enhetlighet.

1.5 Metod

Forskningens syfte dr att studera korrelationen mellan storytelling och enhetlighet pa
Instagram for att se hur storytelling som grepp kunde vara nyckeln for foretag att
astadkomma enhetlighet 1 sina bildfloden. For att uppnd syftet och besvara
forskningsfraga fyra genomfors en bildanalys av ett utvalt Instagramkonto (Nike) som
uppfyller kriteriet “enhetlig” bade pa en subjektiv nivd och enligt begreppets definition.
Jag analyserar Nikes bildflode for att se vad det visuella narrativ dr som ger upphov till

flodets enhetlighet (se kapitel 3 Metod for en ingdende presentation av metod och urval).

1.6 Definitioner

Storytelling ar egentligen ett engelskt begrepp, vars svenska dversdttning lyder “att
berétta en historia” eller “historieberittande” (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 12).
Idag anvénds ofta den engelska formen “storytelling” ocksa i svenskan och ordet dr enligt
Heijbel (refererad i Wanger 2011) “numera ett etablerat begrepp, dven i akademiska
sammanhang”. Wanger (2011) beskriver “storytelling” som ett sarskilt modeord inom
foretagsviérlden. I detta arbete anvénds savil engelska ordet “storytelling” som den mer

vardagliga svenska versionen “berittande”.

Branding kommer fran engelskan, men ordet anvinds idag dven flitigt pd svenska,
jdmsides med de svenska dversittningarna “varumérkesbyggande”, “varumarkesbygge”
och “varumaérkesutveckling” (Institutionen for de inhemska spraken; Dennisdotter &
Axenbrant 2008 s. 29) I detta arbete anvinds genomgéende orden "branding" och
“varumérkesbyggande”. For svenska ordet “varumérke” anvénds hér ocksa engelskans

“brand”. Branding beskrivs som foljande: “The process involved in creating a unique
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name and image for a product in the consumers' mind [...]. Branding aims to establish a
significant and differentiated presence in the market that attracts and retains loyal
customers” (Business Dictionary 2016). Baranowski (2014) beskriver ytterligare
branding som “the art and science of creating and delivering a consistent message, image

and experience that brings your unique difference to life across all touch points”.

1.7 Struktur

For att kunna analysera korrelationen mellan storytelling och enhetlighet pé ett specifikt
medium maste man ha en basuppfattning om sjilva mediet, man maste fa en forstaelse
for storytelling som koncept och kénna till pa vilket sdtt det kan verka som ett
marknadsforingsgrepp. For att vidare kunna analysera ett visuellt narrativ maste man dven
utveckla en forstdelse for bilder som kommunikationsredskap och kénna till de ritta
metoderna for tillvigagangssattet. Denna studie inleds med en presentation av Instagram,
varpd hela den teoretiska referensramen byggs upp av storytelling. Jag presenterar
storytelling allmént for att skapa en grundforstaelse for begreppet, jag gar in péd dess
teknik, dvs. narratologi och fortsdtter med dess egenskaper inom foretagsvérlden. Den
teoretiska referensramen avslutas med visuell storytelling och &mnar i sin helhet besvara
forskningsfragorna ett till tre. Teoridelen efterfoljs av en presentation av den valda
metoden, dvs. bildanalys, varefter jag ldgger fram de resultat jag funnit i varje enskild
bildanalys och sammanfor analysresultaten med teorin i en helhetsanalys som har for
avsikt att studera det underliggande narrativet och dess koppling till enhetligheten. Jag

presenterar mina slutsatser och avrundar slutligen med en diskussion.

2 TEORETISK REFERENSRAM

2.1 Instagram

Instagram é&r en global community med 400 miljoner aktiva anvéndare per manad och ett
medeltal p4 80 miljoner fotouppladdningar per dag. Applikationen grundades i oktober
2010 och redan i december samma &r hade den en miljon anvdndare, medan siffran ett ar

senare var uppe vid 10 miljoner. (Instagram 2015a) I DNA:s konsumentundersékning ar
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2014 (2015) framkom att Instagram &r det snabbast vdxande sociala mediet i Finland med
en Okning pa dubbelt si manga anvindare sedan 2013. Miah et al. (2013) pastar att
siffrorna skvallrar om den 6kade populariteten att dela bilder. De facto visar forskning att
10% av alla bilder nidgonsin tagna av ménskligheten, tagits under de senaste 12
manaderna (Walter & Gioglio 2014 s. 21). Ocksa Belew (2014 s. 203) hivdar att
ménniskan har en 6kad vilja att ta och dela bilder pa savél produkter och platser man
tycker om. Dessutom tilltalar Instagram for dess véldigt aktuella egenskap var allting sker
i realtid (Walter & Gioglio 2014 s. 93). Pa Instagrams hemsida kan man ldsa att
applikationens mission &r att lata ménniskor uppleva stunder 1 varandras liv i de 6gonblick
de sker (Instagram 2015b). Idag har kanalen blivit ett hem for visuella storytellers, som
alla aktivt delar sina beréttelser och bidrar till vad man kallar en Instagram community
(Instagram 2015¢c; Miah et al. 2013). Forskningsresultat pekar pa att bild- och
videodelning numera &r en oskiljaktig del av den sociala upplevelsen (Pew Research
Center 2013; DNA 2014) och det &r ingen tvekan om att visuellt innehall tilltalar dagens
konsument (Belew 2014 s. 201). Miah et al. (2013) framhaller att var allt mer visuella
vérld gor visuell storytelling till ett maste for marknadsforare och manga foretag har varit
snabba att hoppa pa trenden. Undersdkning visar att 67% av alla topp brand i sjdlva verket
anvéinder Instagram (Walter & Gioglio 2014 s. 93). Populariteten bland foretag menar
Walter & Gioglio (2014 s. 92) att bevisar hur viktigt det dr for foretag att berdtta sin
historia visuellt. Bilder har dessutom en framgangsrik historia inom reklam, och i
kombination med delning pé sociala medier har de formégan att sprida och ge synlighet
at ett varumérke valdigt fort (Belew 2014 s. 202). Instagram erbjuder ett stille for foretag
att vara kreativa och std ut i mingden, att formedla en personlighet och livsstil, att
kommunicera foretagets kdrnvérden och séledes skapa en community (Walter & Gioglio
2014 s. 92-100). Miah et al. (2013) hévdar att Instagram 4r en grundlidggande plattform
for innehallsmarknadsforing och lyfter ocksd fram det som den ledande plattformen for
visuell presentation av brand identitet. Foretag anvander Instagram for att “forkroppsliga”
sitt varumérke och verka mer ménskliga (Walter & Gioglio 2014 s. 93, 97). Miah et al.
(2013) pépekar att brand idag behover visuella strategier for att skapa ett forhallande till
sin kundgrupp och Ginsberg (2015) menar vidare att Instagram blir ett stélle for brand att

forma och leva sina egna liv.
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2.2 Storytelling

“Don’t just tell me the facts, tell me a story instead” — Godin (2009)

Att skapa och beritta historier 4r den mest allménna aktiviteten hos en ménniska
(Mathews & Wacker 2007 s. 10-11; Marr, refererad i Pearson 2015a). Det ar en uraldrig
tradition som vi anvént bl.a. for att forklara naturfenomen s& som arstider och sjukdomar
langt innan vi kunde forsta oss pad dem (Godin 2009). Martin (2010 s. 7) framhaller att
70% av all inldrd kunskap fas i form av beréttelser. Det &r ett sétt for oss att formedla lard
kunskap, kultur, historia och traditioner at generationer framover. (Martin 2010 s. 7).
Mathews & Wacker (2007) havdar att det 4r vad som skiljer oss ménniskor fran véra
forfader — schimpanserna. Historier &r sd vél rotade 1 vart inre att vi ndstintill glommer
bort dem. (Mathews & Wacker 2007 s. 10-11) Forskning pekar pa att beréttelser 6vertygar
oss mer dn argument och statistik (Colton & Ward 2004, refererad i Dennisdotter &
Axenbrant 2008 s. 73; Kaye & Jacobson 1999; Martin 2010 s. 8), eftersom vi méanniskor

ar programmerade att forstd dem framom fakta (Burleson 2015a; Godin 2009).

Niér vi foljer med en presentation aktiveras hjarnans Brocas och Wernickes omréden, som
styr tal- och sprakforstaelse. Men da vi lyssnar pd en beréttelse vicks ockséd de omraden
1 hjdrnan som ar kopplade till vart sinnessystem; kénslor, handlingar och upplevelser.
(Burleson 2015a) En studie i hjdrnans handlings- och spraksystem visar t.o.m. att da vi
ldser meningar som innehaller handling aktiveras hjdrnans omraden forenade med rorelse
(Boulenger & Nazir 2010), vilket betyder att var hjdrna reagerar som om vi vore med om
sjélva upplevelsen (Truby 2008 s. 4). For att citera Truby (2008 s. 4): “[the story] is
conveyed with such freshness and newness that it feels part of the audience’s essential

life too”.

Kaye & Jacobson (1999) menar vidare att eftersom upplevelser har en ldrande funktion,
kan berittelser som aterberdttar andras upplevelser vara det néstintill bésta vi sjdlva
kommer den verkliga upplevelsen. Vi besitter en forméga att komma ihdg berittelser och
vi kan anvinda den lirda kunskapen for att ta beslut i framtiden (Kaye & Jacobson 1999).
Berittelser blir ett effektivare och léttare sitt for oss att bearbeta information (Martin

2010 s. 8-9). Nicole Speer (2007, refererad 1 Martin 2010 s. 8-9) framfor i sin forskning
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hur hjérnan anvinder historier for att behandla och lagra information genom att dela in

det i mindre stycken, ndgot psykologer kallar {for event structure perception.

Dr Antonio Damasio, professor i neurovetenskap (refererad i Burleson 2015b; refererad
i Murray 2013), framhéller att upplevelser vicker kénslor och kénslor skapar en
virdegrund som vi anvédnder oss av da vi stills infor val i olika problemsituationer.
Historier tilltalar oss for deras emotionella, inte logiska grund (Godin 2009; Burleson
2015b). De skapar ett kdnslomdssigt samband (Godin 2009), genom vilket vi kan
sympatisera med an annan person och sdledes kinna gemenskap (Dennisdotter &
Axenbrant 2008 s. 23; Martin 2010 s. 8). Berittelser ger oss emotionell kunskap (Truby
2008 s. 5; Kaye & Jacobson 1999) och Dennisdotter & Axenbrant (2008 s. 23) hdvdar
t.o.m. att de uppfyller en del av vira emotionella behov. Burleson (2015a) menar vidare
att historier har formégan att — forutom kéanslor, dven plantera tankar i lyssnarens hjirna.
Godin (2009) jamfor storytelling med idéspridande och kallar det for ideavirus.
Forestéllningen baserar sig pa liknelsen till virus och deras sétt att spridas. For ett virus
att leva och spridas behover det en vird att bo i. For viruset dr denna vérd vér kropp, for
idén dr det var hjarna. Idén har ingen mission om den inte bor i och sprids frén véra
hjérnor, och for att gora det maste den vara tillrdckligt intressant. Godin (2009) framhaller
att dd vi upplever ndgot obekant jamfor hjarnan forst med status quo, dvs. vi avgdér om
det finns ndgot nytt i upplevelsen. Enbart det nya betraktas som intressant nog. Efter att
vi beslutat oss for att 14ta oss uppméarksammas soker vi efter ett orsakssamband och gor
sedan en prognos pa det kommande. (Godin 2009) Kahneman (2011 s. 31, 77, 112-113)
forklarar orsakssambandet som en automatisk funktion i hjérnan, i det s.k. System 1, som
omedvetet soker efter sammanhang for att skapa ett led av forstdelse — en idéassociation
var tankarna f6ljer varandra pd ett samordnat sétt. Vart automatiska System 1 konstruerar
en s& sammanhdngande beréttelse som mojligt 1 vdra hjarnor och om informationen inte
genast avfiardas som falsk, kommer vi att se det som sjdlva sanningen. Vi diktar ihop
beréttelser och tror pad dem for att vi foredrar logiskt sammanhédngande associationer

framom tvetydighet och sambandet skapar vélbehag. (Kahneman 2011 s. 168-169, 231)

Godin (2009) menar att vi kdper en historia for att den vicker ett emotionellt begir och
tillfor nagot nytt och &r historien bra sprider vi den vidare (Dennisdotter & Axenbrant
2008 s. 21). Alla ménniskor &r medfodda formégan att skapa, forstd och dterberitta
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historier. Kaye & Jacobson (1999) framhaller att berittelser l4r oss om levnad och
existens och utgor ett sitt for oss att formedla den lirdomen vidare. Ytterligare menar
savil Truby som Dennisdotter & Axenbrant och Kaye & Jacobson att alla bér pa historier
att beritta, det géller bara att identifiera dem. (Truby 2008 s. 2; Dennisdotter & Axenbrant
2008 s. 19, 54; Kaye & Jacobson 1999)

2.3 Narratologi

“Konsten att hantera och skapa en historia kallas narratologi” — Dennisdotter &

Axenbrant 2008 (s. 75)

Narratologi innebédr berittarteknik eller -teori dvs. hur en berittelse &r uppbyggd.
Narratologi kommer fran latinskans “narratio” som betyder berdttelse och “logi” som
betyder lara. (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 75-78) En berittelse skall bygga pé tre
huvudnycklar: historien som berittaren framstiller for lyssnaren, forstdelsen som
berdttaren och lyssnaren gemensamt far for det obekanta och den delade mening som
véicks dem emellan och pé vilken man vidare kan bygga forstielse for andra aspekter av
livet (Kaye & Jacobson 1999; James & Minnis 2004, refererad i Dennisdotter &
Axenbrant 2008 s. 75-76). For att en beréttelse skall fungera krivs dessutom en forstaelse
mellan beréttaren och lyssnaren. For att citera Kaye & Jacobson (1999): “The topic and
the storyteller are only two important ingredients; the third is the audience. The listeners

need to understand why they’re there, and they should want to be there”.

