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Abstrakt 

Syftet med detta arbete var att ta reda på hur rörlig grafik kan användas inom 
visuell storytelling. Målet med denna undersökning är att bättre förstå hur 
konsumenter reagerar på användningen av rörlig grafik och hur rörlig grafik kan 
användas för marknadsföring.  
  
Den teoretiska delen av arbetet består av grundläggande teori och historia om 
animation. Arbetets teoridel tar upp vad rörlig grafik är och vad som definierar rörlig 
grafik. Teoridelen ger även en överblick över animationens historia för att ge läsaren 
en bild av hur rörlig grafik har utvecklats till vad den är idag. I undersökningen 
användes både en kvalitativ och kvantitativ undersökningsmetod för att få olika 
synvinklar på ämnet.   
 

Den kvalitativa undersökningen utfördes i form av tre intervjuer med professionella 
yrkesutövare inom rörlig grafik, för den kvantitativa undersökningen användes en 
enkät som utformades utifrån den teoretiska referensramen. Enkätens syfte var att se 
hur konsumenterna reagerar på rörlig grafik. Målgruppen för enkäten var 
konsumenter mellan 18–55 år. I enkätundersökningen deltog 229 personer.    
 

Undersökningens resultat visar att majoriteten av respondenterna dagligen ser på 
videor och reagerar positivt på rörlig grafik. Undersökningen tyder också på att 
merparten av respondenterna anser att rörlig grafik i marknadsföringssyfte kan ge en 
positiv effekt, men beror på animationens kvalitet.  
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Tiivistelmä 

Tämän työn tarkoituksena oli selvittää, miten 
liikegrafiikkaa voidaan käyttää visuaalisessa tarinankerronnassa. Tutkimuksen 
tavoitteena on ymmärtää paremmin, kuinka liikegrafiikkaa voidaan käyttää 
tarinankerrontaan ja miten kuluttajat reagoivat siihen.  

Työn teoreettinen osa koostuu animaation perusteoriasta ja historiasta. Teoriaosassa 
käydään lävitse, mitä liikegrafiikka on ja mikä määrittelee liikegrafiikan. Teoriaosa 
tarjoaa myös yleiskatsauksen animaation historiasta ja antaa lukijalle kuvan siitä, 
kuinka liikkuva grafiikka on kehittynyt nykypäivään asti. Tutkimuksessa käytettiin 
sekä laadullista että määrällistä tutkimusmenetelmää erilaisten näkökulmien 
saamiseksi aiheesta.  

Laadullinen kysely tehtiin kahdella haastattelulla ammattilaisten kanssa, 
ja määrällisessä tutkimuksessa käytettiin kyselylomaketta, joka suunniteltiin 
teoreettisen viitekehyksen perusteella. Kyselyn tarkoituksena oli nähdä, miten 
kuluttajat reagoivat liikkuvaan grafiikkaan. Kyselyn kohderyhmänä oli 18–55-
vuotiaat kuluttajat ja siihen osallistui 229 ihmistä.  
 

Kyselyn tulokset osoittavat, että suurin osa vastaajista katsoo videoita päivittäin ja 

reagoi positiivisesti liikegrafiikkaan. Tutkimus osoittaa myös, että suurin osa 

vastaajista uskoo, että liikegrafiikankäyttö markkinointitarkoituksessa voi antaa 

paremman vaikutelman yrityksestä kuluttajalle, mutta myös animaation laatu 

vaikuttaa siihen. 
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Abstract 

 

The purpose of this thesis was to find out how motion graphics can be utilized in 
visual storytelling. The aim of this study is to better understand how motion graphics 
can be used in storytelling and how consumers react to it.  
 

The theoretical part of the work consists of basic theory and provides an overview of 
the history of animation to provide the reader an idea of how motion graphics have 
evolved to what it is today. The study used both a qualitative and quantitative survey 
methods to obtain different perspectives on the topic.  
 

The qualitative study was conducted through two interviews with professionals in 
the field of motion graphics. As for the quantitative study, a questionnaire which was 
designed based on the theoretical information was used. The purpose of the survey 
was to see how consumers react to the use of motion graphics. The target group for 
the survey was consumers between the ages of 18 and 55. A total of 229 people 
participated in the survey.  
 

