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Sammandrag:

Storytelling anvinds som en marknadsforingsteknik i de flesta varuméarken och branscher nu-
fortiden. Hur skulle det fungera om man baserade varje beslut i ett varumérke och dess visuella
identitet pa storytelling dvs. en beréttelse? For att forska vidare inom det hir formulerade jag
min forskningsfrdga; Hur skapar man ett personligt varumirke med fokus pé visuell beréttel-
sedesign? Det forsta av ett varumérke en kund ser édr for det mesta det visuella. Om béade det
visuella och det skriftliga berédttar samma berittelse och stoder varandra har varumirket en
storre chans att bli ihdgkommet av kunden. For att skapa en beréttelse och en visuell identitet
som berittar och stdder beréttelsen for ett varumérke kravs att man forstar varumérkets vérde-
ringar och berittelsens budskap, vet tonfallet och kédnslan man vill skapa samt att man skapar
en enhetlig helhet. Att kommunicera en enhetlig helhet pa alla stillen dir varumarket syns ér
en av det viktigaste aspekterna for att skapa ett starkt intryck och en igenkénnbar bild. Detta
lirdomsprov r baserat pa en produktion dir jag utvecklat en handbok och ett personligt varu-
mérke och dess visuella identitet med storytelling som mittpunkt. Varumérket och visuella
identiteten dr designad pd en webbsida. I detta 1ardomsprov tar jag endast upp utvecklandet av
varumirket och den visuella identiteten och utelimnar handboken. Jag har anvént mig av auto-
etnografi for att analysera produktionen medan jag i sjilva produktionen anvénde mig av tidi-

gare kunskap.
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Abstract:

Storytelling is used as a marketing technique in most brands and industries nowadays. How
would it work if every decision of a brand and its visual identity was based on storytelling? To
research this further, I formulated my research question; How do you create a personal brand
with a focus on visual story design? Usually, the first thing a customer sees of a brand is the
brand’s visuals. If both the visual and the written tell the same story and support each other,
the brand has a better chance of being remembered by the customer. Creating a narrative and
visual identity that tells and supports the story of a brand requires understanding the brand’s
values and the story’s message, knowing the tone and feel you want to create, and creating a
cohesive image. Communicating a unified image across all brand platforms and communica-
tion are some of the most important aspects of creating a strong impression and a recognizable
image. The thesis is based on a production where I developed a handbook, a personal brand,
and its visual identity with storytelling as the starting point. The brand and its visual image are
designed on a website. In this thesis I only cover the development of the brand and visual
identity and exclude the handbook. I used autoethnography to analyze the production while in

the actual production I used previous knowledge.
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1 Introduktion

1.1 Motivering av amnesval

Berittande och berittelse har alltid varit en del av ménniskans kultur och séttet att kom-
municera och fora vidare information och traditioner. (Allmér & Marcusson, 2022) Be-
rattande har redan linge ocksa anvints i marknadsforing. Dock har beréttande eller story-
telling och skapandet av berittelser i marknadsforing fatt en stdrre betoning under de
senaste aren. Med hjilp av att skapa en beréttelse och dirmed ge kunden en upplevelse
och berdra hen kan man litt skapa en emotionell koppling mellan kunden och produkten
samt varumirket (Brainlabs). Jag har fastnat for bra reklamer och marknadsforing som
har en réd trad samt innehdller en berittelse och ville anvinda mig av det for att skapa
mitt eget varumirke som har berédttande som mittpunkt och fokus pé den visuella identi-
teten. Det vill sdga hur man Gversitter storytelling till visuell storytelling som stoder be-

rattelsen.

1.2 Bakgrundsinformation

Jag har baserat mitt lirdomsprov pa min produktion dir jag utvecklade mitt personliga
varumirke och min visuella identitet och visade det i designen pa en webbsida. I min
produktion gjorde jag ocksa en handbok for hur jag har kommit fram till mitt resultat. I
denna text behandlar jag endast min process och mitt slutresultat dvs. hur jag designade

mitt varumérke och min visuella identitet kring berittelsen om min kreativa resa.

Jt.

Handbook v Creative story Contact

NV

Bild 1. Visar min designade webbsida med logotyp, meny och slogan.
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1.3 Syfte och mal

Syftet med produktionen var att skapa ett personligt varumérke och visuell identitet ba-
serat pd en berittelse. For produktionen skapade jag ocksa en handbok som beréttade om
hur jag gick till viga for att skapa det personliga varumirket och dess visuella identitet
med beréttelsen som mittpunkt. I denna text gér jag igenom och analyserar hur jag har
skapat mitt personliga varumérke och min visuella identitet med storytelling som mitt-
punkt. Jag ville fokusera pd hur man dversitter storytelling i text till visuell storytelling
dvs. hur man adapterar grafik, typografi och bilder att beritta och stoda textens budskap.
Med att basera allting pd en beréttelse kommunicerar jag litt for kunden vem jag ar som
person och hur jag jobbar. I berdttelsen beskriver jag min kreativa resa och hur min kre-
ativitet har utvecklats. Jag ville ocksé att min design och det visuella beréttandet skulle

framhéva den utveckling och forbéttring jag har gjort.

1.4 Fragestaillning

Hur skapar man ett personligt varumérke med fokus pa visuell berdttelsedesign?

1.5 Avgransning

I min produktion har jag ocksa tagit i beaktande anvéndbarhet, ldsbarhet och UX&UI dé
jag designade sidan men jag kommer inte gd igenom det i denna text. Jag kommer inte
heller ga igenom hur jag praktiskt byggde upp webbsidan. Malgruppen for min text dr
personer som har baskunskaper i design. Detta betyder att jag utgar fran att 1dsaren kdnner

till basbegrepp inom design.

1.6 Metod

Som metod for mitt lirdomsprov har jag anvédnt mig av autoetnografi. Autoetnografi ér
en autobiografisk genre i akademiskt skrivande dir skribenten analyserar sin upplevelse
samt kopplar analysen med forskning. Man analyserar bland annat identitet, kommuni-
kationsmetoder, symboler, gemensamma betydelser, kinslor och virderingar. (Poulos,

2021)



For produktionen jag baserar autoetnografin och lardomsprovet pa, har jag anvint mig av
tidigare forskning. Forskningen jag gjorde for min slutproduktion delade jag upp i olika
etapper och tog mig an ett amne eller kategori 4t gdngen. An efter att jag hittade en ny
kélla med tips p& hur man skulle ga till viga forsokte jag tillampa kéllans information till

min planering och mitt projekt.

For att veta hur jag skulle ga till viga tog jag exempel av existerande varumirken och
deras manualer. Jag har ocksa anvént dem som inspiration da jag skapade mitt eget varu-
maérke, visuella identitet och designen for min webbsida. Jag anvdnde mig ocksé av tidi-

gare kunskap jag har fatt under min utbildning som en grund for min forskning.

1.7 Teoretisk referensram

Det finns manga lardomsprov, vetenskapliga artiklar och bocker som tangerar uppbyg-
gande av varumirke, personligt varumérke och visuell identitet. Inom marknadsféring
finns det mycket skrivet om storytelling, d& det frdmst giller reklam. Dock har jag inte
hittat ndgra vetenskapliga artiklar eller bocker som bygger upp ett varumaérke eller per-
sonligt varumérke pa storytelling. Detta kombinerar marknadsforingen med varumaérket
fran borjan och vicker snabbare intresse hos kunder eftersom vi ménniskor dras till be-

rittelser. (Forman, 2013)

Jag har framst anvint elektroniska kéllor. For att vara kéllkritisk har jag 14st flera artiklar

som tangerar samma dmne och pa det sitter kontrollerat palitligheten 1 artiklarna.

1.8 Definitioner

Visuell berittelsedesign — betyder att man baserar designvalen kring en beréttelse, dvs.

man har berittelsen som bas for alla beslut.

Varumiirke — dr den bild man bygger upp kring ett foretag, en organisation, férening,
grupp eller individ. Varumirket sammanfattar allt det exempelvis foretaget star for och

vill meddela och marknadsfora.



Personligt varumiirke — dr ett varumirke man baserar kring en person i stéllet for ex-

empelvis ett foretag eller en organisation.