En berittelse bor oundvikligen vara riktad for en specifik publik (Godin 2009; Kent 2015;
Kaye & Jacobson 1999) som delar berdttarens verklighet for att beréttelsen skall vicka
forstaelse. Godin och Kent motiverar detta med att individer berdrs av olika saker och
beridttelsens syfte dr att genljuda den ténkta publikens forvéantningar (Kent 2015), dvs.
matcha dess vérldsbild (Godin 2009). Vér vérldsbild utgors av vérderingar, tro, regler och
forutfattade meningar som vi bér pa och den paverkar hur vi ser och uppfattar véarlden
omkring oss (Godin 2009). Godin (2009) menar att véar vérldsbild kan ses som var
personliga smak och vér strdvan ligger i att forstirka den till skillnad frén att dndra pa

den. Kent (2015) hdvdar dértill att publiken vill hora en beréttelse som ger genklang pa
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deras egna upplevelser. Han refererar till Kenneth Burkes teorier om identifikation i

retorik:

Identification happens when people believe they have something in common with someone or
something else, or believe they are unlike someone or something else. Identification is simultaneously
what we are and what we are not. (Burke, refererad i Kent 2015).

Virldsbilden kan ses som ett ramverk inom vilken beréttelsen skall hamna for att med
storre sannolikhet vicka trovérdighet. Detta ramverk bestar av savél bilder och ord som
interaktioner. (Godin 2009) Genom att anvinda specifika retoriska genren, vicker vi
sarskilda forvantningar hos publiken (Kent 2015) och deras gemensamma uppgift ar att

forstirka de forutfattade meningar som vi redan besitter (Godin 2009).

Godin (2009) forklarade hjdrnans sitt att ta sig an nagot obekant, ndmligen att vi
automatiskt malar upp héndelseforloppet och bestimmer oss for vad som sker till nést
(forvantad utveckling). Truby (2008 s. 5) instimmer med Godins teori i sitt anforande om
att en bra berittelse bygger pa “ett spel”; ett pussel, som beréttaren skapar honom och
lyssnaren emellan genom att tilldela en viss midngd information och tillbakahélla en
annan. Lyssnaren vill kdnna att hen “lever” beréttelsen (jfr Burleson 2015a; Boulenger &

Nazir 2010) men det som driver intresset &r viljan att klura ut pusslet (Truby 2008 s. 5).

2.3.1 Berattelsens drivkraft

Truby (2008 s. 4) definierar en beréttelse pd foljande satt: “A speaker tells a listener what
someone did to get what he wanted and why”. Drivkraften bakom en berittelse ar en
karaktérsutveckling som motsvarar ménsklig utveckling och baserar sig pd begédr som
medfor forandring. Begér dr vad var ménskliga utveckling bygger pa, det &r vad som far
oss att gé vidare och utvecklas. En karaktér har ett begidr som han gor vad som helst for
att uppfylla och han tar ny kurs varje gng han lér sig nagot nytt om hur han kan uppfylla
begidret. En karaktdr som strévar efter att uppfylla ett begér dr domd att mota en konflikt
och genom att tackla konflikten utvecklas han. Varje konflikt flyttar karaktéren djupare i
en pagdende process att uppticka sig sjdlv (Pearson 2015a). Denna utveckling — detta
begér, utgor det dolda i berittelsen, dvs. det som berittaren vill tillbakahilla och som
lyssnaren undermedvetet vill klura ut. (Truby 2008 s. 4-5) Berittelsen har ocksa en

sensmoral, dvs. ett underliggande budskap eller en slutpodng (Dennisdotter & Axenbrant
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2008 s. 76-78), dven kallat tema eller moraliskt argument (Truby 2008 s. 7). Ur detta
budskap och sjélva konflikten, som ar kdrnan till framétrorelsen, tar beréttelsens handling

form (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 76-78).

Truby (2008 s. 27-33) delar in beréttelsens utveckling i sju omraden som alla somldst ar
lankade till varandra under ytan av berittelsen: svaghet och behov, begér, antagonist,
plan, strid, sjdlvupptéckt och aterstélld balans. Han menar att berdttelsen inleds med att
vér huvudkaraktdr — hjélten, dven kallad protagonist, har en svaghet som héller honom
tillbaka och vilken han maste dvervinna for att utvecklas. Han har ett (ofta moraliskt)
behov som vécker ett begér, som ir historiens drivkraft. Begéret dr vad lyssnaren skall
tro att berdttelsen handlar om medan behovet dr det egentliga motivet. Antagonisten ar
hjéltens motstdnd i hans strdvan att uppfylla sitt begéir. Truby understryker att
antagonisten egentligen dr ute efter samma mal som hjilten, vilket gor att det skapas en
tavlan och spénning i beréttelsen. Hjélten utarbetar en plan for att uppna sitt mal, vilket
utloser en konflikt med antagonisten. Konflikten resulterar i en savél fysisk som moralisk
sjalvupptickt efter vilken begiret forsvinner och allting aterstills till det normala. Om
sjalvupptickten dr positiv kommer hjélten underfund med sitt sanna jag och hur han skall
leva sitt liv, om den &r negativ — eller inte infinner sig dverhuvudtaget, faller hjélten.
(Truby 2008 s. 27-33) Eftersom denna utveckling har ménsklig grund identifierar sig
lyssnaren med huvudkaraktéren och hans problem. Begéret driver berittelsen framat for
att publiken vill att huvudpersonen skall lyckas. Det moraliska problemet utgérs sedan av
en djupare kamp om hur man skall leva med andra och &r vad publiken vill att karaktéren

slutligen skall komma fram till. (Truby 2008 s. 50-51)

Strukturen och huvudkaraktarens utveckling forstarks ytterligare av berdttelsens ovriga
karaktdrer, akter, dialoger, bild- och symbolvérld (Truby 2008 s. 9-10, 37-39). Symboler
kan vara effektiva verktyg att formedla budskap och de anvénds for att befésta karaktéarer,
beréttelsevérld eller handling (Truby 2008 s. 9-11, 161). En beréttelse utgors alltsa av en
komplex helhet av sammanldnkade element. Truby (2008 s. 7) jamfor den med
ménniskokroppen, var historiens sensmoral &r berdttelsens hjérna, karaktirerna dess
hjérta och cirkulationssystem, avsldjanden &r nervsystemet, beréttelsestrukturen ar

skelettet och de olika akterna ar skinnet. Forenklat kan man dock dela in beréttelsen i tre
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delar: en borjan, en mitt och ett slut (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 76; Truby 2008
s. 3; Kent 2015; Martin 2010 s. 7).

2.3.2 Arketyper

Som vi sett lagger ménskligt beteende grund for berittelsers uppbyggnad och varfor de
har formégan att tilltala oss. Storytelling gar hand-i-hand med identifiering (Kent 2015;
Truby 2008 s. 50-51) och forstaelse uppstar genom att berdttelsen faller i lyssnarens
vérldsbild och lyssnaren identifierar sig med rollfigurerna. Rollfigurernas gemensamma
syfte ér séledes att bilda s.k. identifikationsobjekt for lyssnaren att kdnna empati for,
vilket sker genom karaktirens begir och behov (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 76-
78; Truby 2008 s. 50-51). Vad som foder karaktirers begéir och vad som gor att vi
identifierar oss med dem &r deras personlighetsmonster. Precis som alla element i en
beréttelse, dr karaktdrernas personlighet djupt sammanvidvda med hurdana vi &r som
méinniskor (Marr, refererad i Pearson 2015a). Karaktarer bygger ofta pa arketyper, dvs.
urtyper som har en speciell koppling till vart undermedvetna. Arketyper representerar
psykologiska beteendemdnster hos en manniska och speglar véra drifter, behov, radslor
och dnskningar (Gronholm 2009) som syns bl.a. 1 hur vi interagerar med andra i samhéllet
(Truby s. 45). Konceptet bygger pa symbolism och myntades av psykologen Carl Jung.
Jung hdvdade att det finns nagot ikoniskt djupt forankrat i ménniskopsyket som vi
relaterar till, ndgot han introducerade som det kollektiva omedvetna. (Hautala &
Routamaa 2008; Gronholm 2009) Arketyperna med deras personlighetsmonster blir ett
kommunikationsverktyg som vi for vidare frdn generation till generation. Gronholm
(2009) menar att vi forhaller oss okritiska till dem eftersom de reflekterar oss sjdlva och
den vérld vi lever i. Eftersom monstren dr djupt rotade i mdnniskopsyket ér arketyperna
universellt accepterade och obundna geografiska omraden. (Truby s. 45; Gronholm 2009)
Enligt Dr. Carol S. Pearson (Pearson 2015b; refererad i Hautala & Routamaa 2008;
refererad i Gronholm 2009) kan karaktdrerna delas in i tolv arketyper baserat pa deras
begir, motiv och vad som driver dem till handling. Alla arketyper har en uppgift och lér

en manniska hur denne skall leva sitt liv (Pearson 2015Db).
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Skaparen (Creator)
“If it can be imagined
it can be created”

Den Oskyldige (Innocent)
“Free to be you
and me”

Den vise (Sage)
“The truth will
set you free”

Hérskaren (Ruler)
“Power isn’t everything
it’s the only thing”

Innovation Trygghet

Kontroll | Kunskap

Vardaren (Caregiver) Utforskaren
“Love your neighbor (Explorer)
as yourself’ “Don’t fence me in”

Beskyddande Forse \ '; f’ ofte Frihet

RN varaikontaie [ Lamna et S Rebellen (Outlaw)
mac ‘Rules are meant

to be broken”

Medelmannen
(Everyman)
“All men and women

are created equal” :
qu Njuta

av nuet

Intimitet Vérdighet
Gyckelmakaren (Jester) genom mod Magikern
“If I can’t dance I don’t want (Magician)
to be part of your revolution” “It can happen!”

Alskaren (Lover)
“I only have eyes
for you”

Hjélten (Hero)
“Where there’s a will,
there’s a way”

Figur 1. Presentation av de 12 arketyperna, deras motto, universella begdr och hur de méter begdret enligt Dr. Carol
S. Pearson (Pearson 2015b) med tankar av Bennett (Bennett 2014)

De tolv arketyperna ér foljaktligen: Den Oskyldige, Den Vise, Utforskaren, Rebellen,
Magikern, Hjilten, Alskaren, Gyckelmakaren, Medelmannen, Vérdaren, Hirskaren och
Skaparen. Varje arketyp har ett universellt begidr som styr hur denne méter vérlden. De
universella begdren kan indelas i fyra kategorier (kdrnan i1 figur 1) och varje arketyp
handskas med begiret pa sitt individuella sétt. T.ex. moter Den oskyldige, Den vise och
Utforskaren begiret att “uppna paradiset”, dvs. “lira och vixa” genom trygghet, kunskap

och frihet.

Dennisdotter och Axenbrant (2008 s. 78) framhaéller att flera karaktérsdrag kan finnas hos
samma karaktéir och flera karaktirer i samma beréttelse kan ha samma karaktédrsdrag.
Truby (2008 s. 45) erkédnner arketypernas formaga att skapa starka kénslokopplingar, men

understryker ocksa att de utan detaljerade och karaktéirsspecifika egenskaper faller risk
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for att enbart framsté som stereotyper. Truby (2008 s. 4) poéngterar dértill att en karaktar
i en berédttelse maste vara sa stark att den kan sta for sig sjélv, dvs. att det verkar som om

den handlade pa eget initiativ trots att det dr beréttaren som &r hjdrnan bakom handlingen.

2.4 Storytelling i foretagsvariden

“If you want your brand to benefit from word of mouth you'd better give consumers

something worth talking about.” — Ken Peters (Insight180 2015)

Berittelser paverkar oss for att de bygger pa kénsla framom logik (Godin 2009; Burleson
2015b). Kiénsla dr en nddvindig del av det méanskliga livet eftersom den forutom att
inverka pé hur vi kinner oss, paverkar vart beteende och hur vi tinker (Sloboda 2014).
Dr. Peter Noel Murray (2013) pévisar att kénsla &r grunden till vart beslutsfattande
eftersom kénslor har en egenskap att driva oss till handling. Vi besitter en naturlig instinkt
att agera som gensvar pa en kénsla (jfr hjdrnans reaktion pa storytelling som verklighet).
Som exempel anvinder Murray fysisk konfrontation var ridsla tvingar oss att vilja mellan
att “sléss eller fly” for att bibehdlla vér sjilvbevarelsedrift. (Murray 2013) Donald
Norman, professor i kongitionsvetenskap (refererad i Sloboda 2014) framhéiller att
kénslor ar direkt kopplade till véra val och fungerar som ett hjdlpmedel for oss att
orientera rétt i det hav av valmgjligheter vi stills infor dagligen. Detta paverkar forstas
konsumentbeteendet. Forskning visar att konsumenter forutom att basera sina kopbeslut
pa kénsla de facto ér villiga att betala mer for varumirkesprodukter av den dvervagande
orsaken att de tilltalar dem pé ett emotionellt plan. (Murray 2013) I foretagsvérlden pratar
man idag om s.k. emotionell branding. Dr. Peter Noel Murray menar att ett brand
egentligen bara dr en mental representation av en produkt och det mdste finnas en
kénslomadssig ldnk som har inflytande pd och paverkar kundens val. Eftersom storytelling
kommunicerar kinsla pa ett effektivt sétt och har formégan att vicka handling, blir det

den sammanbindande komponenten. (Sloboda 2014; Murray 2013)

2.4.1 Brand narrativ

Brand story, dven kallad varumérkesstory, dr en historia foretaget skapar kring sitt

varumérke och dess kdrnvirden (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 60-61; Jiwa 2015a).
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En brand storys uppgift dr att resonera med publiken och formedla en specifik kénsla at
konsumenten (Sloboda 2014). Man pratar ocksd om Corporate Storytelling, som ocksa
kan kallas “organisationsberittande”, “Storytelling in organisations” eller “business
narrative” (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 11, 54-56). Brand storytelling handlar bade
om vad foretaget signalerar om varumirket och hur konsumenten uppfattar de signalerna.
Jiwa (2015a) menar att en brand story dr en helhet bestdende av savél fakta och kénslor
som tolkningar. (Jiwa 2015a) Brand storytelling tar fasta pa upplevelser och
kommunicerar dem pd ett sdtt som relaterar till foretagets traditioner, vérderingar,
prioriteringar och vad man tror pa. Det ér ett effektivt sitt att vicka forstielse kring
foretagets kultur, att sprida en vision och att bygga en identitet. Kaye & Jacobson (1999)
hévdar ocksa att brand storytelling kan skapa och upprétthilla en community. (Kaye &
Jacobson 1999) En brand story véxer fram ur foretagets kdrnvéarden och differentierar det
frdn andra pa marknaden (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 19-20, 49, 60-61; Jiwa
2015a; Gronholm 2009). Dennisdotter & Axenbrant (2008 s. 54-56) hdvdar rentav att
kdrnvirdena utgdr det enda som sirskiljer ett foretag frdn konkurrenter i dagslige.
Virderingarna bor vara sé tydliga att konsumenten forstar vad varumaérket star for och de
skall kidnna att de delar virderingarna dd de anvinder produkten eller tjdnsten
(Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 56). Om ett foretag lyckas hitta en unik historia,
skapar det en livsstil — en kénsla, som kunden é&r villig att betala mera for (Dennisdotter
& Axenbrant 2008 s. 19-20, 51). Konsumenter kan t.o.m. kdpa en produkt enbart {for att
forstiarka sin egen identitet, eftersom en berdttelse ger kunden mervérde och skapar

mening (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 18; Jiwa 2015a).