The survey results show that many respondents watch videos daily and respond 
positively to motion graphics. The survey also indicates that many respondents 
believe that motion graphics for marketing purposes can have a positive effect but 
depends on the quality of the animation.  
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1 Inledning    

Under de senaste decennierna har tekniken utvecklats drastiskt och uppkomsten av internet 

samt sociala medier har lett till att nya marknadsföringssätt har uppkommit. Den moderna 

tekniken har även gett varumärken möjligheten att integrera nya digitala komponenter i sina 

budskap. Rörlig grafik (eng. Motion Graphics) är ett framväxande verksamhetsområde var 

man kombinerar grafisk design med animation. Detta arbete behandlar rörlig grafik som 

verktyg i visuell storytelling. Anledningen till ämnesvalet är att rörlig grafik har fått en allt 

mer betydande roll inom marknadsföring tack vare digitala framsteg och tillgängligheten på 

avancerade mjukvaror som har resulterat i att rörlig grafik har blivit allt billigare att 

producera. 

 Problemformulering och forskningsfrågor 

Undersökningen ämnar utreda hur rörlig grafik kan användas som verktyg inom visuell 

storytelling samt huruvida konsumenterna anser att rörlig grafik har en positiv inverkan på 

marknadsföring. Resultatet av denna undersökning kan bidra till en ökad förståelse för 

användningen av rörlig grafik i marknadsföringssyfte och ge en bild hur konsumenter 

uppfattar visuell information i form av rörlig grafik. Frågeställningen är således följande: 

Hur kan rörlig grafik användas inom visuell storytelling och hur reagerar konsumenterna på 

rörlig grafik? 

 Syfte och avgränsningar    

Arbetet består av två delar, av vilka den första delen baserar sig på teori från sekundära 

källor. Syftet med denna del är att få en uppfattning om vad rörlig grafik egentligen är. 

Därefter redogörs hur rörlig grafik kan användas inom visuell storytelling. Den andra delen 

består av en empirisk del. Syftet med avhandlingen är att analysera och reflektera kring 

betydelsen av rörlig grafik i visuell storytelling. Rörlig grafik används i olika slags medier, 

bland annat filmer, tv och musikvideor, men avhandlingen avgränsas till rörlig grafik i 

marknadsföringsändamål, med fokus på sociala medier och webbsidor. Arbetet fokuserar 

inte på rörlig grafik inom film eller tv. 
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  Metod och metodval 

Empiriskadelen i detta examensarbete består av både en kvalitativ och kvantitativ 

undersökning med uppgift att ge information om hur rörlig grafik kan används inom visuell 

storytelling. Till följd av den begränsade information och forskning som finns tillgänglig 

inom ämnet, kommer jag i avhandlingen att intervjua professionella yrkesutövare inom 

branschen för att få insikter om hur rörlig grafik kan användas inom visuell storytelling. För 

att ta reda på konsumentens attityder om rörlig grafik kommer jag att utföra en kvantitativ 

undersökning i form av en enkät som jag distribuerar genom e-post och sociala medier. 

2 Rörlig grafik – uppkomst och innebörd  

Att definiera rörlig grafik är inget lätt arbete, det finns ingen allmänt accepterad definition 

på vad rörlig grafik egentligen är. Rörlig grafik används som ett paraplybegrepp för all form 

av grafik som är i rörelse och termen har även förändrats genom åren. (Stone & Wahlin, 

2018, s. 15) 

Figur 1. I bilderna ser man två exempel på rörliga bilder designade av Jonas Mosesson. (Mosesson, 2018) 

Ian Crook och Peter Beare skriver i sin bok Motion Graphics: Principles and Practices from 

the Ground Up att termen rörlig grafik har utvecklats från termen grafisk design. Rörlig 

grafik är en form av animation som innehåller rörelse, rotation, texter och ofta ljud i form av 

musik eller dubbning. Författarna poängterar dock att denna definition inte skiljer 

traditionell animation från rörlig grafik, eftersom definitionen passar in på båda. Båda 

animationstyperna kan innehålla dessa element. Animation är som sagt en bred kategori, 

som inkludera flera animationstyper. Rörlig grafik är en subkategori inom animation, men 

till skillnad från animation, handlar rörlig grafik om att lyfta fram ett budskap och 

information på ett enkelt och vackert sätt med hjälp av rörelse. Traditionell animation 
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handlar däremot om att engagera och underhålla publiken. Traditionell animation kan ha ett 

budskap men man lägger inte lika mycket vikt på den. Grundtanken med rörlig grafik är 

visuell kommunikation. Crook och Beare kategoriserar animationsproduktioner som Toy 

Story och Wallace & Gromit som animationer, eftersom deras huvudsakliga syfte är att 

underhålla. (Crook & Beare, 2016, s. 10). 