Persona — ér en fiktiv person som man skapar for att representera sin malgrupp. Med
hjélp av denna persona goér man beslut dd man skapar sitt varumaérke for att sakerstélla att

man gor beslut som attraherar rétt malgrupp.

Berittande — "Berittande innebir att en person beréttar om nagot for en annan person.”

(Allmér & Marcusson, 2022)

Storytelling — dr en utarbetad berédttelse som har som syfte att informera eller marknads-
fora nagot till en viss malgrupp. Ordet finns inte i SAOL men har definierats i boken
Storytelling: Strukturerat berittande fran ldgerelden till det digitala rummet (Allmér &
Marcusson, 2022).

Innehéllsskrivande — syftar pa engelskans “content writing” vilket syftar pa att man pro-

ducerar skrivet innehall.

Tonfall/Ton i skrift — syftar pd engelskans tone of voice” eller ’tone in writing”. Det &r

de ord man anvénder i en text och sittet man skriver pé for att skapa en viss kénsla.

Visuell storytelling — anvinds i detta arbete i betydelsen att berétta en beréttelse visuellt.
Vanligtvis anvinds termen i videor men i detta arbete syftar jag pé allt det visuella som

hjélper till att skapa en beréttelse och helhet.

Varumiirkes- och visuell identitet — Den bild man skapar for sig sjélv for att visa kunden
vad man star for. Man vill att kunden ska se varumaérket och det visuella pa detta sétt men

kunden skapar dnda sin egen varumaérkes- och visuella bild.

Varumirkes- och visuell bild — Kundens upplevelse och intryck. Det dr egentligen end-

ast kundens bild som har en skillnad eftersom det &r det som sprids bést.



1.9 Struktur

I min text varvar jag teori med empiri. Jag tycker att det dr det mest ldsbara sittet att
bygga upp denna text som dr baserad pad min produktion. Jag skriver hur jag har anvént
mig av teorin jag har presenterat tidigare under samma rubrik och kategori. I diskussionen
analyserar jag slutresultatet (webbsidan) pa basen av de teorier jag har gétt igenom for att
se hur bra jag har lyckats f6lja dem och skapa ett varumérke baserat pa visuell beréttelse-

design.



2 Process och resultat

Malet med den hér texten dr att redovisa hur jag har utvecklat ett personligt varumérke
med hjélp av visuell berittelsedesign, vilket betyder att fokus &r pa visuell identitet med

storytelling som mittpunkt i utvecklingen.

2.1 Varumarkesdesign

Man kan bygga upp ett varumérke for ett foretag, en organisation, forening eller kring en
grupp eller person. Varumirket dr det minniskor kdnner igen av till exempel ens foretag.
Det hjdlper manniskor att koppla ihop varumérket med det man erbjuder, till exempel en
service eller produkt. Ett varumérke ar endast helheten och bilden kring till exempel f6-

retaget och samlar ihop alla de delar och idéer som bygger upp det.

The term brand refers to a business and marketing concept that helps people identify a particular com-
pany, product, or individual. Brands are intangible, which means you can't actually touch or see them.
As such, they help shape people's perceptions of companies, their products, or individuals. (Kenton,
2022)

Med hjélp av ett varumirke kan man urskilja sig frdn andra pd marknaden. Med att skapa
ett varumarke hjélper man kunden skapa en bild av till exempel ens foretag. Kort och gott
skrdddarsyr man en bild éver hur man vill att ens kunder ska se en. Man kan bygga upp
ett varumarke och varumérkes identitet men det &r sist och slutligen kunden som bestam-
mer hur hen ser pd ens varumérke och vad hen berittar for andra dvs. vilken ens varu-
mérkesbild dr for dem. Detta eftersom ett varumirke inte dr ndgot konkret som gér att
rora vid utan endast en bild man skapar for att marknadsfora sig och vad man har att

erbjuda. (Kenton, 2022)

I och med att reality-tv och sociala medier har blivit sd stora har det blivit populért att
skapa ett personligt varumirke. Att skapa ett personligt varumaérke &r en process ddr man
medvetet skapar och influerar den allménna bilden av en person (Patel a). Man bygger
upp ett varumarke kring en person i stéllet for exempelvis ett foretag. Da man bygger upp
ett personligt varumérke positionerar man personen som en expert inom ett omrade och

skapar pé det sittet trovirdighet och palitlighet at personen. Detta bygger i sin tur upp



lojalitet for ett varumérke och fir kunden att vélja just det varumirket dver ett annat.

(Martins Ferreria, 2022)

Eftersom det 4r manga som nufortiden skapar ett personligt varumérke at sig sjélv ar det
viktigt att std ut i mdngden. Som jag tidigare ndmnt gor man det med att utnimna sig som
en expert inom ett visst omrade, dvs. hitta sin nisch. Som Patel (a) konstaterar ar det
viktigt att man hittar en s smal nisch som mgjligt eftersom man kan vara bra pa flera
saker men inte en expert i alla. Eftersom ménga ménniskor kan vara bra pé flera saker &r
det viktigt att man hittar den delen av marknaden man kan fungera som en expert och
ledare i. Hér &r det ocksé viktigt att titta pA marknadens behov och hur man passar in i

den. ”You can’t create search demand. You can only harvest it” (Patel a).

For att kunna artikulera det jag dr expert inom, mina virderingar och mélséttningar sam-
lade jag ithop punkter fran Neil Patels (a), Nicole Martins Ferrerias (2022) och Gary Hen-
dersons (2019) artiklar for att kunna sammanfatta de viktigaste fragor jag skulle stélla

mig sjdlv for att bygga upp mitt personliga varumirke.

e Vad vill du gora?

e Vad ar ditt budskap?

e Vilka ir dina virderingar?

e Vad gor dig annorlunda?

e Vad ir din nisch?

e Hur kommer ditt varumérke fa ménniskor att kinna sig?

e Vad gor du for ménniskor? Vad fir ménniskor ut av att folja dig?
e Vem ir din ideala malgrupp?

e Vilket problem loser du?

e Hur ir du inflytelserik?

e Vad garanterar framgang och misslyckande for dig?

For att fortsdtta utveckla mitt personliga varumirke anvinde jag mig av Patels (a),
Martins Ferrerias (2022) och Hendersons (2022) artiklar for att kunna Gversétta mina vér-
deringar, malsittningar och syfte till en design. Som tidigare samlade jag ihop de punkter

de tog upp 1 deras texter till en egen lista samt svarade pa den.
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e Visa dina unika karaktérsdrag

e Basera ditt varumérke kring nagot
e Definiera din visuella stil

e Beritta en berittelse

e Skapa en upplevelse

o Piverka

e Var genuin

For att stoda varumirket och dess vérderingar krivs det att det man delar och visar ska
vara enhetligt och uttrycka samma saker. Det géller alla delar ett varumérke byggs upp
av. Enav de storsta delarna av ett varumirke dr visuell identitet. I den visuella identiteten
ingdr allt det visuella i ditt varumédrke men uttrycker ocksé vérderingar, tonfall och berét-
tande rost eller personlighet. For det mesta dr en av de forsta sakerna kunden ser av ett
varumirke det visuella. Med hjélp av det far man en till chans att uttrycka sig och visa
vad man star for utover skriven text. Det dkar pa chansen att kunden ser ens varumérke
sa som man vill att hen ska se det. Med hjélp av den visuella kommunikationen kan man
ocksa létt se till att allting halls enhetligt och konsekvent. Med att skapa en enhetlig bild
over hela varumarket skapar man ett starkare varumérke. Kunden far en béttre bild av hur
varumairket ser ut och vad det star for samtidigt som det blir mera igenkdnnbart for dem.