Brand storytelling méaste fodas ur foretagets verklighet och sanning (Gunelius 2013), men
beréttelserna i sig kan vara antingen sanna eller fiktiva (Dennisdotter & Axenbrant 2008
s. 14; Gunelius 2013; Godin 2009). Sloboda (2014) hiavdar dock att varumirket méste
vara autentisk och dkta for att skapa trovérdighet och lojalitet. Godin (2009) menar att en
bra historia dr sann i man av autenticitet och konsekvens, inte i den verkliga sanningshalt
den innehar. Han betonar vikten av trovardighet i en berdttelse och understryker att en bra
berittelse bygger pa ett 16fte. Ocksa Susan Gunelius (2013) pa Forbes framhaéller att en
brand story bor vara transparent och direkt reflektera vad foretaget lovar. Precis som
varumirkesbyggande grundar sig brand storytelling pd konsekvens, uthéllighet och
aterhallsamhet (Gunelius 2013) och inkonsekvens blir autenticitetens virsta fiende
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(Godin 2009). Godin (2009) havdar ocksé att en bra historia fungerar for att beréttaren
sjdlv tror pa den (jfr Kahnemans (2011) teori om att samband skapar vélbehag i kapitel
2.2). I foretagstermer Oversitts detta till det faktum att foretagaren lever och andas sin
historia. Godin (2009) menar att det i dagsldget inte rdcker med att marknadsforare
anvinder reklam fOr att berétta sin historia — de maste leva sin historia. For att hitta en
autentisk berittelse, menar Dennisdotter & Axenbrant (2008 s. 51) att det i sméforetag
kan 16na sig att bygga beréttelsen pa sjidlva foretagarens personlighet, virderingar och
visioner, eftersom det i sma- och nystartade foretag ofta dr grundaren sjilv som ar

foretagets ansikte utét.

Haney menar att brand storytelling borjar i publiken, dess vérderingar och pé vilket sétt
foretagets kdrnvirden reflekterar kundgruppens. Utifran det vixer en storylinje, dvs. ett
ramverk for foretagets berittelse. (Haney) Martin (2010 s. 5) presenterar arbetet med att
utveckla en brand story som ett koncept av s.k. “D-words”; Discover, Develop, Distill,
Digitalize, Disclose & Disseminate, Document & Design. Konceptet gar ut pa att man
identifierar och utvecklar befintliga historier, man viljer ut de som resonerar med ens
maélgrupp, man digitaliserar dem, man offentliggdr och sprider dem sévil online som
offline och slutligen dokumenterar och designar man dem enligt ens unika visuella brand

identitet.

Precis som 1i traditionell storytelling har brand storytelling en struktur med borjan, mitt
och slut. Brand storyn borjar med att man etablerar berdttelsens omgivning, stimning och
karaktdrer. (Gunelius 2013; Tan 2015) Dennisdotter och Axenbrant (2008 s. 76-78)
menar att handlingen ofta inleds med en platsbeskrivning for att finga ritt malgrupps
uppmirksamhet (jfr Godin (2009) och Kent (2015) om forvantningar och virldsbild 1
kapitel 2.3). Karaktérsutvecklingen med konflikt blir beréttelsens ramverk och genom
vilken karaktéren slutligen kommer till en upplosning. Man uteldmnar en viss méangd
information fOr att uppratthdlla beréttelsens takt, spinning och lyssnarens intresse att

aterkomma. (Gunelius 2013; Tan 2015)

En brand story skall vara lattforstaelig, overraskande, konkret, trovirdig och emotionell

(Hum 2015), och den maste uppfylla foretagets syfte for att vara framgéngsrik

(Dennisdotter och Axenbrant 2008 s. 76). Genom dess kénsloladdade budskap skapar
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berdttelsen en mojlighet for kunden att dela identitet med varumérket (Tan 2015).
Dennisdotter & Axenbrant (2008 s. 23) konstaterade att “Historier involverar oss
kénslomassigt och uppfyller en del av vara emotionella behov”. D& varumérkesbyggande
handlar om att formedla ratt budskap om varumirkets vérderingar och att skapa en
kénslomadssig relation mellan varumairket och kunden (Dennisdotter & Axenbrant 2008 s.
29-30) forstar man att storytellingen, genom dess forméga att fangsla oss kénslomaissigt,
blir ett anvéndbart verktyg och en sjdlvklar del av branding. For varumaérket att vicka
verklig kdnsloméssig koppling tilldelas det en personlighet (Gunelius 2013; Tan 2015)
och berittelsen anvinder emotionella avstamp, pa engelska ’emotional triggers’, for att

vicka kénsla (Tan 2015).

2.4.2 Brand Character/Arketyp

Brand storytelling, precis som traditionell storytelling, krdver karaktirer som publiken
attraheras till och identifierar sig med (Gunelius 2013; Tan 2015). Inom branding pratar
man om sjélva brandet som en personlighet, en s.k. Brand Personality eller Brand
Character (Woollard 2013). Dr. Peter Noel Murray (2013) menar att man skapar en
mental representation av varumérket genom att tilldela det en personlighet med sdrskilda
karaktérsdrag. Woollard (2013) beskriver en karaktar som nagot som definierar vem man
ar och vem man har kontakt med och personligheten avgdr hur man handlar i olika
situationer. Genom att se varumirket som en person som kommunicerar och interagerar
med andra personer kan man lattare bygga brand identitet och beritta foretagets historia.
(Woollard 2013) Haney menar ocksai att da ett foretaget i sitt berdttande visar ménsklighet
och empati kan det pa ett mycket effektivare sétt engagera publiken. Ur Krakes forskning
(2005) framkommer ocksa hur viktig foretagarens roll dr i de sméd- och medelstora
foretagen, var foretagarens karaktdr ar starkt kopplad till foretagets identitet och den
karaktir foretagaren besitter de facto ofta blir sjilva foretagets Brand Character.
Foretagarens karaktir och passion for varumidrket kan i smaforetag ses som en

forutséttning for dem att dverhuvudtaget lyckas med branding. (Krake 2005)

Storytelling 1 foretag foljer den traditionella storytellingens struktur med en kamp mellan
hjilten; protagonisten, och dess motstindare; antagonisten. Antagonisten i brand

storytelling utgérs av konsumentens problem eller behov och protagonisten blir brandets
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16sning pa detta problem. (Tan 2015) Protagonisten personifieras av varumadrkets
vérderingar (Tan 2015) och dragningskraften dr aterigen emotionell framom rationell
(Murray 2013). Studier visar att konsumenter uppfattar samma personlighetsdrag hos
varumirken som hos ménniskor och lika som hos ménniskor tilltalar vissa personligheter

mer @n andra (Murray 2013).

Precis som 1 traditionell berdttarteknik kan symbolismen i arketyper anvéndas for att
vicka sdrskilda kénslor. I varumirkesbyggande dr det ett sdtt att ge varuméirket
personlighet och kommunicera dess mission (Baranowski 2014). Tack vare arketypernas
omedelbara relation till vart undermedvetna, blir de ett sarskilt effektivt
marknadsforingsgrepp. En tydlig arketypisk identitet fungerar som ett dragpléster.
Dragpléstret utgors av foretagets karnvarden och grundlidggande for dessa vérden dr den
arketyp som definierar dem. Arketypen blir en forlangning pé foretagets varderingar och
motivation, och eftersom den fods ur det undermedvetna ér den en direkt avspegling pa
foretagets 16fte. Den arketypiska strukturen hos ett foretag ar vad som haller foretaget i
styr, dvs. den avgorande faktorn for konsekvens. (Pearson 2015c). En arketyp dr
varumirket 1 ménsklig form och den gor varumirket ldtt igenkdnnligt och underldttar
skapandet av en dvertalande brand story. Gronholm (2009) menar ocksa att ett brand som
ar byggt kring en arketyp kan skapa en béttre emotionell relation till kunden (Grénholm
2009), vilket &r sjdlva syftet med emotionell branding och storytelling.

2.4.3 Senosoriska & emotionella avstamp s.k. “hot buttons”

Sloboda (2014) menar att vi fattar beslut baserat pd kénsla och rationaliserar dem forst
dérefter logiskt. Eftersom emotionell branding baserar sig pd kénsla paverkar den
konsumenten pa en dold, undermedveten niva, vilket gor den otroligt kraftfull (Sloboda
2014). Foretag som anammar ett emotionellt tillvdgagangssatt vicker kdnslor som karlek,
héngivenhet och lycka hos konsumenten (Sloboda 2014) och studier visar att positiva
kinslor gentemot ett brand vécker storre lojalitet (Murray 2013). Harris (2015) menar
vidare att lojala kunder &r de bésta brandambassadorerna. Tan (2015) framhaller att vi
minns information béttre d4 vi kan koppla det till ndgot sensoriskt. Han menar att brand
storytelling skall innehélla ord och uttryck eller metaforer som relaterar till ndgot av vara

fem sinnen; synen, horseln, kédnseln, lukt- och/eller smaksinnet. Genom att stimulera
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sinnena med beskrivande meningar och visuella hjdlpmedel skapar man ett emotionellt
samband som gor beréttelsen lattare att minnas. (Tan 2015) Feig & Moss (2015) anser att
konsumenter inte kdper produkter och tjdnster utan att de de facto koper vad de kallar
“the satisfactions of unmet needs”. Vi har ett begédr som baserar sig pd ett emotionellt
behov, precis som en arketyp, och ett sétt for brand storyn att tréffa rétt ar att sikta direkt
pa ett specifikt emotionellt behov hos konsumenten, hens kinslomaissiga tillstdnd eller
ambitioner (Feig & Moss 2015; Stribley 2015). Godin (2009) menar ytterligare att
konsumenter istéllet for enbart produkten koper kinslan produkten medfor. Att sélja en
kénsla dr att sdlja en berittelse, for vad konsumenten dd gor &r att berétta for sig sjélv en
historia om hur produkten kommer att fi hen att kinna och med detta &vertalar
konsumenten sig sjélv att kopa. Med andra ord kan man sdga att konsumenten ljuger for
sig sjalv for att tillfredsstélla sitt behov. (Godin 2009) Man skiljer pa behovsbaserade kop
och kop som inte helt kan rationaliseras av logik, dvs. varumirkesprodukter som vicker
kopimpulser for djupare orsaker &n ett faktiskt behov, t.ex. behovet av
dagligvaruprodukter. (Stribley 2015) Darfor pratar man idag om begir och emotionellt
behov istillet for behov i ordets traditionella beméirkelse (Godin 2009).

Feig & Moss (2015, refererad i1 Stribley 2015) presenterar sexton “svaga punkter”, s.k.

“hot buttons”, dvs. emotionella behov som motiverar en konsument och genom vilka

foretaget kan vécka ett begér.