(Martins Ferreria, 2022)

Det ér ldttare att gora beslut dd man har en tydlig bild och vet s& ménga detaljer som
mdjligt om det varumérke man ska bygga upp. P det sittet sékerstéller man ocksa att
man kommunicerar tydligt med ens kunder och ger en tydlig bild av sig som ett varu-
méirke. Thefuturs Personal branding worksheet (Do, 2016) gar igenom hur man kopplar
ihop de detaljer man vet om sitt varumaérke till en mening som sammanfattar varumarkets
syfte och vad det vill 4stadkomma. Detta underldttar i de kommande stegen utvecklandet
av varumirket eftersom alla enskilda idéer samlas till en mening som gor det mera kon-
kret och gor det littare att tolka. Med hjilp av denna mening ar det lattare att forsta sig

ordentligt p4 de mal man har som varumérke och vad man vill dstadkomma.
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| HELP TO

Community/Organization/Tribe You Serve

BY

What You Do To Help Others (Maximum of 3)

THAT

How You Help Others

Why: Emotional Impact You Create

Bild 2. Cris Dos (2016) modell 6ver hur man kopplar ihop byggstenarna i ett varumdrke for att fd fram syftet.

Meningen man skapar dr: Jag hjdlper (Samhille/Organisation/Grupp du betjinar) att
(Vad du gor for att hjélpa andra, maximum 3) genom att (Hur du hjilper andra) som
(Varfor: Den kénsloméssiga inverkan du har). Man ska skriva in de svaren man har kom-

mit fram till pa de respektive ritta mellanrummen.

2.1.1 Persona

En persona dr ett vanligt verktyg att anvinda dd man skapar ett varumirke. En persona dr
en fiktiv person man skapar for att representera mélgruppen man vill nd. Genom att gora
personan sa verklig som mojligt har man ldttare att designa en varumaérkes- och visuell
identitet som lockar till sig rétt personer eftersom den svarar pd deras behov. Med att
anvinda en persona &r det ldttare att skilja 4t egna preferenser och tankar och vad ens

kund skulle vilja ha fran ens varumairke. (Friis Dam & Yu Siang, 2022)

Jag anvinde mig av Friis Dams och Yu Siangs (2022) och Goldsteins (2021) artiklar for

att samla ihop en egen lista pd vilken information jag skulle inkludera i min persona:

e Namn
e Bild
e Om:

o alder, yrke, relation status, fordlder, hurdan typs person

e Personlighet:
12



o Hur beteer sig personen i vardagen, vad hen tycker om och inte tycker om
e Madlsittningar:

o Vad vill personen astadkomma (det man vill hjdlpa med varumérket)
e Behov:

o Vad personens slutliga mél &r att i eller uppna (det varumérket erbjuder

som en 16sning)

e Frustrationer:

o Varfor personen inte &nnu har uppnétt sina mél (vad far varuméirket och

det det har att erbjuda att std ut, nischen)

2.2 Berattande och Storytelling

“Beréttande innebdr att en person beréttar om nagot for en annan person.” (Allmér &
Marcusson, 2022) Beréttande har varit en del av vir vardag &nda sedan vi har haft for-
mégan att kommunicera. Det har borjat som muntligt berdttande och sedan utvecklats och
blivit kompletterat med skrift, bild och digitala plattformar. Vi anvinder och konsumerar
beréttelser dagligen da vi till exempel berittar om nagot vi har sett eller varit med om
under dagen eller ser pd en video eller film. Idag finns det mycket innehdll som &r en
berédttelse men ocksa klassas under termen storytelling. ”Storytelling innebér att en berit-
telse har bearbetats till en story i en verksamhet och har spridits i ett visst syfte till en
specifik mélgrupp.” (Allmér & Marcusson, 2022) Exempelvis en beréttelse som har som
syfte att marknadsfora nagot och har blivit bearbetat for att skapa intresse for en produkt,
ett evenemang eller varumirke. Storytelling dr en mera anpassad berittelse med ett tyd-

ligare syfte eller &ndamal jaimfort med en vanlig berittelse. (Allmér & Marcusson, 2022)

Dagens ménniskor behdver stimuli hela tiden, vi uppdaterar oss hela tiden med hjélp av
sociala medier och andra digitala plattformar. Vi rdknar ut hur mycket vér tid ér vird och
bestimmer oss om vi vill anvinda vér vérdefulla tid pé just denna sak. P4 grund av detta
ar det svért att fi manniskors uppmirksamhet. Berdttande och storytelling &r ett bra sitt
att fanga ménniskors uppmarksamhet och intresse. Vi soker stindigt efter narrativ och
beréttelser eftersom det dr det vi dr uppvuxna med. (Forman, 2013) Detta koncept ser vi
i alla branscher nufortiden dé storytelling anvinds som ett viktigt verktyg for att skapa

intresse och gora ett minnesvirt intryck. (Brainlabs)

13



Oberoende sammanhang dr en bra berittelse en beréttelse som engagerar och berdr mot-
tagaren dvs. paverkar deras kdnslor och forstirker ndgot beteende. Detta beteende kan
exempelvis vara att beritta beréttelsen vidare eller informera ndgon om budskapet. (All-
mér & Marcusson, 2022) For att skapa en intressant beriéttelse krdavs ocksa en protagonist
och ndgon slags konflikt eller motgéng. Detta engagerar och haller kvar ldsaren. (Leva-

nier, 2020)

D4 man forst skapar sitt varumérke krdvs det mycket arbete for att finga ménniskors
intresse och bli ett etablerat varumérke. Hér ar det viktigt att vara konsekvent och att
berétta sina berdttelser. Bara man ar konsekvent med att dela med sig och berétta om sig
hittar de minniskor man forsoker attrahera en. Henderson (2019) poédngterar ocksé flera
génger att dd man sténdigt beréttar sin berittelse kommer man maérka att flera ménniskor
blir engagerade i den. Berdttande &r ett bra sitt att fi ménniskor intresserade och lata

méinniskor ldra kinna en som person. (Henderson, 2019)

I skapandet av mitt personliga varumirke valde jag att ha storytelling som mitt huvude-
lement, mera specifikt storytelling i form av text och visuell storytelling. Jag valde story-
telling som ett sétta att uttrycka och marknadsféra mig pa eftersom det enligt mig &r ett
av de léttaste sétten att visa hurdan man dr som person, sin humor samt styrkor och vad
man vill jobba pé. Berittelsen jag valde att ha som mittpunkt var min kreativa resa dvs.
hur jag har varit kreativ dnda sedan jag har varit liten, vad har inspirerat mig och hur mitt
arbets- och tankesétt har dndrats lings med aren. Genren jag skrev inom var livsberittelse
som de flesta influerare och personliga varumérken har som genre. I genren livsberéttelse
hor .. .berdttelser som andra kan kéinna igen sig i eller beskriver ndgot som andra ocksé

skulle vilja ha, gora, uppleva eller slippa uppleva.” (Allmér & Marcusson, 2022)

2.2.1 Innehallsskrivande

Eftersom jag ville att manniskor skulle orka och vilja ldsa igenom min skrivna beréttelse
kréavdes det att jag hade en berittelse som skulle f4 méinniskor intresserade. Jag ville att
min text skulle vara autentisk med att visa svarigheter jag har haft men ocksa humoristisk,

underhdllande och ldtt i ton. Det var dock en krdavande sak att kombinera eftersom jag
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ville hélla innehallet lattsamt for att flera manniskor som inte vet vem jag &dr och pa det

séittet ar intresserade skulle hallas intresserade.

Innehéllsskrivande bygger en relation med kunden. Det skapar ocksa tillit och trovardig-
het samtidigt som det informerar och engagerar kunden. I skrift jobbar innehéllsskrivan-

det tillsammans med tonfallet. (Patel b)

Jag jobbade mycket med att fa texten att flyta och att koppla ihop olika berédttelser med
varandra. I de forsta utkasten kéndes innehallet 10sryckt fran varandra och trakigt att 14sa.
Jag loste det med att skriva in minnen och beréttelser i texten for att gora texten mera
intressant och personlig. Jag anvdnde mig ocksa av parenteser med kommentarer och
’analoga’ emojier: ;), fOr att gora texten mera som en konversation eller monolog samt

fora in min humor och personlighet.

| applied and got into Online Media at Arcada. Since little | knew that | wanted to work with something creative and |
thought that this would give me a good start. Here the creative process was brought to a whole new level since the
majority of the studies are practical. In the beginning we started with a lot of group tasks which were both easier
than working alone but also tough since you needed to work with everyone on something creative and subjective. |
didn’t put as much pressure on myself when working in a group since | could rely on the others and brainstorm
together and come up with something good. But when it comes to individual work this isn't the case. In all my
previous schools and in art school | took inspiration from my friends and just waited for the idea to come to me or
the inspiration to strike me. In high school | started knowing more that | needed to make the inspiration spark
myself.