25



Status Kanna
Kontrollbehov “Jag ar battre upptackandets Omvardering
an dig” spanning

Familevarden W Tillhérighet G'ﬁgjf‘oﬁigfh Tidsbehov

. Prestation - )
Stravan att “Jag vill vara Sex, karlek, Begar efter

aga det basta mitt basta romans att uppfostra
jag’

Vilia A )
aterupptécka ormig Maktbehov Onskeupp-
sig sjalv smartare fyllande

Figur 2. Presentation av de 16 emotionella behoven, s.k. “hot buttons” hos en konsument baserat pa Feig & Moss teori

(2015, refererad i Stribley 2015)

Stribley (2015) understryker vikten av att ett foretag vet vilka kinslor varumirket skall
rikta sig till och att marknadsforingsbudskapen bor utlosa kdnslor som ér i1 linje med
varumirket. Utdver begir foreslar Baranowski (2014) ocksé att en del av branding i sjélva
verket handlar om att “4dga” ett ord i publikens undermedvetna. Ett ord som relaterar till
publikens ambitioner och som foretaget forkroppsligar och gor till sitt eget pa ett sétt som
inget annat foretag kan. Han anvinder Volvo och “sékerhet” och Nike och “prestation”
som exempel. Kénsloméssig koppling som ord kan frambringa &r betydelsefullt i
varumirkesbyggande och storytelling dr ett viktigt hjdlpmedel for att kommunicera
kdnsla. Dr. Peter Noel Murray (2013) hdvdar att en fOrstaelse for konsumenters
kopbeteende maste bygga pa kunskap om minskliga kédnslor och det inflytande de har pa
vart beslutsfattande. Vad kommer till kénsla menar Stribley (2015) att text i kombination
med bild ofta blir det mest kraftfulla och inflytelserika tillvigagingssittet.
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2.5 Visuell storytelling

Visual storytelling is the confluence of art and science, balancing an intended message
with purpose and mutual value while investigating in the medium and the culture that

defines it — Brian Solis (Walter & Gioglio 2014 s. 136)

Som vi sdg i kapitel 2.2 om storytelling dvertygar berittelser oss mer dn argument och
statistik (Colton & Ward 2004, refererad i Dennisdotter & Axenbrant 2008 s. 73; Kaye &
Jacobson 1999; Martin 2010 s. 8; Burleson 2015a; Godin 2009). Dartill framhaller bl.a.
Walter & Gioglio (2014 s. 4) och Belew (2014 s. 207) att en ménniska ytterligare
engageras bittre av visuellt innehall dn av skriven text, eftersom bilder &r léttare for oss
att bearbeta och minnas. Historiskt larde vi oss tolka det visuella langt innan vi varken
kunde tala eller skriva, vilket syns i var interaktion med andra ménniskor. Under en
konversation ldser vi mycket oftare av kénslor fran ansiktsuttryck och gester én det
egentliga personen ifraga sdger. T.ex. kan rodogdhet tolkas som ett tecken pa att personen
gratit, vilket gor att vi tar ett annat forhallningssétt till det verbala. (Walter & Gioglio
2014 s. 15-16; Pettersson 2011a s. 9) Professor Albert Mechrabian (1960, refererad i
Walter & Gioglio 2014 s. 16) framhéller de facto att hela 93% av all kommunikation &r
non verbal. Ocksé Dennisdotter & Axenbrant (2008 s. 41, 53, 73) menar att framforandet
ar vad som ger berittelsen styrka och det viktiga i beréttande ér frdgeorden hur och varfor
framom vad. Walter & Gioglio (2014 s. 15-16) forklarar att ett ord i sig dr véldigt
ospecificerat. Det ger utrymme for en méngd variationer av kénslor och minnen hos olika
ménniskor, medan en visuell representation av ordet &r mycket mer beskrivande. Eriksson
& Gothlund (2004, refererad i Fogde 2010 s. 179) framhéller att bilder, till skillnad fran
ord, pa ett mer direkt sétt kan vicka olika typer av kénslor och Vigse (2010 s. 238) betonar
att bilden &r svérare att sdiga emot, vilket gor den effektivare &n en spriklig text. Pettersson
(2011as. 151-152) menar att en bild kan uttrycka kénslor pa atminstone tre olika sétt; den
kan avbilda ett emotionellt koncept, dvs. se ut som en kénsla kinns, den kan vdcka en
specifik kdnsla och den kan projicera en specifik kinsla som skaparen haft om det valda
dmnet. Bilder har formégan att precisera kénslor, sinnesstimningar och budskap pa ett
effektivare sitt &n text. Darfor kan de anvindas i1 brand storytelling som en genvég till en
idé eller tanke som fér publiken att kéinna och reagera pa ett specifikt sitt. Eftersom bilder

overtygar och influerar beslut pa ett emotionellt och omedvetet plan blir de ett anvéndbart
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grepp for foretag att kommunicera sina kdrnvérden och vérderingar. (Walter & Gioglio
2014 s. 15-16) Walter & Gioglio (2014 s. 25) menar att konsumenter &r ute efter
realistiska bilder som dr i linje med vad foretaget stir for. De (2014 s. 8) definierar visuell
storytelling pa foljande sitt: “Visual storytelling is defined as the use of images, videos,
infographics, presentations, and other visuals on social media platforms to craft a

graphical story around key brand values and offerings”.

Bilden blir en symbol for ndgot komplext och Dennisdotter & Axenbrant (2008 s. 31)
hévdar att foretag idag méste differentiera sig frdn konkurrenter ur ett identitetspecifikt
visuellt perspektiv. Visuell storytelling ger foretag en mdjlighet att skapa positiva
upplevelser som 1 sin tur bygger brandkénnedom, fortroende, lojalitet och en engagerad

community. (Walter & Gioglio 2014 s. 15-18, 47).

2.5.1 Bilder i anvandning

For att fa ut det mesta av ett socialt medium maste man skapa starkt innehall (Walter &
Gioglio 2014 s. 56). Visuellt innehéll pd sociala medier kan vara bl.a. fotografier, text pa
bild, grafik, teckningar, kollage och videor. Innehéllet kan ocksd vara s.k.
anvindargenererat innehdll (user-generated content), dvs. inldgg av foljarna som
aterpubliceras pa foretagets profil. (Walter & Gioglio 2014 s. 25-35, 44-45) Lyckad
visuell storytelling baserar sig pa foljande element: design, personifiering, anvindbarhet,
personlighet, berittelse, delbarhet och relevans. Detta innebér att det visuella innehallet
haller bra standard, det resonerar med det medium det publiceras p4, det ar relevant och
bygger pé ett nyckeltema. Dessutom innehar det manskliga element som gor att foretaget
upplevs som en véin som virderar forhallandet, delar erfarenheter, forstar nir lyssna, nér
vara serids och nér ha roligt. Miansklighet innebér ocksa att varumarket passar in i vara
verkliga ménniskors konversation, vilket gor att foretaget méste veta vad som motiverar
dess malgrupp, vad mélgruppens intressen och problem dr. Avsidndaren méste kénna till
mottagaren och pa vilket sétt innehdllet dr relevant for situationen det publiceras i
(Pettersson 2011as. 136). Den roda traden i det visuella dr den underliggande beréttelsen
som bygger pa foretagets karnvirden. Delbarhet innebér att det visuella innehallet ocksa
vécker vilja att sprida och dela det vidare pa sociala medier. (Walter & Gioglio 2014 s.

47-53) Den visuella storytellingen kan dértill forstirkas av ikoner som har ett symboliskt
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virde och séledes kan formedla ett véldigt laddat budskap (Stribley 2015). Pettersson
(2011a's. 152) framhaller dock att symbolernas innebord méste 14ras och kunna lisas av
askédaren for att ha innebord. Sévil bilder som symboler dr beroende av en delad kulturell
identitet och verklighet (Pettersson 2011a s. 10; Walter & Gioglio 2014 s. 17; se ocksa
Godin (2009) kapitel 2.3 om virldsbild och identitet), vilket goér vérderingen &nnu

viktigare 1 arbetet med att bilda en community kring sitt varumérke.

Det ar viktigt att visuell storytelling bygger pd en klar malsittning och allt visuellt
innehall utgdr en del av det Gvergripande budskapet foretaget vill kommunicera. Varje
del av berittelsen skall ha ett klart tema och en synpunkt, och den skall ldmna l4dsaren
med en insikt. Det enskilda visuella innehéllet kan liknas vid en scen ur en film eller ett
kapitel ur en bok och helheten bildas av den rdst, de varderingar och den personlighet hos
foretaget som berittelsen baserar sig pd. Walter & Gioglio (2014 s. 137) menar att rost
och personlighet dr vad som gor berittelsen sammanhingande och malséttningarna
hjélper foretaget att hitta ett tema for sin visuella beréttelse. Genom att bygga en brand
karaktér far man fram personlighetsdrag som berittar hur foretaget skall kommunicera
och interagera ocksd visuellt. Man stirker véirderingarna i en visuell beréttelse genom att
identifiera sévil starka som svaga personlighetsdrag. (Walter & Gioglio 2014 s. 125-128,
136-139)

Jamfort med ett ord har bilden en formaga att kommunicera ett budskap mycket tydligare,
men precis som ett ensamstaende ord kan en ensamstaende bild i vissa fall falla platt utan
kompletterande element. Visuell storytelling &r mer &n bilder, det &r ocksé kombinationen
av bild och text, sirskilt pd sociala medier. Text och citat kan anvéndas for att forstirka
en synpunkt, underhélla eller inspirera en community. (Walter & Gioglio 2014 s. 149,
153) Stribley (2015) menar att man bor skapa en stark relation mellan text och bild, vilket
sker genom att 1dmna utrymme for tolkning. En bild- och textrelation som lamnar nagot
osagt, dvs. later publiken “ldsa mellan raderna” och fylla i sjélv, vicker samtidigt storre
intresse. Texten och bilden kan ocksa kontrastera varandra for att medvetet vicka tankar
eller starka kédnslor. (Stribley 2015) Walter & Gioglio (2014 s. 56) understryker ocksa att
innehallet skall ge grund for en konversation, t.ex. genom att ge ldsaren en tanke.
Oberoende kombination &dr det visuella innehdllets huvudsakliga uppgift att relatera
tillbaka till foretagets livsstil, virderingar, foretagarens vérldssyn eller hur foretaget
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bidrar med allmén godhet i samhillet (Walter & Gioglio 2014 s. 149). Visuella medel blir
ett snabbt och koncist sétt att berétta en historia och de stirker budskapet som foretaget

sdander ut 1 annan form (Belew 2014 s. 202, 207).

2.5.2 Visuell enhetlighet

Varje enskild del av en visuell berittelse skall alltsd bidra till en vergripande helhet, ett
heltdckande budskap och tema, precis som ett stycke ur en bok. Vad betréiffar foretag ar
enhetlighet och konsekvens inte enbart avgorande for brand storytelling utan for sjélva
varumirkesbyggandet och stirkandet av dess identitet (Krake 2005; Gunelius 2013;
Baranowski 2014). Begreppet enhetlighet har en klar definition, som i detta sammanhang
lyder “a steadfast adherence to the same principles, course, form, etc.” eller “an
agreement, harmony, or compatibility, especially correspondence or uniformity among
the parts of a complex thing” (Dictionary 2016). Enhetlighet kan ocksa forklaras som
“The quality or state of cohering, especially a logical, orderly, and aesthetically consistent
relationship of parts” eller “logical or natural connection or consistency” (The Free
Dictionary 2016). “The quality of achieving a level of performance which does not vary
greatly in quality over time” eller “The quality of forming a unified whole” ar andra
definitioner av begreppet (Oxford Dictionaries 2016). Baranowksi (2014) framhéller att
branding i sin helhet handlar om att skapa och leverera ett enhetligt budskap. Genom att
enhetlighet innebér en orubblig tillgivenhet och estetisk koppling till en helhet forstir vi
att den visuella enhetligheten har en oersittlig betydelse for presentation av brand

identitet.

3 METOD

Syftet med forskningen &r att studera korrelationen mellan storytelling och enhetlighet pé
Instagram for att skapa en forstaelse for hur foretag kan anvénda sig av beréttarteknik for
att astadkomma enhetlighet i sina bildfloden. For att studera korrelationen har metoden
preciserats till bildanalys, var underliggande samband eller teman i ett utsett bildflode

identifieras for att kunna avldsa paralleller i bildernas uttryck, dvs. se vad det visuella
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narrativet dr som ger upphov till flodets enhetlighet. I detta stycke beskriver jag

undersdkningens urval och redogdr for den valda metoden.

3.1 Urval

For att besvara syftet granskar jag ett foretags Instagramkonto som uppfyller kriteriet
“enhetlig” bdde som begreppet beskrevs i ovanstaende stycke och pa en subjektiv niva.
Jag har uttryckt att jag som estet vill kdnna harmoni i kontots bildflode. Enhetlighet,
sarskilt den visuella, innebér for mig en dverensstimmelse och balans i bilders fargvirld,
kvalitet, stimning och komposition som upprepas i varje inlédgg och dven gor sig synlig i
bildtexten. Per definition beskrevs enhetlighet bl.a. som “an aesthetically consistent
relationship of parts” och “a harmony among the parts of a complex thing”. I denna studie
har Nikes Instagramkonto utsetts som analysobjekt eftersom foretagets konto, baserat pa
savil en subjektiv asikt som begreppet per definition, utgdr en bra representant av visuell

enhetlighet.

Enhetlighet beskrevs ocksé som “The quality of achieving a level of performance which
does not vary greatly in quality over time”. For att kunna identifiera ett underliggande
narrativ, dvs. ett sammanhang i det enhetliga visuella berdttandet, krdvs dessutom ett
urval som stricker sig dver en tillrdckligt 14ng tidsperiod och som hallits enhetligt under
hela denna period trots influenser av externa trender. Om vi gar tillbaka ett &r i tiden och
jamfor innehéllet i Nikes bildflode frdn borjan av denna tidsperiod till dagsldge, &r
innehallet alltigenom konsekvent vad géller dess farg, form och bildsprék, vilket
ytterligare motiverar valet av Nike som analysobjekt. Darutdver har Nike en foljarskara
pa 37,9 miljoner f6ljare (Nike 2016). Trots att det betonats att mélséttningen med denna
forskning inte ligger i att studera enhetlighet som ett verktyg for framgéang, har det
framkommit att enhetlighet dr ett fundament for framgéangsrik branding. Ett sadant

foljarantal gor saledes dven Nike till ett intressantare objekt att studera.

Urvalet till bildanalysen for denna forskning utgérs av fem bilder ur Nikes
Instagramflode. For att bittre kunna ta fasta pé ett underliggande narrativ, se om det haller
och hur det haller trots eventuella trendinfluenser, véljs bilder fran olika tidpunkter jamt

utspridda pa en tidsperiod pa sammanlagt 78 veckor. Varje bild analyseras skilt och
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resultaten jimfors sedan for att identifiera “teman” eller sammanhang genom vilka den

sanna korrelationen mellan enhetlighet och storytelling kan studeras.

3.2 Bildanalys

Eftersom denna forskning studerar kommunikation pé ett socialt medium, hamnar den
inom ramen for medie- och kommunikationsvetenskap. Detta dr en mingvetenskaplig
disciplin och rymmer ett mangfald metoder, vilket kan ses som en styrka. (Ekstrom &
Larsson (red.) 2010 s. 13) Hér har bildanalys valts som tillvigagangssitt, eftersom en
visuell analys blir sjdlvklar d& det visuella upptar ett stort utrymme av det som skall

analyseras (Fogde 2010 s. 180) och innehéllet pa Instagram framst dr visuellt.