This has really been the case in Arcada when working alone. Since we do so many creative projects and we are
innovating and coming up with concepts all the time on a strict schedule we need to be able to come up with some
kind of idea pretty quickly.

Bild 3. Visar ett uttag fran min text ddr jag beskriver en svarighet jag har stott pd.
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When | was 8 | was introduced to an art school by a friend and fell in love with it! It was the biggest crafting cabinet you could
imagine! There you could create whatever you wanted and you got to hang out with your friends. We got a task or a theme
and got to create anything around that. It was the best day of the week!

You remember | used to stand in front of my crafting cabinet and just stare into the crafting void, now that time consuming
and frustrating phase was eliminated.

The creative process was easier, | just went with the first thing that came to mind. Someone had already planned the
materials we should use and made a task?! | was golden, good to go to create to my heart's content.

And don't get me started on the snacks we brought! A highlight, definitely
helping the creative process ;) I still lure out my creativity with snacks

| continued going to art school for 11 years (fewh...) for the whole of my elementary school, middle school and part of high
school. Of course | wasn't in the same group the whole time. | did get better even if | didn't see it myself.

Both later in school and art school | started using the internet for inspiration, looking up pictures of the theme or the vague
idea | had. | also started using Instagram for ideas of what to craft as presents or new card ideas | had not already done.

Bild 4. Visar hur jag har anviint mig av parenteser, fet stil, och emojier. Man ser ocksa tydligt tonfallet jag anvinder
mig av frdn borjan av texten.

2.2.2 Tonfall

For att framgéngsrikt kommunicera det man vill i en skriven text kravs det inte endast att
man skriver en ’bra’ text. En av de viktigaste delarna &r hur man skriver det, dvs vilken
ton 1 skrift man anvédnder. Att vilja vilken ton i skrift man vill anvidnda betyder att man
véljer vilka ord man anvénder, ordféljden och vilken rytm man skriver i. Tonfallet man
anvénder beskriver hurdan personlighet man ger varumaérket. Vad man skriver visar i sin

tur hurdana vérderingar varumarket har. (Brainlabs)

Det ar viktigt att bestimma varumérkets tonfall eftersom om man inte bestimmer det ar
det som att inte smaksétta maten, den har ndgon smak men {orblir smaklds. Med att helt
enkelt bestdimma hurdant tonfall man vill ha i sin text kan man létt visa hurdant varumérke
man dr samtidigt som man fér ett till verktyg att kommunicera med och dvertyga manni-
skor att vilja ens varumérke. (Pulkka) Tonfallet man véljer hjélper ocksa en att sta ut i
méngden, bygga tillit och hjilper att influera eller Gvertyga ldsaren. (Brainlabs) Dock dr
det inte endast tonfallet som hjélper att knyta ihop texten med varumaérket utan de teman

man skriver om maéste ocksa vara konsekventa med varumirket. (Delfino, 2022)
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Med tonfallet kommunicerar och attraherar man ménniskor som é&r likasinnade. I varu-
mérken som bildas av foretag visar tonfallet ménniskorna bakom varumirket, vad som
driver dem, vad de tycker om och vad de vill dela med vérlden. (Brainlabs) Tonfallet
hjdlper ocksa att bygga upp vérlden varumirket och andra karaktérer, som exempelvis en
maskot, r i. (Delfino, 2022) I mitt fall da det handlar om ett personligt varumérke starker
det bandet mellan personen (mig) och det personliga varumaérket eftersom ett personligt

varumirke redan dr uppbyggt pa mina intressen och det jag vill dela med vérlden.

Att hitta det ritta tonfallet for min text var bade litt och svart att komma fram till, dé jag
skapade ett personligt varuméirke &t mig sjilv. Jag ville att texten skulle 14ta som jag. Jag
anviande mig av Delfinos (2022) exempel, dir hon visar hur en mening &ndras beroende
pa hur den &r skriven, och testade mig fram till det som hade det tonfallet jag ville uttrycka

mitt personliga varumérke med.

Let’s say you were invited to someone’s party. Here are a few examples of tones

that can be employed in a response:

Appreciative: Thanks for inviting me!

Joyful: Yes! My heart is leaping with joy!

Informal: Yeah, see ya at the party

Formal: This is to inform you that I’'m going to join you at the party.
Confused: | have no clue.

Skeptical: Have you really thought this through?

Regretful: It’s a pity | can’t go.

Bild 5. Visar Delfinos (2020) exempel pd hur man kan skriva samma sak pd olika sditt sd att det ldses med olika tonfall.
Exemplet visar olika tonfall man kan besvara en inbjudan till en fest pd.

Mycket av personligheten kommer fran hur man formulerar sig samt tonfallet man an-

vinder men ocksa hur man presenterar det visuellt. Mitt tonfall blev lekfullt, vanligt och

arligt. (Se bild 4 5.16)
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2.3 Visuell storytelling

Att visa 1 stéllet for att berétta ar grunden for visuell storytelling. At its simplest, visual
storytelling is a fancy term for the narrative technique of "showing, not telling™ (Vev).
For det mesta tdnker man kanske pé visuell storytelling som nédgot som endast sker i bilder
eller video men jag anvinder termen i samband med statisk grafik som &r en del av den
visuella designen. Eftersom jag vill ha storytelling som bas for mina val i uppbyggandet
av mitt varumadrke vill jag beritta beréttelsen ocksd genom det visuella. Jag vill visa tex-
tens innehall ocksa i de grafiska elementen och designen. Som Levanier (2020) skriver dr
grafisk design ett bra sitt att kommunicera och visa idéer men det blir &nnu mera berét-
tande dd man kopplar ithop dem till en beréttelse. ’Visuals have the power to grab attent-

ion, but stories have the power to involve people” (Levanier, 2020).

Jag ville visa utvecklingen jag hade skrivit om i min kreativa resa ocksa i det visuella pa
sidan och tyckte att det hér var ett bra sétt att ocksd koppla ihop byggandet av mitt per-
sonliga varumérke med den utvecklingen som har skett i mig d& man ténker pé kreativitet.
Jag ville spegla utvecklingen i beréttelsen i den visuella storytellingen for att stoda texten
och ge en ny dimension till berdttelsen samtidigt som jag inte ville gora de visuella ele-
menten for distraherande. Med det visuella kan jag bade visa den kreativa resan i berit-

telsen och hur jag bygger och formar mitt varumérke och den visuella identiteten.

2.4 Visuell identitet

”Visual identity is a collection of visual elements that serve to represent and differentiate
a brand” (Goldstein, 2021). Den visuella identiteten stiarker varumirkets viarderingar och
hjilper att skapa den kdnslan man vill att varumirket ska formedla. Visuell identitet dr
ocksa viktig for differentiering, att hjélpa minniskor att relatera, skapa lojalitet och hélla

varumérkets bild konsekvent. (Goldstein, 2021)

Syftet med visuell identitet &r att skapa ett emotionellt intryck, informera kunden om va-
rumérkets natur och vad det har att erbjuda samt férena varumérkets olika aspekter. (Le-
vanier, 2020) Som jag tidigare ndmnt ar det viktigt att skapa en s& enhetlig helhet som
mdjligt och vara sd konsekvent som mojligt for att dvertyga kunden om att hen ska lita

pa och vilja just detta varumérke. Det hér betyder att man inte endast ska anvénda dessa
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visuella element pé ett stille utan dver alla plattformar och all kommunikation. ”Consi-
stent design helps them become recognizable no matter where they decide to post or in-
teract online” (Patel a). Det skapar konsistens och hjilper kunden att komma ihag varu-
mérket med hjdlp av det visuella samt koppla ihop det varumérket har att erbjuda och

dess virderingar.