Utmirkande for medie- och kommunikationsvetenskapen dr att den dr influerad av
tolkande vetenskaper, ss hermeneutik, fenomenologi och semiotik. Dessa vetenskaper
undersdker mening och betydelseinnehdll 1 den sociala verkligheten som varken &r
observerbar eller métbar utan kraver tolkning. (Ekstrom & Larsson (red.) 2010 s. 15-16)
Eftersom syftet med bildanalysen i denna forskning ir att hitta en underliggande mening,
dvs. det som foretaget vill kommunicera och vars helhet kan kallas narrativ, maste man
ta hjélp av tolkande metoder. Visuell kommunikation &r, precis som sprik, ett
symbolsystem som bygger pa etablerade symboler och konventioner (Fogde 2010 s. 179;
Sturken & Cartwright 2001). Med andra ord, bild och text symboliserar och uttrycker
mening for att de grundar sig pd sérskilda sociala och kulturella koder (Ekstrom &
Larsson (red.) 2010 s. 15-16; Sturken & Cartwright 2001). D& kommunikation bygger pa
ett symbolsystem och visuell storytelling i sjdlva verket kan forstirkas av ikoner med
symboliskt virde for att formedla ett sérskilt budskap (se kapitel 2.5 om visuell

storytelling), dr semiotiken som angreppssatt lampligt for detta arbete.

Semiotik innebdr alltsd ldran om tecken och bildanalysen, som innebér att man studerar
teckens innebord, dr en del av den semiotiska analysmetoden (Stam 2012). Inom den
semiotiska analysmetoden ser man allt tolkbart som tecken och det forutnimnda
teckensystemet bildas av meningsskapande koder vi anvédnder oss av i kommunikation
(Fogde 2010 s. 181). I ett teckensystem fér tecknet betydelse i forhdllande till andra

tecken i1 systemet och betydelse skapas genom att vi tolkar nagot som tecken pa nagot
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annat i en bestdmd kontext (Vigse 2010 s. 235). Med andra ord bade skapas och tolkas
en bild i ett visst sammanhang med en viss inramning och ett visst perspektiv, som
tillsammans ger bilden dess mening (Fogde 2010 s. 180). Bilden &r ett hjalpmedel for
meningsskapande och en representation genom vilken vi konstruerar virlden omkring
oss (Sturken & Cartwright 2001). I den socialsemiotiska traditionen, var verkligheten ses
som en konstruktion vi bygger mening via genom tecken, kallas skaparen och betraktaren,
dvs. sdndaren och mottagaren, menings- eller teckenskapare (Bezemer & Kress 2008).
Bilden (det betecknande, s.k. signifier) representerar en mening (det betecknade, s.k.
signified) och bildar tillsammans tecknet som mottagaren avkodar (Sturken & Cartwright
2001). Bildens betydelse beror pa vem betraktaren dr, eftersom den kulturella kontexten
och kompetensen tillsammans med individuella erfarenheter tillskriver bilden dess
innebdrd (Fogde 2010 s. 179, 183). Bilden ses ocksa som en projicering av sérskilda
ideologier inom en viss kultur (Sturken & Cartwright 2001). I kapitel 2.1 framholls att
man pratar om Instagram som en community (Instagram 2015¢; Miah et al. 2013), var
foretag kan formedla en livsstil, kommunicera kirnvdrden och &ven skapa en egen
community kring sitt brand (Walter & Gioglio 2014 s. 92-100). Dessutom ansdg Kaye &
Jacobson (1999) att brand storytelling kan bilda en community och Walter & Gioglio
(2014 s. 15-18, 47) menade ytterligare att visuell storytelling kan engagera en
community. Man kan pa basen av detta foresla att communityn ar en slags kultur, var
foljarna delar kulturell forstdelse med foretaget och bilden far betydelse inom
varumirkets sammanhang, vilket ytterligare placerar denna forskning inom den

socialsemiotiska vetenskapen.

Detta arbete tar ocksa ett retoriskt forhdllningssatt till analysen, -eftersom
kommunikationen pé Instagram &r multimodal, dvs. olika teckensystem blandas for att
skapa mening, och kommunikationen bestir av en samverkan av savél ljud, text, sprék,
farg och bild (Kress & van Leeuwen, refererad i Fogde 2010 s. 179; Vigse 2010 s. 234).
Fogde (2010s. 181) och Vigse (2010 s. 234-235) menar att den semiotiska analysmetoden
med fordel kan kombineras med en reforisk analys for att studera bildens retoriska
funktion. En kombinerad semiotisk och retorisk analys mdjliggér att besvara hur
sprékliga och icke-sprakliga delar uppnér ett gemensamt retoriskt syfte (Vigse 2010 s.

235), vilket samstdmmer med arbetets syfte.
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I detta arbete har en bildanalys valts som metod for att den utreder hur tecken och koder
kan generera olika forestéllningar om négot genom att noggrant betrakta detaljer i bl.a.
text, bild, linjer och firger (Fogde 2010 s. 180-181). En bildanalys innebér kort att
reflektera dver bilders betydelse pa en djupare niva, att bryta ner olika betydelsebédrande
element och sedan sammanfoga dem igen (Fogde 2010 s. 179, 190). Metoden mojliggdr
saledes identifiering av ett underliggande narrativ i det utvalda bildflodet genom att
studera enskilda bilder i flodet. Bildanalysen utgdrs av tvé typers tolkning; en direkt
tolkning, s.k. denotation och en analytisk tolkning, s.k. komnotation. Denotationens
primdra syfte dr att identifiera och objektivt beskriva de element man ser, dvs. de
semiotiska resurserna som bilder, linjer, farger och typsnitt samt deras forhallningssatt
till varandra. Konnotationen i sin tur gar in pa kontexten och vad dessa betydelsebédrande
element 1 bilden gemensamt kommunicerar och vilka forestillningar som ér forknippade
med dem. Man fordjupar sig i1 bildens betydelse och associationer vivs samman med
privata tolkningar, tankar och kénslor om bildens budskap. (Stam 2012; Fogde 2010 s.
181, 183; Pettersson 2011a s. 159-160, 172; Vigse 2010 s. 235) Den konnotativa delen
av bildanalysen dr sdrskilt intressant for denna forskning av just den orsaken att den
studerar kénsla och budskap. Som vi sett &dr storytelling starkt kopplat till kidnsla och
konnotationen kan séledes foresla ett narrativ. Konnotationen ger fordjupade insikter i
hurdana kénslor, ideologier och tankar foretaget via sina bilder sdnder ut och kan dérfor

presentera ett ssmmanhédngande budskap i Nikes Instagramflode.

For att identifiera ett sammanhidngande budskap och ddrifran dra slutsatser om ett
underliggande narrativ maste de analyserade bilderna jimforas med varandra. Dérfor
utfors ytterligare en fematisk analys som identifierar, analyserar och rapporterar
overlappande teman i materialet (Braun & Clarke 2006). Enligt Braun & Clarke (2006)
bygger den tematiska analysen pa sex faser; 1) bekanta sig med materialet 2) framstélla
inledande koder 3) soka efter teman 4) granska teman 5) definiera och namnge teman och
6) framfora en rapport. Detta tillvigagidngssitt ansags nyttigt for att kunna analysera
narrativet som helheten. Det mdjliggor identifiering av upprepningar, samband och teman
som kan skvallra om vad for typ av storytelling foretaget for, men kan ocksd avsloja

eventuella avvikelser frén berdttelsen och vilken roll de utgdr i det stora sammanhanget.
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4 RESULTATREDOVISNING OCH ANALYS

Som det framkommit ur den teoretiska referensramen har storytelling en stark koppling
till manskliga traditioner, ménsklig utveckling och ménskligt beteende. Anknytningen till
dessa allmédnmaénskliga drag, undermedvetna begér och behov vicker kdnslor som gor att
vi identifierar oss med beréttelserna och deras karaktérer. Kénsla &r en fundamental grund
till handling och i.0.m. att beréttelser paverkar oss pa ett omedvetet plan blir storytelling
ett sarskilt effektivt grepp inom varumérkesbyggande — i synnerhet vid involverandet av
bilder, da visuellt innehéll har formégan att pa ett mer signifikant sétt frammana en 6nskad
kénsla. Grundldggande for att lyckas med varumérkesbyggande dr ockséd en vordnad om
visuell enhetlighet, vilket leder in oss pa forskningsfrdga fyra och syftet med denna
forskning — att studera korrelationen mellan storytelling och enhetlighet pa Instagram for
att skapa en fordjupad forstielse for berittarteknik och hur anvéindningen av denna teknik
kunde hjdlpa foretag att astadkomma enhetlighet 1 sina bildfloden. For att studera
korrelationen och besvara forskningens syfte utfors bildanalyser pa bilder ur ett enhetligt
Instagramkonto (Nike). Med hjdlp av utgadngspunkterna for en tematisk analys kan sedan
resultaten av bildanalyserna kombineras och aterkopplas till teorin for att dra slutsatser
om ett underliggande narrativ och dess koppling till den visuella enhetligheten i kontot.
Jag kommer nedan kategoriskt att presentera resultaten av varje enskild bildanalys
varefter jag sammanfor och aterkopplar det empiriska materialet, dvs. resultaten av
bildanalyserna, med den teoretiska referensramen i en helhetsanalys for att presentera ett

slutresultat.
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4.1 Bildanalys 1

Figur 3. Bild 1 med bildtexten: “You can quit. Or you can quit complaining. Find your fast at Nike.com/Zoom” (Nike
2016)

Bilden portritterar en ung/medelalders man ikladd traningsklader som stdr med hdanderna
knéppta bakom huvudet framfor en lang trappa i1 en park. Att personen ifrdga &r man och
att han ar ung/medelalders sluter jag mig till utifran kroppsbyggnad, muskulatur och
frisyr. Min vardagliga erfarenhet av virlden gor att jag uppfattar gronska i form av buskar,
grds, sma markvixter och fallna 16v kring en stentrappa med ricken som indikatorer av
ett gronomréde i en stad, vilket gor att jag tolkar den avbildade omgivningen som en park.

Mannens hér och t-skjorta ar blota. I.o.m. att han bér triningsklader avliser jag det som
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svett, men eftersom dropparna pa skjortan ser ut som flédckar efter regn och trappréickena,
-stegen och lovverken har en glans som om de vore fuktiga, tyder det pa att det ocksa
regnat. Traningskldderna indikerar att mannen dr kopplad till en aktivitet och stdllningen
med hénderna pd bakhuvudet signalerar ett fokuserande, ett visst overvigande, eventuellt
en tvivel eller ett slags avbrott. Eftersom han stér framfor en lang trappa med fokus riktat
mot den, kan trappan ses som anledningen till avbrottet eller tvivlen. Med andra ord ett
hinder som avbrutit aktiviteten. Eftersom jag har erfarenhet av jogging och vet att det ar
tungt att springa uppfor en trappa, tolkar jag situationen som att han dverviger om han
verkligen skall springa uppfor trappan eller att han hdmtar andan och fokuserar innan han

gor det.

Bilden dr komponerad med mannens rygg mot kameran och han str rakt framfor trappan
1 bildens vertikala mitt. Ur ett tvddimensionellt perspektiv “omringar” trappan mannen,
vilket gbr mannen och trappan till scenens huvudpersoner. Detta skapar samtidigt ett
forhallande mellan mannen och trappan, var trappan dr méktigare 4n mannen. Mannen ar
ocksa den enda personen 1 bild. Det faktum att ingen annan méanniska syns till, att ingen
annan r0r sig 1 trappan, framhéver att det & mannen och trappan det handlar om och att
mannen ir tapper/stark om han verkligen springer uppfor. Det kan ocksa tolkas som att
det dr sa tidigt pd dagen att ingen annan &nnu ror sig i parken, vilket ytterligare skulle
starka uppfattningen. Mannen é&r i fokus i forgrunden medan allt annat dr ur fokus, vilket
belyser att mannens tankar och funderingar dr det fundamentala for situationen. Alla linjer
i bilden ar raka (trappstegen, riackena, strecket pd t-skjortan). Strecket péd t-skjortan ar
vertikalt centrerat och bildar en mittlinje — en vikning, dir bildens hdgra och vénstra sida
ar direkt spegelbilder av varandra. Detta skapar balans i bilden och framhéver bildens
fokuspunkter; mannen och den stora trappan. Det faktum att mittlinjen “véxer fram” fran
mannen, tack vare att linjen borjar pa t-skjortan han bér, forstirker ytterligare att han ar

det avgorande 1 bilden.