Visuell identitet kan delas upp 1 dessa olika delar:

e QGrafik
e Firg
e Typografi

e Logotyp
e Symboler
e Bilder

e Varumairkestillgangar (alla komponenter som bygger upp och man anvénder sig

av 1 varumarket)

Da man designar ndgonting &r det viktigt att ta i beaktande alla delar som ingar i designen
eftersom allting man tar beslut om och inte tar beslut om har en inverkan pd hur ndgonting

ser ut och hur kunden uppfattar designen och varumarket.

When it comes to branding, what you see is what you get. At least, that’s how potential customers will
feel. They’ll have no reason to give a visually unimpressive brand the benefit of the doubt—it’s up to
the brand to earn that kind of trust. (Levanier, 2020)

Ogat kan ta in 10 miljoner bitar av information per sekund (Than, 2021). Detta betyder att
kunderna kommer att ta in den visuella informationen pd négra sekunder. Visuell kommu-
nikation sker ofta undermedvetet. Det ar viktigt att vara tydlig med vad man vill kommu-
nicera till kunden for att ha stérre chans att Gverfora riatt meddelande. (Levanier, 2020)
Malet &r att ha en sa bra visuell identitet att kunden redan pa de forsta stunderna hen tittar
pa plattformen eller designen blir intresserad av varumairket och vill se vad mer varumarket

har att erbjuda. Da man lyckas fdnga kundens uppmaérksamhet redan vid forsta intrycket ér

19



man steget fore de andra varumirken i samma nisch, eftersom man inte har behovt forsoka
overtyga kunden med ord utan man har gjort det med att skapa en bild och en kédnsla som
kunden gillar. Den visuella bilden och kdnslan man skapar 6verskrider ocksé sprakgrénser.
Det kan fa ménniskor som har svart med spraket att forsoka att anstringa sig och anvénda

sin virdefulla tid till att forsoka forsta just detta varumirke och budskap. (Levanier, 2020)

Jag jamforde existerande visuella identitetsguider for att komma fram till vilka element jag
ville anvinda 1 min design. Sedan borjade jag gé igenom listan som bygger upp visuell

identitet och designa en helhet med hjélp av de olika underkategorierna.

2.41 Grafisk design och visuell hierarki

Med grafisk design skapar man visuella kompositioner som 16ser problem och kommu-
nicerar idéer med hjélp av typografi, bilder, fairger och form. (Jones Cann, 2022) Varje
liten del av en design forsoker kommunicera nagot, till och med olika sorters linjer bert-
tar olika saker. En rak linje dr mer stidig (eng. clean) och ger kédnslan av ordning, en
diagonal linje har en kinetisk energi med mer rorelse och en bdjd linje har mest rorelse,

personlighet och kénsla. (Reid, 2019)

I grafisk design &r det viktigt att ta i beaktande:

e Firg
e Form
e Textur

e Typografi

e Betoning

e Balans och Placering
e Kontrast

e Repetition

e Proportion

e Rorelse

e Tomrum (eng. white space)
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Det ér viktigt att veta hur man skapar symmetri och harmoni for att ockséd kunna veta hur
man skapar rora och oro. D4 kan man medvetet skapa ndgot som formedlar det budskap
man vill férmedla och betonar ritt sak. Alla punkter i listan ovan jobbar for att skapa en
helhet och visuell hierarki vilket betyder att man hjélper 6gat att se saker i en viss ordning.
Det ér viktigt att skapa visuell hierarki for att gora det latt {or tittaren att veta vad som dr
viktigt och vad man ska koncentrera sig pd. Med andra ord organiserar man elementen i

den visuella ordningen viktigast till mindre viktig. (Bigman, 2019)

Som Reid (2022) konstaterar ska man se alla element av en design som delar som ror pa
sig och kombineras fOr att berétta en beréttelse. For att den beréttelsen ska formedlas och
kommuniceras pa det séttet man vill dr det viktigt att tdnka pé alla delar i en design och

tanka pa vad som dr viktigast for tittaren att se forst och i vilken ordning resten foljer.

For att komma fram till min layout gjorde jag olika prototyper dér jag placerade in text,
bild, firg och grafik pa olika stdllen och forsokte skapa ett tema att folja. Jag ville att
temat skulle ha texten i fokus men dndé stodas av grafik och farg som skulle gora layouten
mera intressant. Har var den visuella hierarkin viktig att tinka pé for att bade texten och
det visuella skulle kunna stoda varandra och berétta samma beréttelse samtidigt men dndé

ge storre vikt at texten.

JHE

ey e 0 sy Bk ot You P g oend 7 AS A CHILD YOU ARE TOLD THAT YOU ARE THE
= MOST CREATIVE AND HAVE NO FEAR OF DOING

SOMETHING BADLY.

My creative journey

Bild 6. Visar tvd tidiga prototyper av designen pa min webbsida. (Jamfor med slutliga versionen i Bild 1 s.4)

2.4.2 Fargpalett

Férger dr en av de mest kraftfulla verktyg i visuell kommunikation. De kan paverka vara
kéinslor, vart humor och beteende. Darfor dr det viktigt att varsamt véilja de fiarger man

vill anvinda. Det dr viktigt att inte endast vdlja farger pa basen av hur de ser ut
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tillsammans men ocksd pd hur det far en att kiinna sig. (Fanguy, 2020) Farger &r inte
endast kraftfulla men ocksa véldigt subjektiva. En och samma férg kan vécka olika kéins-
lor for olika ménniskor och ibland kan kénslorna vara varandras motsats. Det hér beror
pa personlig smak, kultur och tidigare association. En simpel sak som éndring av nyans

kan vécka en annan kénsla och skapa en annan atmosfar. (Chapman, 2021)

”Color is one of the most powerful tools for visual communication. It can influence our emotions, our
mood, and our behavior. That’s why it’s so important for product designers to select colors carefully.”
(Fanguy, 2020)

Som jag redan ndmnde ovan paverkar kulturen hur man ser pé férger. Detta &r nagot man
kanske inte i1 vardagen tdnker pd men &r vildigt viktigt att komma ihdg d& man ska be-

stimma farger till ndgot, speciellt om de ska anvéndas i linder med annan kultur.

Jag anvinde mig av Fussells (2022) artikel som behandlar fargskillnader i kulturer for att
vélja mina farger pd basen av kidnslorna och associationerna fargerna skapar. Jag jimforde
dessa associationer och kénslor med liknande artiklar. Jag fokuserade frimst pa vister-
landska kulturens associationer och symboler eftersom det &r hér jag tanker mig att mitt

varumarke skulle cirkulera forst.

En av de centrala delarna da man skapar en fargpalett dr att skapa en harmonisk fargkom-
bination. Detta gér man léttast med att skapa en simpel fargpalett med fa farger. P& det
sattet dr det ldttare att skapa en visuell balans och inte dvervéldiga kunderna. Det dr ocksa
viktigt att bade fundera pa sociala normer, hurdan kénsla en viss farg ger och vad din

maélgrupp skulle dras till. (Fanguy, 2020)

Jag anvinde mig av en ganska liten fargpalett for att halla min design simpel och for att
inte 6verviéldiga kunden. Pa det sittet skapade jag ocksd en mer simpel layout som jag
ville att mitt varumérke ska ha. Jag ville 4stadkomma en modern och minimalistisk stil

som dnd4 var inbjudande, palitlig och positiv.

Som Munro (2019) konstaterar dr det ganska svart att veta var man ska borja dd man

skapar en fargpalett. Man kan utgéd frdn associationerna och kénslorna man vill att
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varumirke ska utstrala men dven da kan man skapa ménga olika kombinationer. Munros
tips var att ta inspirationer av bilder. Jag anvdnde mig av en webbsida som heter Color
palettes (Color palettes) som fardigt har en bild och en fargpalett utplockat fran den bil-
den. Jag tog exempel bade av fargpaletterna tagna ur bilderna pa webbsidan Color palettes
och av webbsidor som har likande syfte som min ska ha dvs. bloggar och influerares

webbsidor.

Som jag nimnde tidigare ville jag att mitt varumérke skulle skapa en positiv, inbjudande
palitlig kinsla. Jag valde att anvéinda mig av tvd olika nyanser av bld som symboliserar
fortroende och bekvamlighet (Fanguy, 2020) samt guld som symboliserar férmdgenhet,
kunskap och framgéng (99designs Team, 2020). Jag kom fram till den hér fargpaletten
med att testa firgerna i olika element som jag skulle anvdnda pad min webbsida. Och ef-
tersom jag ville skapa en simpel och minimalistisk stil anvéinde jag mig av mycket vitt
och tomrum. Vit symboliserar renhet (Fanguy, 2020). Jag valde guld till kombinationen
bade pd grund av det den symboliserar och eftersom jag tyckte om hur det sdg ut med
bade ljusa och morka farger. Senare i samband med utvecklingen av min stilbild kom jag
fram till att kinslan jag skapade med min férgpalett var for dyster och visade inte den
ljusa, positiva och varma sidan jag ville ha med i min varumérkesidentitet. Jag bestimde
mig for att utvidga min fargpalett och ldgga till gul som symboliserar glddje, virme och

vénlighet (Fanguy, 2020).

Jag testade min féargpalett pd olika element jag tinkte att jag skulle anvinda mig av. Med
att testa fargerna sikerstillde jag mig ocksa att fargerna var funktionella och d&ndamaéls-
enliga. Detta var viktigt med tanke pd att jag skulle kunna anviinda mig av den hér férg-
paletten ocksd pa andra stillen dn pd webbplatsen jag designade just nu. Detta kommen-

terar Goldstein (2019) att &r viktigt att ta i beaktande.
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When | was a child (and still to this day) | was very interested in
drawing and crafting. I still have the same crafting cabinet as | started
back then.

Bild 7. Exempel pa hur jag testade min fargpalett for att se hur firgerna passade in i olika grafiska element samt testa
hur harmonisk helheten blev.

2.4.3 Stamningsplank

Ett stimningsplank (moodboard) ar ett kollage av bilder, material, farger, typografi och
ibland beskrivande ord. Med att skapa ett stimningsplank &r det ett sétt att tydligare de-

finiera och forma ens visuella vision for ett projekt. (MasterClass, 2021)

Jag gjorde flera olika stdmningsplank for olika delar av mitt projekt for att dels fa inspi-
ration for min egen webbsida men ocksa for att fa reda pa vad det egentligen var som
talade till mig och jag gillade. Jag samlade bilder av webbsidor med samma syfte som
min webbsida skulle ha. Som jag ndmnde tidigare var detta olika bloggar och influerar
webbsidor. Fran dessa webbsidor samlade jag ocksé bilder pa olika element jag gillade
och mgjligtvis skulle kunna anvidnda mig av. Jag kom fram till att jag gillade layouter
som var minimalistiska och luftiga med mycket tomrum och bilder. Nér jag testade olika
layouter for designen pa min webbsida kom jag fram till att jag inte ville anvénda bilder,

utan jag ville anvinda mig av grafiska element.

2.4.4 stilbild

En stildbild (stylescape) dr en samling av noga utvalda bilder, texturer, farger och typo-

grafi for att kommunicera varumaérkets helhetsbild och kdnsla. Den fungerar som en

24



referens for allting som har att gora med varumairket. Med hjilp av en stilbild ska man
kunna designa vilken produkt, plattform eller utrymme som helst och behalla samma
kénsla, visuella identitet och ddrmed varumérkes identitet trots att den anvinds pé sa olika
stdllen. Man kan se pé stilbilder som ett mera igenomtinkt och planerat stimningsplank

(Iole)

Jag skapade en stildbild for mig for att samla alla inspirationsbilder och stémningsplank
pa ett stélle och skapa ett ssmmanhédngande varumirke som jag létt skulle kunna anvdnda
som referens. Med hjilp av den fick jag fram vilken fargpalett och hurdana element jag
ville anvédnda i mitt varumérke och pa min webbsida med tanke pa den hér uppgiften. I
Thefuturs serie Building a brand (The Futur, 2019) gick de igenom hur man praktiskt
skapar ett varumirke inkluderande stilbild som jag tog som referens da jag skapade min
egen. For att fa det forklarat pa ett annat sitt tittade jag Kevin Fremons (2019) video dér

han gar igenom hur han gjorde for att skapa sin stildbild.

I en stilbild ska man inkludera s mycket detaljer som mdjligt som kan paverka kénslan
for din visuella identitet och varumaérkes identitet vilket inkluderar allt det som jag redan

har réknat upp tidigare i kapitlet visuell identitet:

e Logotyp
e Farger
e Typsnitt

e Typografi
e Bilder
e Grafik

Men till en stilbild hor ocksa att man:
e visueliserar sin anvdndarpersona
e visar hur typografin anvédnds

e skriver ut nigra av sina virderingar och mél

Malet med att skapa en stilbild &r att visualisera hur det ser ut och kinslan man vill

astadkomma. (The Futur, 2019) Man gor detta med att ta med bilder pa utrymmen,
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ménniskor, texturer och andra detaljer som skapar en helhet och visar hur varumérket kan
anvindas. Man ska inte behova forklara s mycket om stilbilden utan den ska vara klar
och tydlig ocksa i sitt upplidgg och visa den rétta kdnslan och bildspraket till alla som ser

pa den.

Den forsta stildbilden jag gjorde var egentligen inte en stildbild utan mera ett utarbetat
stamningsplank med ett tydligare fairgtema och bildsprék. Man sag att den var mera de-
signad for det hér projektet med webbsidan i tankarna och inte for ett varumérke som en
helhet diar man skulle kunna implementera stildbilden till olika syften som nya produkter
eller sociala medier. Den andra stilbilden jag gjorde blev en riktig stilbild. Under min
process kom jag fram till att min férgpalett med endast tre farger inte gav rétt kédnsla. Jag
bestimde mig for att ocksa inkludera fargen gul. Det gjorde kénslan betydligt mera glad,

positiv och vilkomnande och mindre allvarlig, officiell och dyster.

245 Typografiska val

Typografi dr pa vilket sdtt man placerar och anvénder sig av olika fonter. (DesignerUp,
2020)

Typsnitt och fonter har sin egen personlighet. De kan éndra lite beroende pd kontext men
ar till stor del ganska lika oberoende kontext (Bonneville, 2010). Typsnittet man viljer
att anvinda sig av dr det som knyter ihop hela varumirket (Reid, 2018). Det &r visuali-
seringen av ens tonfall och typsnittet som minskar hoppet fran text till grafik eller andra

visuella medel.

Den viktigaste regeln d4 man véljer typsnitt och font &r att de ska vara ldsbara och tydliga
sa att de inte trottar ut dgonen. Typsnitt &r designen pa bokstédverna medan font dr stilen
och tjockleken typsnittet dr i. (DesignerUp, 2020) Da man véljer typsnitt finns det tva
olika sdtt man kan gora det pd. Man kan kombinera tva olika typsnitt for att skapa kontrast
eller vélja ett typsnitt men dndra pd fonten, dvs. dr typsnittet i normal stil, kursiv eller fet
stil. (Reid, 2018) Ett till sékert sdtt man kan anvénda sig av ndr man bestimmer typsnittet
och fonten dr att designa en guide baserat pa deras roller eller i vilka sammanhang de

kommer att anvindas. (Bonneville, 2010)
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Bild 8. Visar en manual jag gjorde for att se till att jag holl mig till de regler jag hade satt upp dt mig. Manualen har
regler for bade typografi och grafik. For typografin star det i vilket sammanhang typsnitten ska anvindas.

Jag bestimde vilka typsnitt jag skulle anvdnda i samband med utformningen av min stil-
bild. Jag borjade med att soka upp olika typsnitt pd Google Fonts (Google Fonts) och
borjade testa dem med varandra for att hitta en kombination jag gillade. Som Bonneville
(2010) och Vukovic (2017) rekommenderar gjorde jag efter det en modell pa hur texten
skulle se ut i olika element. Jag testade typsnitten jag hade hittat pa de platser jag hade
tankt mig anvénda dem dvs. jag testade brodtextens typsnitt pa ett stycke med text och
rubriken pd ndgra ord med en storre fontstorlek. Jag ville ha kontrast mellan rubrikerna
och brodtexten for att géra det mera intressant att ldsa och skilja pd styckena. Jag be-
stimde mig for att ha rubrikerna i serif och brodtexten i sans serif. Det var ocksa viktigt
for mig att min text skulle vara latt att 14sa eftersom min webbsida fridmst skulle besta av

text.
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Make your story your brand

When | was a child (and still to this day) | was very interested in drawing and crafting. | had a
big crafting cabinet with a lot of different materials. When | wanted to create something | used
to just open my crafting cabinet, look inside and get inspired by something in there, like an
empty toilet paper roll or candy wrappers | had saved. Apparently collecting was also my thing
since | collected different things that could be used as crafting supplies like those candy
wrappers, different kinds of paper, jars and pots.