Bilden kommer med en bildtext som inleds: “You can quit. Or you can quit complaining”.
Texten Overensstimmer med situationen, eftersom vi kan instimma att mannen ser ut att
overviga eller begrunda ndgot; om han verkligen skall springa uppfor trappan. Men vad
denna korta mening verkligen gor, dr att siga “Varfor stdr du dér och tvivlar? Dina
alternativ dr enkla: ge upp och forlora, eller attackera ditt hinder och visa dig sjilv att du
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kan. Du ér bittre &n att std och tvivla pa dig sjalv”’. Denna uppfattning forstérks ytterligare
av den mening som foljer 1 bildtexten: “Find your fast at Nike.com/Zoom”, var “Find
your fast” kan tolkas som en uppmaning i stil med att “hitta sin inre styrka”. Bilden ger
med andra ord texten motiv, eftersom tvivlar och dvervéger ér precis vad mannen gor.
L.o.m. detta fOrstirker texten det som redan &r uttryckt i bild och kan saledes ses som ett
komplement till det visuella. Samtidigt 4r texten ett slagord som krévs for att sl fast den
verkliga inneborden. Det hir dr en man som kommit ut for att jogga trots att det regnar.
Han har inte latit regnet stoppa honom, s& varfor skall han lata detta hinder gora det?
Varfor skulle han lata sin tvivel stoppa honom? Att ge upp ér inget alternativ. Dessutom
verkar han vara den enda ménniskan som ir ute och joggar (ute dverhuvudtaget), alltsa
har han redan bevisat en slags tapperhet eller hingivenhet. Det sprakliga och det visuella
ar 1 samverkan och behdver varandra for att uttrycka en slutlig podng. Textens funktion
ar att ge ett svar pa den tvivel som syns i bild, men som bilden inte ensam kan ge svar pa.
Den konfronterar mannen och hans tankar genom att upptrida som en inre rost som ger
uttryck for och sitter ord pd det sjélvklara; vi vill alla ndgon ging ta den korta végen,
ndgot vi inte &r stolta for, ndgot vi inte vill medge for oss sjdlva, men som vi alla vet ar

sant.
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4.2 Bildanalys 2

P

Figur 4. Bild 2 med bildtexten: “It's not always sunshine and sand. #justdoit” (Nike 2016)

Bilden avbildar en person iklddd vatdrikt som star med en surfbridda under armen pa vig
ut mot ett brusande hav. Runt personen ligger isflak och himlen ar gra och molnig. Av
kroppsbyggnaden att doma &r personen ifrdga en man. Ocksé den kulturella uppfattningen
att surfing dr vanligare bland av mén, inverkar pa tolkningen att personen ar av manligt
kon. Bilden ar tagen dd mannen tar ett steg ut mot havet och kan saledes ses som ett fruset
ogonblick av en pagdende handling. Kroppsstillningen, surfbriadet och vigorna indikerar
att mannen &r pd vig ut for att surfa. Jag sluter mig till att det ar kallt, eftersom mannen

bar vatdrakt och dr omringad av is. Den huvudsakliga fargen i bilden dr bld — en fdrg som
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de flesta upplever som kylig. De kulturella forestéllningar som finns om surfing ar att det
ar en sommarsport som utfors i baddrékt under vackra forhéllanden i varma klimat. Bilden
motsétter sig de kulturella forestdllningarna med att placera utdvaren i en kylig, isig miljo.
Man har alltsd bytt ut scenen med den soliga sandstranden till ett iskallt hav.
Motstridigheten gor att personen pa bild upplevs som “annorlunda”, eftersom valet av
miljo strider mot normen. Den tuffa miljon med vassa isflak och svarta moln som
indikerar att daligt vider dr pa vdg — mgjligtvis storm, frambringar en konklusion att
mannen dr modig som ger sig ut for att surfa under sddana svéra forhillanden. Dessutom
syns ingen annan ménniska i bild, utan mannen ir ensam pé vég ut for att mdta vagorna,
vilket far honom att verka &nnu mer normbrytande. Det faktum att bilden dr komponerad
med mannen i centrum forstiarker hans forhallande till omgivningen; han &r enbart en liten
ménniska infor det vidstrickta havet. Detta starker samtidigt uppfattningen av honom som

en orddd, mélinriktad person.

Bilden kommer med bildtexten “It's not always sunshine and sand #justdoit”. Negationen
stimmer Overens med bilden, eftersom solsken och sand i detta fall 4r de vanliga
elementen kopplade till forestillningen om surfing och bilden forestéller allt annat &n
dem. Man leker alltsd med den kulturella forestdllningen och bilden bevisar pd ett
demonstrativt sétt att det som det sprékliga uttrycker verkligen &r sant. Texten dr ett
konstaterande och den kontradiktoriska bilden pévisar det. Bilden far betydelse i samband
med texten och de uppndr tillsammans ett retoriskt syfte. Texten bor tolkas som en
avspegling av uttrycket “The world ain't all sunshine and rainbows” som kan liknas vid
svenskans “livet dr ingen dans pé roda rosor”, vars innebdrd &r att motgéng far en att véixa.
Det faktum att surfaren valt ishavet istillet for sandstranden illustrerar att han forstar att
utveckling inte sker utan motstidnd, att framgang inte kommer gratis. Man kan dérfor
ocksa klart se paralleller till det engelska uttrycket “A smooth sea never made a skillful
sailor” som i detta sammanhang kan dterges som “Du blir ingen skicklig surfare i goda
forhallanden; Vigen &r inte alltid latt om man vill bli bra; Den raka védgen leder inte till
framgang”. Dessutom har man anvint sig av Nikes slogan “Just do it”, som blir en direkt
sammanfattning av hela den innebérd som kan avldsas fran bdde det visuella och det

sprékliga i ssmmanhanget och uppmanar mannen att géra det han kommit for att gora.

40



4.3 Bildanalys 3

Figur 5. Bild 3 med bildtexten: “Finish what you started. #justdoit. Tomorrow, the hills have no chance. 25,000 women
take to the streets of San Francisco for more than just jewelry. #werunsf. « (Nike 2016)

Bilden portritterar en kvinna som joggar langs med en grusvig invid en kanal. Att det ar
en kvinna hérleds jag till utifran kroppsform och frisyr. Att hon joggar sluter jag mig till
tack vare trdningskldderna hon bdr och kroppsstdllningen som indikerar aktivitet och
rorelse. I bilden syns torrt gréds och stora tridd vid sidan om stigen och kvinnan springer i
riktning mot en rostrdd, véltrafikerad hangbro. Landskapet ar bergigt och vidstriackt och
det formas av kullar. I bakgrunden kan ocksa nagon slags bebyggelse urskiljas. Fordonens

storlek i forhallande till bron beréttar att bron &r véldigt stor och kvinnans storlek i
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forhallande till bakgrunden talar om att staden ligger ldngt borta. Kvinnans héllning ar
stark och hennes steg spanstiga, vilket ger intrycket att hon springer raskt. Bilden
illustrerar en handling — kvinnan ar mitt uppe i att utféra en aktivitet, och bilden har
“frusit” detta 6gonblick. Bilden dr komponerad med kvinnan i mitten — endast hon och
naturen narmast kameran &r i fokus. Detta skapar ett forhallande mellan kvinnan och det
“liv” langre fram 1 bild; det uppfattas vara 1dngt ifrdn kvinnan. Eftersom véxtligheten ar
mycket torr och kvinnan bér shorts tyder det pa att det & sommar. Det bildas langa
skuggor pa marken och ljussittningen dr varm, vilket antyder att det &r tidig kvill. Rostig
rod farg, brun och orange for tankarna till virme och indikerar att det &r en vacker, varm
sommarkvill. Tack vare den kinnspaka formgivningen och dess rod-orange férg
identifierar jag bron som Golden Gate-bron i San Francisco, vilket stirker kdnslan av
sommar och virme. Golden Gate-bron ir kénd som en av vérldens ldngsta hidngbroar och
framhiver kénslan att kvinnan har en 1dng bit kvar dit hon ser ut att vara pa véig. Detta

tillsammans med virmen far kvinnan att framstd som en fighter.

Bilden kommer med en bildtext som inleds “Finish what you started. #justdoit”.
Imperativform gér meningen till en uppmaning som hér befaller att slutfora ndgot man
borjat med. Den enda synliga personen i bild &r kvinnan och uppmaningen kan i detta fall
tolkas vara riktad till henne. Det hon “borjat med” bor kopplas till den aktivitet hon utfor,
alltsa joggingen. Man kan saledes omskriva texten till; Om du en ging borjat 16pa — ta
dig i mal. Dessutom ligger allt i kvinnans 16priktning langt borta, vilket ger uppmaningen
grund. Nikes slogan “Just do it” & samma uppmaning omskriven i andra ord och den
sager till kvinnan att gora det hon foresatt sig att gora. Texten fortsitter med “Tomorrow,
the hills have no chance. 25,000 women take to the streets of San Francisco for more than
just jewelry. #werunst”. Bilden kopplas samtidigt till vad som, tack vare den avbildade
aktiviteten, kan tolkas som ett lI6pevenemang for kvinnor, var huvudvinst eller beloning
ar smycken (ndgot ofta forenat med kvinnor eller kvinnlighet). Kullarna i bakgrunden av
kompositionen kommer inte att ha “ndgon chans” mot dessa kvinnor, vilket berédttar att
de hér 4r malmedvetna, tuffa kvinnor vi pratar om. Genom att uttrycka det som “[...] more
than just jewelry” kan man avlésa att har syftar man pa kvinnor som l6per for att uppna
ndgot storre &n att f ett feminint emblem att flagga med. Dessa dr framatstrdvande
kvinnor som — precis som kvinnan pa bild, trainat malmedvetet for att bevisa for sig sjilva
att de kan. De behover inte en dekal som bekréftelse pd det. Man kan alltsd vidare tolka
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uppmaningen “Finish what you started” som att kvinnan genom att delta i
l6pevenemanget bevisar att hon kan och har dérefter slutfort det hon borjat med — i detta

fall 16ptraningen.

Man kan ocksé se paralleller till forestillningen att “komma till ett nytt stélle, ett nytt
stadium”. En bro symboliserar en sammanslutning, en forbindelse — nadgot som forenar
en sak med en annan. Symbolismen anvinds bl.a. i uttryck som att “brdnna broar”, dvs.
att forstora sina chanser; efter att bron forstorts, finns det ingen vég att ta sig tillbaka pa.
Symbolismen att bron for en till ett annat stille kan kopplas till att kvinnan genom
l6pevenemanget — och att bevisa for sig sjilv att hon kan, kommer att uppné en annan

nivéa av harmoni med sig sjalv.
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4.4 Bildanalys 4
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Figur 6. Bild 4 med bildtexten: “Don’t let anything come between where you are and where you 're going. #justdoit.”
(Nike 2016)

Bilden portritterar en kvinna som springer éver en hingbro in mot en skog. Jag sluter mig
till att personen dr en kvinna tack vare kroppsform och frisyr. Att hon springer tolkar jag
utifran kroppens engagemang och den sportiga klddseln. Hangbron kantas av ett ricke av
flatat jarn, ett material ménga upplever som kallt. Skogen mittemot &r vildigt tit och
skuggor morklagger miljon. De dominerande fargerna ér gron och brun — farger de flesta
forknippar med natur. Kroppens semiotik och haret som slungas berittar att kvinnan

springer hart i skogens riktning. Detta ger intrycket att kvinnan ifrdga &r aktiv och
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maélinriktad. Hennes kroppsliga engagemang pavisar en handling och bilden blir ett fruset

ogonblick av den pagdende aktiviteten.

Bilden é&r tagen nere pa brons “golv” och bron ser ut att “véxa fram” ur kameran in mot
skogen mittemot. Den boljer sig fram som en vdg medan den hela tiden smalnar och
slutligen slukas av den tdta skogen. Att bilden &r tagen lagt pa bron gor att rickena pa
sidan om bron stracker sig dnda upp till bildens dvre kant och ramar in bilden pa varsin
sida. Detta far riacket att omfamna dskédaren. En kénsla av omfamnande finns ocksé i den
robusta véxtlighet som omringar bron pa den motsatta sidan av kameran. Bilden &r tagen
precis bakom kvinnan, med kvinnan exakt i bildens mitt. Detta ldgger kvinnan ocksa
bokstavligt i centrum av situationen. Att kvinnan &r bildens blickfing forstérks ytterligare
av den i6gonfallande rdda fargen pé hennes linne. Eftersom rod &r en komplementfarg till
gron och den enda utstdende fargen i bild, blir kvinnan ocksa det i stort sdtt enda tydliga

objektet gentemot for- och bakgrunden.

Bilden ackompanjeras av bildtexten “Don’t let anything come between where you are and
where you’re going. #justdoit”. Texten Overensstimmer med bilden, eftersom kvinnan
uppenbarligen dr pa vig nagonstans (med fart) och kommer att vara tvungen att kimpa
igenom en djup skog for att nd dit. Texten i kombination med bilden kan alltsa tolkas som
att kvinnan inte skall 14ta skogen stoppa henne fran att na dit hon vill — i detta fall ett
outtalat mal, och sloganen “Just do it” blir en forstidrkning av den uppmaningen. Bron ar
traditionellt en symbol for ndgot som forenar tva sidor, en bro kan alltsa ses som nagot
som “ligger emellan tva saker”. Bron &r dock inte det som separerar sidorna fran varandra,
utan det som for dem samman. Darfor kan inte bron i1 detta sammanhang ses som den
separerande faktorn, istédllet bor skogen tolkas som hindret i detta fall. Eftersom kvinnan
moter skogen — det okénda, ensam med raska, bestimda steg, ger det en kénsla av
ordddhet och hon uppfattas som modig. De kulturella forestéllningar som finns om djupa,
morka skogar — och skogar i allménhet, dr att de ar farliga, eftersom man som liten
ménniska &r hjilplos infor de faror som kan lura ddr. Man har manga génger hort séga
“G4 inte ensam in 1 skogen™ och vi vet att det kan vara farligt att tappa bort sig. Vi vixer
ocksa upp med historier som “Hans och Greta” och andra folksagor som ldr oss hur farligt
det ar att ga vilse 1 skogen. Trots att man som vuxen inte tror pd onaturliga varelser fran
barndomen, dr det vanligt att hysa en stor respekt for skogen och de djur som bor dir och
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vi forhéller oss ofta varsamma till den. Den presumtiva rddslan for morka skogar befésts
ytterligare av det faktum att en stor del av oss méinniskor i sjidlva verket 4r morkradda.
Detta faktum hindrar dock inte kvinnan péd bild — om hon &r rddd, later hon sig inte
paverkas, vilket forstarker kidnslan av mod och malmedvetenhet hos henne. Man kan
omskriva bildtexten till; Lat inte rddslan stoppa dig. Dessutom &r den roda fargen pa linnet
kvinnan bdr ofta forknippad med mod. Att kvinnan bdr den roda fargen gor att

symbolismen i fargen overfors till henne.

4.5 Bildanalys 5

Figur 7. Bild 5 med bildtexten: “If you want to play the game everywhere, play it anywhere. #justdoit In Mumbai, not
much gets in the way of cricket. If you're not letting anything stop you, tag your photos with #justdoit and you could be
featured on our Instagram channel. Your move. BT & 87 5778 dl @WeTl & H1 #iustdoit” (Nike 2016)
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Pa bilden syns ett sandigt falt med en man som ligger utstrackt pd mage med ett slagtrd i
sin hogra hand och sand som yr kring hans kropp. Jag sluter mig till att personen ifrdga
ar man utifrdn kroppsbyggnad och muskulatur. Sanden som yr, mannens kroppsliga
engagemang och ansiktsuttryck indikerar att en handling pagar. Sandplanen och slagtriet
gor att jag kopplar aktiviteten till bollspel. Jag kan relatera kroppsstéllningen till ett forsok
att “hinna i1 sdkerhet” eller kasta sig i mél och fa poéng innan man blir “brind” av
motstdndaren, och avliser sdledes att detta &dr precis vad mannen &r i fird med att gora pa
den avbildade situationen. Min kulturella bakgrund gor att jag relaterar situationen till
boboll, men eftersom omgivningen inte stimmer Overens med de kulturella
forestillningarna om finsk miljo (eller amerikansk miljé fran anknytningarna till
baseboll) och i.0.m. att jag kan identifiera slagtriet som en cricketklubba, dr cricket den
sport jag sluter mig till att mannen utfor. I bakgrunden kan trdd, hdghus, en farggrann
vigg, minniskor och en lite fallfirdig byggnad, urskiljas. En fallfirdig byggnad uppfattas
vanligen som ett tecken pa fattigdom, vilket tillsammans med den torra, rdd-orange
sandplanen for tankarna till Sydasien. Eftersom cricket &r populért i Indien och miljon
kan forenas med Sydasien, bestyrks tolkningen att aktiviteten ar cricket (och vice versa

att platsen dr Indien).

De kulturella forestéllningar som finns om cricket dr att det traditionsenligt ar en rétt
“elegant” engelsk sport, var spelarna bér vit klddsel. Mannens kliddsel &r bla, vilket gor
att han hamnar ytterom det “eleganta” sammanhanget och framstar mer ansprakslos — vad
man i vardagliga sammanhang skulle kalla “vanlig”. Dock finns &ven cricketkldder i
andra farger &n vit och faktum &r att Indiens landslagsdrikt ar bla. Detta far plotsligt
mannen att inte ldngre bryta avsevért mot normen, utan istillet passa béttre in i den
ndrvarande kontexten. Det forstirker ocksa tolkningen att situationen utspelar sig i Indien
och jag tolkar det som att mannen sjélv dr indisk medborgare. Trots att detta fir mannen
att bédttre “passa in” finns det andra skillnader frdn fOrestéllningen om cricket.
Cricketspelarna anvinder en specifik utrustning med skydd och sporten utfors vanligtvis
pa en cricketplan. Mannen har inga skydd och spelar inte pa en riktig cricketplan, vilket
fdr honom att framsta mer som en hobbyspelare dn en professionell idrottare. Mannens t-
skjorta kan inte heller direkt avldsas som en trdningsskjorta — den kunde likavél vara en
vanlig bomulls t-shirt, och byxorna kan dven tolkas vara jeans, vilka de flesta ser som en
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avslappnad vardagsklddsel. Det enda sportigt identifierbara i mannens klédsel dr hans
Nike skor, som kédnns igen utifrdn logon pd skons yttre sida. Att han bér Nike skor —
samma varuméirke som landslaget, gor att attribut och symbolism kopplat till bade Nike
och landets proffsspelare overfors till mannen och han forefaller, trots sin alldagliga
klidsel och att han inte utdvar sporten pé en riktig plan (och att skorna inte r cricketskor,
utan mer identifierbara som inneskor), som en engagerad idrottare. Att han kastat sig
pladask pa sanden, uttrycker ocksa det ett slags engagemang och allvar. Denna
uppfattning forstarks ytterligare av det faktum att han verkar vara den enda i bild som
spelar — cricket &r trots allt en lagsport. Det gor att jag tolkar situationen som att mannen
tranar, kanske med ett malmedvetet syfte att uppnd landslaget, kanske har han klitt pa sig
skorna direkt efter jobb fOr att dra ett pass? Detta fir honom att kéinnas &nnu mer

héngiven.

Bilden dr komponerad med mannen i bildens mitt. Han &r i fokus i forgrunden medan allt
annat dr ur fokus, vilket forstarker honom som fokuspunkt. Den blé firgen pa mannens
kldder &r komplementfarg till den bréinda orange pa sandplanen runtom honom, vilket
ytterligare framhéver att han dr det betydelsefulla i bilden. Mannen ar mitt uppe i en
aktivitet och eftersom jag identifierar aktiviteten och darfor kan se vad som hént innan
och vad som hénder efterat, blir bilden ett fruset 6gonblick. Bilden kommer med en
bildtext som inleds “If you want to play the game everywhere, play it anywhere.
#justdoit”. Detta samstimmer med bilden eftersom scenen inte utspelar sig pd en
cricketplan. Det dverensstimmer ocksd med tolkningen att mannen trénar for att uppna
ett mal, en drom att spela i landslaget, dvs. att fa spela dverallt i virlden. Bildtexten
fortsitter “In Mumbai, not much gets in the way of cricket. If you're not letting anything
stop you, tag your photos with #justdoit and you could be featured on our Instagram
channel. Your move”. Bildtexten slutar med den inledande meningen 6versatt till hindi.
Att inte “lata ndgot stoppa en” bor direkt kopplas till att mannen inte later ndgot stoppa
honom for att uppnd sin drom. Det sprikliga blir ett slags slagord och man ldmnar
slutligen bollen &ver till lisaren som for att fraga: Har du vad som krivs? Ar du som
mannen pé bilden? Detta forstarks med den korta meningen “Ditt drag”, som ocksa kénns
igen fran spelsituationer d4 man ldmnar Gver turen till sin motstandare och det blir hens

tur att avgora. Man har dessutom anvint sig av Nikes slogan “Just do it” under flera
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repriser i det sprakliga, som for att understryka den inledande uppmaningen och tilldgga:

Bara gor det om du vill bli bast — bara tréna.

4.6 Helhetsanalys

Syftet med bildanalyserna ovan dr att genom att jimfora dem med varandra kunna hitta
samband eller teman som kan tala om ett underliggande narrativ som har koppling till den
visuella enhetligheten. For att kunna dra slutsatser om ett underliggande narrativ maste
resultaten fran bildanalyserna kombineras med varandra och med teorin om storytelling.
Denna helhetsanalys dr sdledes en sammanknytning av bildanalyserna och en
aterkoppling av det empiriska materialet till den teori som presenterats i den teoretiska

referensramen.

4.6.1 Det gemensamma i bilderna

Nér man jamfor bilderna med varandra kan det konstateras att det férutom de visuella
elementen som framkallar en kénsla av enhetlighet, finns en viss gemensam rost, ett visst
samklang i alla bilder. Varje bild portritterar en huvudperson som utfor en handling som
ar kopplad till idrott (jogging, surfing, cricket) och bilden blir ett fruset 6gonblick av den
handlingen. 1 varje bild 4r huvudpersonen i centrum av sdvidl situationen som
kompositionen. Hen dr ensam i bild (eller den enda som utfor sporten; bild 5), vilket far
personen att framstd som normbrytande eller “annorlunda”. Hen har alltid ett forhdllande
till sin omgivning och den avbildade miljon omringar alltid personen pé bild. Eftersom
den omkringliggande miljon och omstindigheterna kan uppfattas som tuffa/héarda (tidig
regnig morgon, iskallt hav, het sommarkvéll och ldng vég att g, tit och mork skog, hard
sandplan/fattiga forhédllanden) &r det miljon som har dvertaget och gér huvudpersonen
liten 1 forhallande till den. Detta far dock den avbildade personen att framsta som tapper,
modig, tuff, orddd eller engagerad — egenskaper som gemensamt kan tilldelas attributet
'mélmedveten'. Omgivningens fargséttning dr alltid kopplad till natur (brungra, mork gron
och blé for att avbilda kyla och brind orange och rodbrun for att relatera till virme och
varmare breddgrader). Det sprékliga som ackompanjerar varje bild dr ett slagord som blir
sammanstéllningens slutpodng. Det &r ett ratt konstaterande (“You can quit. Or you can

quit complaining”, “It's not always sunshine and sand”) som i méinga fall upptrdder som
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en uppmanande inre rost (“Finish what you started”, “Don’t let anything come between
where you are and where you’re going”, “If you want to play the game everywhere, play
it anywhere”’) och ldmnar bollen dver till utévaren (huvudpersonen) for att avgora. I varje
analyserad bild (utom bild 1 var detta ersitts av foretagets webbadress) har man valt att i
det sprakliga ta med foretagets slogan “Just do it” — en slags ta-dig-i-kragen-mening som
satter ord pa den kénsla som forenar alla analyserade bilder ovan; Bild 1 kan ségas ha ett
underliggande budskap “Att ge upp r inget alternativ”, bild 2: “Utveckling kommer inte
utan motstdnd”, bild 3: “Om du en gang borjat — ta dig i mal”, bild 4: “Lét inte rddslan
stoppa dig” och bild 5: “Du maéste trdna om du vill bli bast”. “Just do it” blir en

forldngning pa budskapen och sétter punkt for den inre dialog som texten inlett.

4.6.2 Drivkraft — begar och undermedvetet behov som foder utveckling

Truby (2008 s. 4-5) beskrev att drivkraften bakom en berittelse dr en karaktirsutveckling
som motsvarar mansklig utveckling och baserar sig pa begér som medfor fordndring. Nar
karaktéren handlar for att uppfylla sitt begir moter han en konflikt som far honom att
utvecklas. Det kan konstateras att alla analyserade bilder ur Nikes bildflode har en tydlig
huvudkaraktér, ndmligen den enda personen i bild, den person som utfor sjilva
handlingen och som bildtexten “talar till”. Alla karaktérer har ocksa en tydlig utveckling
pa ging — de trénar infor ndgot och &r pa vig nadgonstans, mot ett uttalat eller outtalat mal
t.ex. att delta i ett lopevenemang eller att uppné landslaget. Denna pagaende utveckling
ar de facto det skeende vi ser 1 bild. Man kan foresla att alla karaktérer har ett gemensamt
begidr att bli béttre pa det hen gor, dvs. 16pning, surfing, cricket, eftersom de tydligt
anstranger sig med att trdna. Det verkliga motivet hos karaktéren, dvs. behovet som foder
begidret, kan hir tolkas som en vilja att visa att man kan. Huvudkaraktérerna tranar
ensamma, de &r alltsa alla véldigt dedikerade, de tranar malmedvetet trots “daliga/svara”
forhallanden, de ér inte radda for utmaningar for utmaningar ar vad som far dem att vixa
som idrottare. Allt detta framhédver ytterligare en kénsla att den enda de behover bevisa
ndgonting for r sig sjélva. Deras gemensamma konflikt blir sdledes deras egen tankegang
(“Jag kan inte”, “Jag orkar inte”’) med idén att den enda som kan ta dem i kragen ar de
sjdlv. Ibland forkroppsligas hindret som nagot fysiskt i bild t.ex. trappan, havet och
skogen. Men antagonisten i beréttelsen bakom bilderna dr mer eller mindre personen

sjdlv; den enda som kan hindra huvudpersonen &r han sjélv och hans tankar. Hindret
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“skogen” eller “trappan” &r inte ett hinder om inte protagonisten skulle ha ett begér han
vill tillfredsstilla och darfor satt sig i en situation var de som element blir det. Exempelvis;
Protagonisten 'Surfarens' begér ér att bli battre pd surfing, det undermedvetna behovet ar
att visa sig sjélv att han &r bra nog/att han kan, déarfor viljer han att surfa bland isflak
istdllet for pa en solig strand for “A smooth sea never made a skillful sailor”, det enda
som kan utlosa en konflikt dr han sjdlv och hans tankar; “Kan jag?”’, “Skall jag
verkligen?” och ishavet dr inget hinder om han inte skulle vara pd vdg att surfa dér.
Konflikten flyttar sedan karaktidren ndrmare en sjdlvupptickt, som hér kan uttryckas som
en “Ser man p4, jag kan ju” -kénsla — ett slags bevis. Behovet sigs saledes aldrig rakt ut,
utan maste avldsas mellan raderna. Detta synliggors sérskilt bra i bild 3 med kvinnan som
joggar 1 San Francisco; Det sprakliga sdger rakt ut att hon &r pd vég att delta 1 ett
16pevenemang, men vad som stir outtalat &r att kvinnan skall bevisa for sig sjélv att hon
kan, vilket hon gor genom att delta i tavlingen. Hon mdter alltsa sitt begér att bli béttre pa
16pning genom att trédna lopning (det som synliggdrs i bilden i.o.m. den pigaende
handlingen) och hon bevisar slutligen att hon blivit bra genom att delta i

evenemanget/tdvlingen (for hon deltar uttryckligen inte enbart for att f medalj).

4.6.3 Arketypiska drag

Utifrén bilderna i Nikes Instagramflode kan man alltsd konstatera att huvudkaraktirerna
har ett gemensamt begir att bli bittre pa det de utdvar som grundar sig i ett undermedvetet
behov att visa att man kan/klarar av. P& basen av detta kan vi uteslutande sluta oss till att
karaktédren foljer arketypen Hjéltens karaktiristiska beteende- och personlighetsmonster.
Hjéltens motto “Where there's a will, there's a way” dr en direkt avspegling pa den
drivkraft som kan avlésas 1 bilderna och mottot samstimmer med alla bildtexter och
foretagets slogan “Just do it”. Alla karaktdrer &r ett bevis pa att den enda som kan stoppa
dem é&r de sjilv, att det enda som krévs ér viljan, vilket de alla ger uttryck for (annars
skulle de inte tréna, inte i de valda miljoerna i varje fall). Arketypen Hjilten har ett
universellt begér att skapa och utfora, att ldmna ett mirke efter sig. Alla personer i bild
trdnar for att bli béttre pad nigonting, vilket kan liknas vid begédret att utfora — i detta
sammanhang mer beskrivande med synonymen att prestera. Att limna ett mirke efter sig
kan utan tvivel jimstéllas med elitidrottares malsdttningar att bli VM- eller OS-

medaljorer eller att ta vérldsrekord. Dessa mal dr véldigt konkreta “mérken” for en
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idrottare att visa att man astadkommit nagot och det sdregna begiret hos Hjilten
tydliggdrs saledes sdrskilt vél inom just idrotten, var prestation de facto ar det méirke som
lamnas till eftervarlden. Hjélten moter vérlden, dvs. handskas med sitt begér genom att
visa véirdighet genom mod. Med andra ord vill han bevisa att han dr vird ndgot genom att
utféra modiga handlingar. Mod var en aterkommande kénsla hos varje huvudkaraktir i
varje analyserad bild och behovet att “visa att man kan/klarar av” reflekterar direkt
strdvan att visa vérdighet, eftersom feghet varken &r végen till att erhalla vérdighet eller
ett tecken pa kurage. Man kan dirfor i motsats séga att Hjiltens rédsla blir att framsta
som feg, vilket syns i varje bild och den sprakliga “uppmaningen” (“[...] quit
complaining”, “Finish what you started”) som kan summeras till “Var inte en fegis” och

som far huvudkaraktéren att gora det som krévs (“Just do it”) for att undvika att uppfattas

som feg (Jamfor ocksa det foreslagna budskapet i bild 3; “Lat inte rddslan stoppa dig”).