Bild 9. Visar en modell ddr jag testade mina slutliga typsnitt i deras roll och format.

For att skapa en lyckad typografisk hierarki i en text médste man forsta texten och veta vad
den handlar om eftersom det handlar om att organisera visuell information sé att den blir
mera lattsmilt och forstaelig. Som en del av visuell hierarki ar typografisk hierarki viktig.
Det far en text att flyta och gor det létt for ldsaren att ldsa texten och orka ldsa vidare. Det
giller det inte endast att man véljer de rétta typsnitten och anvidnder dem pa rétt sitt. Man
ska ockséd anvinda sig av tomrum for att skapa pauser och skillnader mellan stycken,
mellanrubriker och rubriker. For att hitta den rétta typografiska hierarkin kan man bland

annat dndra p4 storlek, farg, position och typsnitt. (Vukovic, 2017)

Ursprungligen ville jag visa min utveckling inte endast med grafiska element pé sidan av
texten utan ocksd i texten med att ha olika typsnitt och fonter. Jag konstaterade att det
blev for rorigt, oroligt och svart att ldsa eftersom det inte fanns tillrackligt med typogra-
fisk hierarki. Dock bestdmde jag mig att anvinda fet stil ibland d& jag ville understryka

ndgra ord och fora ogat till dem.

Jag borjade med att dela upp berittelsen i olika stycken och fargmarkerade dem for att ha

battre koll 6ver vilka delar som horde ihop.
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Jag delade upp min berittelse i:

Fargmarkeringen hjilpte mig att spjélka upp min text ytterligare, fran de stycken jag re-
dan hade delat upp texten i, sa att det gjorde det lattare for mig att skapa en design och
layout som var ldtt, rolig och intressant att ldsa. Langa stycken &r jobbiga att ldsa. De &r
ocksa svéra att designa grafiska element runt for att stoda ldsupplevelsen. Med hjélp av
fargmarkeringarna hade jag ocksd léttare att hitta rubriker och meningar som jag tyckte
tydligt berdttade om meddelande jag ville formedla, som jag senare anvdnde som typo-
grafiska element. I borjan av min design anvénde jag en fargbalk bakom ett kortare text-
stycke som jag tyckte sammanfattade en tanke bra eller var en rolig kommentar. I den

’slutliga’ designen Oversattes det till ett mera typografiskt element. (Jamfor bild 4 s. 16

Barndom

Nutid / Kommentarer
Budskapet

Ung skolalder

Néra détid

Framtid

och bild 12 s. 33)
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3 Diskussion

Min forskningsfrdga var; Hur skapar man ett personligt varumérke med fokus pé visuell
beridttelsedesign? Analysen nedan svara pd min forskningsfraga och analyserar hur bra

jag lyckades skapa ett personligt varumérke med fokus pa visuell beréttelsedesign.

3.1 Varumarkes- och visuell bild

D4 jag analyserar mitt varumérke och varumaérkesidentiteten jag har skapat ger de en
kénsla av lugn och pélitlighet. Varumarket visar sig vara genomtinkt och planerat i och
med att layouten &r stidig och organiserad. Jag analyserade min layout pa samma sétt
som jag analyserar och dr kallkritisk pd andras webbsidor for att bestimma mig om jag
litar pd sidans innehdll eller inte. Jag tittar pad hur mycket reklam det finns, analyserar
layouten och dess design; dvs. finns det en layout som sidan foljer eller &r det bara text
insatt pa en sida. Jag tittar ocksa pd hurdana bilder och andra grafiska element det finns
samt vad det stir pd sidan. Jag litar pd informationen pa min sida eftersom den ar desig-
nad; dvs. den har tillrickligt med tomrum och en utténkt layout, den har inga reklamer
och innehéllet ser stddigt ut. Det kdnns stiddigt eftersom jag har anvdnt mycket vitt och
tomrum men jag har dndé lyckats hélla mig borta fran kénslan av kliniskt ren eller steril
med att anvdnda mig av farger. Firgerna ar bade lugnande men for ocksa till férg till
sidan. De dr nedtonade sd att de inte ska vara for starka och i 6gonstickande men &nda
tillrdckligt starka for att ocksa pigga upp. Valet av fargerna blétt, gult och guld tillsam-
mans med formspraket jag har valt far varumaérket att se artistiskt ut med en uttéinkt de-

sign.
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1 have always had the urge to draw or craft something but coming up with a
good idea has been the hurdle. | have heard that creativity comes out of
boredom so | guess | wasn't bored enough to come up with something to
draw or make.

Assemblyline crafting

Making things for myself was fun and all but when | was able to kill two birds with one stone and craft and give it as a gift it
was not only fun but satisfying as well. There my assembly line crafting started for my family’s Christmas gifts. | would just

come up with an idea and make it for my parents, grandparents, godparents, cousins, aunts and uncle. My ideas back then
were as marvellous as a braided keychain with a decorative candy wrapper at the end.

Since | started the habit of giving handmade gifts | still do it today. But my standard for what | can give as a gift has gone up.
Good for my family members | guess but bad for me since now | have to come up with a good concept and execute my plans
well. And that's a lot of work since | always start so late... But that's on me. At least two good things | get out of my dedication
to keep up my habit is firstly | get to push myself to be creative and make something on my christmas gift assembly line. And
secondly | don't need to spend a lot of money since when something is handmade it doesn't have to be that big. For example
| have made reflectors so that cars would see you when it's dark. There | was both thoughtful, practical and budget friendly,
but my fingers did hurt from all that thick felt cutting...

When | was 8 | was introduced to an art school by a friend and fell in love with it! It was the biggest crafting cabinet you could

Bild 10. Visar hurdan grafik och typografi jag hade i borjan av min berdttelse.

3.2 Anvandning av grafik

Jag forsokte skapa en bild av att min visuella identitet utvecklas i takt med berittelsen
och pé det sdttet visa hur jag hittade fram till min visuella identitet. Jag visade det med
att anvinda mig av boljande linjer som en tidslinje som sténdigt utvecklas och fordndras
och samtidigt knyter ihop berittelsens olika delar. Jag visualiserade utvecklingen i berét-
telsen med en guldboll som introducerade en ny linje. De boljande linjerna fick sidan att
kdnnas mera levande och mindre styv trots att den i borjan frimst var text i ett dokument
format med rubriken ovan och texten under, centrerad pa sidan. Mitt mél var att gora
stddande grafik till beréttelsen vilket jag lyckades med eftersom grafiken inte tar bort
fokuset frén texten som trots allt 4r huvudpoingen. Eftersom min layout och design for
sidan dr minimalistisk och jag har anvint mig av ganska simpla grafiska element vet jag
inte om andra uppfattar att grafiken ocksa beriéttar beréttelsen och stoder texten. Dock
tycker jag att det &r en lyckad design om det ocksé endast undermedvetet stoder berittel-
sen och upplevelsen. Detta visar pé att jag har lyckats med den visuella hierarkin medan

jag anda har skapat visuell storytelling pd basen av berittelsen.

3.3 Visuell och typografisk hierarki

I min visuella hierarki ville jag att texten skulle vara i fokus och de grafiska elementen

far uppmirksamheten efter texten. Det lyckades jag med genom att halla texten morkare
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eller ljusare dn grafikens farger. Som jag ndmnde tidigare holl jag ocksa grafiken mini-
malistisk och mera som ett stddande element trots att den ocksa beréttar berdttelsen. Jag
skapade typografisk hierarki med att indra pa typsnittet och fonten. Ogat fors forst till
texten som &r storst och har annorlunda typsnitt och sedan till texten som har fet stil bland
den normala brodtexten. Eftersom jag ville att det inte skulle vara tungt att 14sa texten
anvinde jag mig av mycket tomrum. D4 jag analyserar layouten i efterhand skulle jag ha
kunnat minska pa tomrummet pé vissa stillen speciellt mellan olika grafiska element.
Mellan vissa element blir det en for stor visuell paus och det verkar som om elementen

inte skulle hora ithop med varandra.