4.6.4 Den emotionella kopplingen

Gemensamt for alla de analyserade bilderna ur Nikes Instagramflode ér att de portrétterar
en handling (att trdna). Jag identifierar handlingen och kan sympatisera med karaktdrerna
— och saledes ocksé avldsa budskapet, for att de ger genklang pa mina egna upplevelser
(jag vet att det dr tungt att trdna; att springa i en trappa, att 16pa ménga kilometer, jag vet
att det krdver hingivenhet for att lyckas — allt kopplat till upplevelsen om idrott). Dessa
upplevelser gor att specifika kédnslor (mod, tapperhet, engagemang) vicks om
huvudpersonerna och att kdnslorna slutligen kan summeras med ett ord; mélmedvetenhet.
Igenkdnningen i sin tur gor att karaktdrens begér (att bli béttre pa det hen utdvar) och
behov (att visa att hen kan) dverfors till mig som &skadare. Jag féar ett emotionellt begér
att ocksa jag bli bittre och det planteras en tanke hos mig att jag faktiskt ocksé kan vara
bittre. Bildtexternas uppmaningar &r plotsligt riktade till mig (inte enbart till
huvudkaraktiren) och foretagets slogan “Just do it” som forenar budskapet och kédnslorna
i varje bild krdver att jag tar mig i kragen, vilket vdcker en trdningsimpuls — en “ge jirnet”
-anda som ocksé tycks driva personen i bild. Man kan alltsd konstatera att bildens
underliggande budskap traffar direkt pa dskadarens “hot buttons”, dvs. emotionella behov
— 1 detta fall behovet att prestera, dvs. att vara sitt bdsta jag och behovet att vilja
ateruppticka sig sjilv “Vad kan jag bli?”. Man spelar pd askddarens kénslomissiga

tillstdnd (“Jag borde tréna for jag vet att det &r bra”) eller ambitioner (“Jag vill bli bést pa
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min gren” jfr att uppnd landslaget 1 bild 5) och bilderna ger dskadaren emotionell kunskap
om hur det skulle vara att uppnd idrottslig framgéng. Detta skapar ett emotionellt
samband, vilket gor att dskddaren koper berittelsen och samtidigt berdttar en historia for

sig sjédlv om hur hen vore béttre (eller hur hen skulle kénna sig béttre) om hen tranade.

4.6.5 En berattelse

Pa basen av det ovanstdende kan man konstatera att Nike framstiller en berittelse om
traning for lyssnaren, det skapas en gemensam forstéelse for trdning och en delad mening
om att trdning kommer att gora dig till en béttre ménniska. Nike berittar en historia om
idrottslig framgang, om atletisk triumf och om kénslan att lyckas. Beréttelsen presenteras
i olika delar genom korta historier om personer med viljan att prestera. Den har en
slutpoéng “Just do it” som ger sig uttryck som en forldngning pé budskapen i varje
individuell historia och sitter punkt for den inre dialog som det sprakliga i varje del inlett.
Exempelvis kan situationen och dialogen i bild 1 presenteras pa foljande sétt: En man
som &r ute och joggar star framfor en trappa och tvivlar pa om han verkligen skall springa
uppfor, eftersom han vet att det kommer att vara tungt. En inre rost séger till honom att
alternativen ar enkla: Sluta, eller sluta gnilla. Sluta skulle innebédra att han ger upp och
eftersom han drivs av ett begér att verkligen bli béttre och han vill visa att han faktiskt
kan, dr sluta inget alternativ. Han &r ingen fegis som ger upp. Sa vad aterstar da for
honom? Jo, att bara ta sig i kragen och gora det (“Just do it”). Berittelsen byggs upp av
en dramatik som gor att publiken forvéntar sig att mannen nu sjélvfallet tar sig 1 kragen
och springer uppfor. Detta dr ett dterkommande element i varje delberittelse och det som
forenar varje del till en gemensam historia. Man beféster karaktdrer och en narrativ
innebdrd genom en inledande etablering av omgivning och stdmning. Tack vare en
handling som ger genklang pa lyssnarens egna idrottsliga upplevelser (bade framgéngar
och motgangar) och en karaktdrs bas med ett tydligt arketypiskt personlighetsmonster,
kan publiken sympatisera och identifiera sig med karaktidren och situationen. Eftersom
berittelsen genljuder publikens forvintningar genom att reflektera dess virderingar av
atletisk triumf och idrottslig framgang, faller den inom publikens virldsbild och vicker

slutligen forstaelse.
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Vad signalerar dé allt detta om Nike som brand? Jo, att Nike &r ett brand som inte liter
ménniskor ge upp. Det &r ett brand som far ménniskor att jobba for framgéng, att “push
harder”. Deras brand story ger ett 16fte att om du trénar flitigt for att uppna ditt mél, sa
kommer du att gora det. Vi tror det, for vi vet inom oss sjdlva att det stimmer — vi har
kanske redan fétt smak av det vid trdning och vi ser det hela tiden 1 idrottsméns framgéng.
Vi intygar oss sjdlva med att berédtta en historia for oss sjdlv om hur vi kommer att kénna
oss béttre nir ocksd vi lyckats. Det hdr blir en vision som sprids, ett identifikationsattribut
som bildar en community bland likasinnade och skapar en livsstil — en Nike -livsstil att
trdna hért/hirdare, att “Just do it” for “ocksa jag kan vara en atlet om jag vill. Nike kan
gora mig till en atlet”. Denna tanke gor att atletisk triumf direkt ar kopplat till Nike och
Nikes produkter, vilket vicker en idé om att med Nikes produkter (och Nikes produkter
enbart), kan jag lyckas. Kopplingen till den kédnslan och handlingsimpulsen (“Nu ut o
trdna”, “Jag kan ocksa”) blir en viardegrund pé vilken konsumenten baserar sina val. Det
finns ett kinslomidssigt samband mellan brand och kund, dvs. kunden kinner en
gemenskap och kan relatera till den kédnsla Nike kommunicerar och véljer dérfor

undermedvetet dem da hen stéills infor val.

Pé basen av allt ovanstdende kan man instimma med Baranowski (2014) att Nike “dger”
ordet “prestation” 1 konsumentens undermedvetna. Ordet relaterar direkt till publikens
ambitioner och foretaget forkroppsligar och gor det till sitt eget pa ett sitt som inget annat

foretag kan.

5 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

Nér det kommer till Nike, kan man helt sjdlvklart konstatera att det finns en korrelation
mellan storytelling och visuell enhetlighet, vars utforskande och forstéelse for ocksa var
malsdttningen med sjdlva arbetet. Gestaltningen visar att varje visuellt element upprepas,
vilket gor att varje budskap som star att ldsa genom den konnotativa tolkningen, ocksa
upprepas och skapar en gemensam helhet. Det enhetliga i denna helhet bygger pa
narrativa drag, dvs. det gemensamma i bilderna bildar en helhet med tydliga
beréttartypiska monster. Med andra ord pavisar analysen att enhetlighet gestaltas av det

som dr storytelling i teori, dvs. en drivkraft eller utveckling som baserar sig pd begér och
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undermedvetet behov, arketypiska drag och emotionella kopplingar, vilket gor att det fods
en berittelse. Eftersom alla dessa narrativa drag (utveckling, arketyp och emotionell
koppling) ar synliga i det gemensamma budskapet av varje bild kan man konstatera att de
narrativa dragen &r precis vad som utgdr korrelationen och vad som skapar enhetlighet.
De facto, kan man péstd att storytellingen dr sjélva enhetligheten, eftersom det &r den
faktor som sammanvéver varje enskild del till en forenad helhet, dvs. den exakta
definitionen av enhetlighet som begrepp (se kapitel 2.5.2). Dessutom framholl Walter &
Gioglio (2014 s. 137) att visuell storytelling innebédr att presentera delar av en
overgripande helhet (se kapitel 2.5.1), vilket aterigen &r precis vad enhetlighet beskrivs
som och vad som bevisligen sker i Nikes bildflode. Vi kan se en omedelbar likhet mellan
enhetlighet och storytelling och sdledes forstd att och varfor storytelling blir svaret pa
fragan om enhetlighet. Eftersom enhetlighet 4ven medfor ett visst igenkdnnande — som 1
sin tur dr kinnetecknande for branding, och att branding innebir att skapa och leverera
ett enhetligt budskap (se kapitel 2.5.2), kan man ytterligare dra ett likhetstecken mellan
branding och storytelling. Storytelling, enhetlighet och branding foder vart och ett det
andra och symbiosen av varje element kan presenteras som ett kretslopp som i sin helhet

byggs upp kring kidrnvirden och vérderingar (se figur 3).

Karnvarden

Vérderingar

Figur 8. En illustration av forhdllandet mellan storytelling, enhetlighet och branding
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Denna forskning pévisar alltsé att storytelling kan hjilpa foretag att producera visuellt
enhetligt innehall (dvs. indirekt hjélpa med branding), eftersom konceptet skapar en
sammanhéingande helhet och — genom att kommunicera specifika vérderingar, formedlar
en sammanhéngande kénsla; faktorer som tillsammans gor att konceptet i sjdlva verket
kan ses som sjdlvaste enhetligheten. Dessutom mojliggdr storytelling, som byggs upp
kring kirnvdrden och virderingar, for foretaget att upptrdda som nagot mycket
ménskligare @n bara ett foretag, vilket gor att publiken kan kénna koppling till det precis
som till andra ménniskor. “Ménskligheten” beréttar ocksd for foretaget hur det skall
interagera med konsumenten, eftersom personlighetsdrag definierar beteende. I.o.m. att
vi alla bér pd vérderingar, har vi alla en historia att berédtta. Det samma géller foretag —
varje foretag har virden pa vilka sjilva verksamheten byggs upp, pa vilka den baserar sig
och pé vilka den definieras, vilket gor att beréttelser ocksé dr ndgot som férdigt finns inom
varje foretag. Dartill framholl Dennisdotter & Axenbrant (2008 s. 51) att viarderingarna i
sméforetag ofta dr direkta avspeglingar péd sjdlva foretagarens vérderingar (se kapitel
2.4.1), vilket gér dem &n léttare for foretagaren att identifiera. Eftersom vi manniskor
dartill har en inbyggd formaga att skapa och berétta historier — tack vare beréttandets
historiskt vitala funktion att fora vidare kunskap om levnad och existens, behdver
berdttandet inte heller vara ett omdjligt jobb for foretagaren. Denna undermedvetna
funktion gor ocksé att vidareberdttande blir en néstintill automatisk impuls dé en person
“hor” en berittelse som vicker kdnsloméssig koppling och delar vérderingar, vilket gor
storytelling till ett vildigt effektivt sdtt att sprida ett foretags budskap. Att formedla
vérderingar blir att formedla en kéinsla, med andra ord en berittelse som skapar en livsstil

och en community av likasinnade.

Forskningen presenterar manga fordelar med att integrera narratologi i
foretagskommunikation, men framforallt — med Nike som exempel, gor arbetet att man
pa basen av forstéelsen som véckts kan utveckla ett eget ramverk for enhetlig presentation

pa Instagram, vilket i sin helhet besvarar forskningens syfte.
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6 FORTSATT FORSKNING

Denna studie har presenterat en ingédende gestaltning av storytelling som koncept och dess
forhallande till enhetlighet. Arbetet har gett en fordjupad inblick i berdttarkonceptet som
helhet och hur det kan ge sig uttryck pa ett visuellt medium som Instagram. P4 basen av
de slutsatser som presenterats och den forstéelse som vickts kan ett foretag utveckla ett
eget ramverk for enhetlig visuell storytelling pa Instagram. Arbetets empiriska del
utgjordes av en bildanalys pd fem bilder ur Nikes Instagramkonto. For att ytterligare ga
djupare in péd det underliggande narrativet kunde man utvidga analysen med ett storre
urval. Detta skulle ge storre reliabilitet till de slutsatser som presenterats. Man kunde
ocksa basera urvalet pa en ldngre tidsperiod for att se hur externa trender paverkar
berdttandet, vilket skulle vdcka forstielse for hur foretag kunde integrera trender i

berittandet.

Eftersom en analys i hog grad bygger pé subjektiva tolkningar, vore det fordelaktigt att
granska hur andra respondenter tolkar de utvalda bilderna. Det vore ocksa intressant for
forskningens del att vilja respondenter med annan kulturell bakgrund for att se om
tolkningsresultaten skiljer avsevirt fran varandra. Forslagsvis kunde man ocksé utfora
analysen pé andra analysobjekt, dvs. andra konton. Genom att anvinda metoden pa flera
konton kunde man se om forhdllandet mellan berédttande och enhetlighet dr annorlunda

olika konton emellan. Man kunde ocksé testa metoden pd andra medier dn Instagram.

Darutover vore det nyttigt for ett foretag som pa basen av ovanstaende slutsatser utvecklat
ett ramverket for sitt visuella berdttande att undersdka vad som genererar mest
engagemang hos publiken. Man kunde med andra ord mita antalet “gillningar”, foljare
och kommentarer, dvs. den reaktion enhetlighet eventuellt ger upphov till hos
konsumenten (som i detta arbete helt valts att uteldmnas), for att sdledes kunna optimera

det visuella berattandet.
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