Jag lyckades visa utvecklingen bra trots att bildspraket har en ganska mirkbar 6vergdng
mellan borjans boljande linjer till min slutliga visuella identitet. Bildspréket i borjan av
beréttelsen kdnns lite lugnare da det finns mindre grafiska element. Jag lyckades trots

detta hélla stilen och kédnslan samma genom hela visuella storytellingen.

The pressure is on but everything
oesn’t have to be perfect

The pressure has always been on to create something good, even from my early days, but now it has been turned up way
higher. But funnily enough | have also started accepting that everything doesn't have to be perfect... (How does that go
together?) How can you not put pressure on yourself when everybody is so good and creative? | mean | need to be at least
just a little below them and not way behind their dust. Okay, it's not all their talents fault | have to confess... | raise my hand, |

am the culpril of Duﬂi"g unnecessary pressure on mysslf. Alittle is fine and needed to continue to make something gODd
ca o coni
</
N\,

S

Bild 11. Visar hur grafiken och typografin utvecklades till slutet av berdittelsen. Bilden visar min slutliga visuella iden-
titet.

Mot slutet visar min visuella identitet mera personlighet och blir mera artistisk @n i borjan.
Jag anvinder mig av mera farger och modigare av grafiska och typografiska element.
Man ser tydligt skiftet i layouten och designen dé jag visar den slutliga visuella identiteten
och byter fran den boljande tidslinjen till en annan bakgrundsfarg och skepnader gjorde
med boéljande linjer (JAimfor bild 10 s. 31 och bild 11 s. 32). De bdljande linjerna kan

tolkas som att jag soker mig fram till det jag vill gora och dstadkomma och dé jag skriver
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1 texten att jag borjade studera hittade jag en riktning och nya verktyg. Det visas med att
designen blir mera slutford och jag visar den slutliga visuella identiteten for mitt person-
liga varumirke. Man kan tidnka det som ett nytt kapitel i den kreativa beréttelsen da kre-

ativiteten blev en storre del av min vardag.

For the future | want to work on strengthening my creative muscle, since | have noticed that working with something
creative can be really hard. Even though it is hard | want to work with something creative because it is really nice to
see your idea become something tangible or a finished project that can be posted. (I want to become the gym buff
equivalent in coming up with creative ideas) | just need to start. It is that simple, | need to start on my wants and
dreams to become better. That is the only solution.

Bild 12. Visar typografi som anvinds som grafik, rubrik och sammanfattning ovan om stycket som talar om dmnet.
Rubriken dr justerad till den motsatta sidan av stycket och strdcker sig dver storsta delen av sidans bredd.

Trots att jag inte visar min ’slutliga’ visuella identitet frdn borjan har jag &nda hallit hel-
heten enhetlig med att anvinda mig av samma visuella sprak med bdljande linjer, samma

fargpalett, typsnitt med sina roller och tonfall.

3.4 Typografi och tonfall

Da jag laser en text gor enskilda ord och uttryck skrivna i fet stil eller inom parentes det
roligare och littare att lasa. Da finns det ndgot annat i blocket av text, l1dsningen bryts lite
samtidigt som man visar att det dr ett viktigt ord for kontexten. Anvéndningen av upp-
spjalkningen och markeringarna gjorde texten mera lattlast och lekfull. Med att tillsétta
olika markeringar eller parenteser i texten blev den mera personlig och visade mera min
humor. Det gjorde ocksa texten mera intressant och mera till en konversation eller mono-
log 1 stéllet for uppriknande av innehall. P4 det hér séttet stirktes ocksa textens tonfall
och varumairkes identiteten. Tonfallet i min berittelse &dr lekfull, vinlig och érlig. Man
skulle ocksa kunna klassa tonfallet som ivrigt eftersom jag har anvint mig mycket av
utropstecken och kommentarer som ska uppritthalla ldsarens intresse. Vilket av tonfallen

som betonas beror pa var man ir i texten. Man maérker att tonfallet 4r mera ivrigt och
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lekfullt 1 borjan av beréttelsen. Det kan dels bero pa att det var minnen fran nir jag var
barn och det var mera spédnnande att vara kreativ och pyssla. Det kan ocksa vara pa grund

av att det har passerat langre tid mellan handelsen och nutid.

Da man borjar lasa beréttelsen och brodtexten kdnns det som att typsnittet dr for smalt
och litet. Dock efter att man har lést ett stycke blir man van vid typsnittet och snubblar
inte over ord eller rader. Jag skulle ha kunnat vélja ett typsnitt med lite bredare bokstéver
for att 6ka lasbarheten. Typsnittet passar ihop med rubrikens och grafikens typsnitt men
ar inte det bdsta valet for det &andamélet jag anvinder det i. For att l4tt och snabbt 6ka pa

lasbarheten skulle jag kunna 6ka fontstorleken.

3.5 Innehall

Berittelsen kan klassas som en bra berittelse eftersom den har en protagonist (jag) och
det finns olika berittelser som visar motgangar jag har haft och vad jag har lart mig av
dem. Det dr ocksé den aspekten som gor texten intressant och autentisk. Det dr inte endast
solsken och regnbagar och inte heller endast motgangar. Jag har lyckats fa en balans mel-

lan att halla texten autentisk och underhéllande.

3.6 Sammanfattning

Hur skapar man ett personligt varumérke med fokus pé visuell beréttelsedesign? For att
lyckas skapa ett personligt varumérke med fokus pé visuell identitet som har storytelling
som mittpunkt krdvs det att man ska veta och forsta vad det dr varumirket stér for och
vad man vill berétta for kunden. Det krévs att man skapar en berittelse man forstar och
kan visa ocksd grafiskt och inte endast i ord. Man maste komma ihag att allting man tar
beslut om och inte tar beslut om definierar ens varumaérke och skapar en varumérkesbild
for kunden. Hér ingar det lika mycket tonfall och ordval som fargval och grafiska element.
For att skapa ett enhetligt varumirke och visuell identitet krdvs att man ser till att man
standigt kommunicerar samma saker pé alla plattformar och meddelanden man skickar.
Som redan ndmnt krivs da att man vet vad man vill kommunicera och har skapat en tydlig

manual for det sa att man l4tt kan halla sig till den identitet man har byggt upp at sig.
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Jag har lyckats bra med att formedla de kénslor jag ville i min visuella identitet. Detta
byggs upp av kombinationen mellan innehall, tonfall, bildsprék och farger. Jag har ocksa
lyckats gora sidan flytande med hjélp av grafik och pé det sittet stott beréttelsen och dess
budskap. Som jag ndmnde i diskussionen skulle jag kunna forbattra 1dsbarheten med att
dndra typsnitt eller &dndra till en storre fontstorlek pa brodtexten. For att forbéttra flytet pa
webbsidan skulle jag kunna férminska vissa tomrum mellan grafiska element som skap-
ade en for stor visuell paus. I analysen skulle jag ha kunnat anvéinda mig av teori och
undersokningar om hur man analyserar en webbsida. Dock som jag ocksd ndmnt i tidigare
kapitel 4r manga intryck véldigt subjektiva. Déarfor beslot jag mig for att fokusera pé de
saker jag brukar tdnka pd for att vara killkritisk samt jimfora slutresultatet med den teorin

jag redan tagit upp.

Man skulle kunna forska vidare i detta amne med att intervjua utomstaende individer och
se om budskapet och kopplingen mellan beréttelsen och den visuella storytellingen
mérks. Eftersom jag ville att sidan skulle hallas minimalistisk i1 dess layout har anvint
mig av ganska simpel grafik och &r inte sidker pd att manniskor mérker att grafiken stoder
beréttelsen. Dock tycker jag att det &r en lyckad design om det undermedvetet stoder be-

rittelsen och upplevelsen.
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