Shaw (2016) Menar att rörlig grafik är ett växande fält som kombinerar rörelse och 

grafisk design. Av de som arbetar inom rörlig grafik krävs en djup kunskap inom diverse 

kreativa discipliner som bland annat animation, film, ljuddesign, illustration, fotografering 

och målning. (Shaw, 2015, ss. 1–7) 

Krasner (2013) konstaterar att rörlig grafik har utvecklats från en statisk disciplin till en 

praxis som innehåller ett brett utbud av kommunikationstekniker som bland annat film, 

animation och interaktiva medier. (Krasner & Jon, 2013, s. xii) 

Enligt Jackson (2019) är rörlig grafik en fusion av konst, design, animation, film och fantasin 

hos designern.  Genom att tillägga rörelse ger man liv åt konst, typografi, logotyper, data, 

användargränssnitt och presentationer. Enligt Jackson är detta vad som skiljer rörlig grafik 

från typisk animation. Rörelse gör kommunikationen effektiv, men på ett konstnärligt sätt. 

Rörlig grafik blandar visuella och hörbara element tillsammans för att producera en produkt 

som har en känslomässig inverkan hos publiken och lämnar dem inspirerade av budskapet 

som har förmedlats till dem. (Jackson, 2018, s. 2) 

 

Figur 2. Rörlig grafik är uppbyggt av flera olika kreativa discipliner. Huvudsyftet med rörlig grafik är visuell 

kommunikation.  
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I figur 2 har jag illustrerat hur jag uppfattar termen rörlig grafik baserat på de ovan nämnda 

definitioner. Det som alla dessa definitioner har gemensamt är att rörlig grafik är en 

blandning av flera olika kreativa discipliner, med syfte att förmedla ett budskap. För att 

sammanfatta är animation således en kategori som inkluderar alla slags animationsformer 

som bland annat rörlig grafik, stop-motion, 3D animation och så vidare. Rörlig grafik är en 

subkategori inom animation som fokuserar på att ge grafiska designelement rörelse och 

sätter tyngd på visuell kommunikation. 

 Animationens historia 

Genom att ha en förståelse för animationens historia kan man bättre reflektera över dagens 

digitala värld inom rörlig grafik. Historien hjälper läsaren förstå hur rörlig grafik har 

utvecklats under åren.  

För att fullständigt begripa rörlig grafik, måste man till att börja med känna till begreppet 

animation. Animation är härstammar från det latinska verbet "ge liv åt". (Parent, 2012, s. 

4). Människor har så länge som vi existerat, försökt använda rörelse för att förtälja 

berättelser. Några av de tidigaste bevisen på detta spårar tillbaka ända till grottmålningar 

i Lascauxgrottan. I grottmålningarna kunde man se djur ritade med flera ben, för att 

representera rörelse. Andra bevis på detta har hittats i egyptiska väggmålningar. (Krasner & 

Jon, 2013, s. 1)   

Animation handlar om att simulera rörelse på ett sätt som får ögonen att tro att rörelse har 

ägt rum, medan känslan av rörelse egentligen endast är en illusion som framkommer då flera 

likartade bilder spelas upp i en snabb hastighet. Detta fenomen fungerar tack vare ögats 

förmåga att behålla en bild en kort stund efter att bilden försvunnit. Detta får vår hjärna att 

tro, att en snabb bildföljd av flera olika stillbilder, är en enda stillbild som är i 

rörelse (Krasner & Jon, 2013, s. 1). Samma princip gäller för alla typer av animation.    
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Figur 3. På bilden syns en bildsekvens från Eadweard Muybridge, The horse in motion (1878). (Muybridge, 

1878) 

Med traditionell animering syftar man ofta på cellanimation, denna form av animation fick 

sin början år 1910 av Earl Hurd och var ett avsevärt genombrott. Processen gick ut på att 

man använde ett transparent papper (celluloid) som man kunde placera på varandra, genom 

att använda ett transparent papper kunde man se flera bilder samtidigt. Senare 

upptäckte J.Stuart Blackton att genom att exponera en filmram åt gången, kunde bilden 

manipuleras mellan exponeringarna. Detta tillät animatören att göra förändringar i bilderna 

baserat på den föregående bilden i sekvensen. Backtons företag, Vitagraph skapade en av 

Amerikas äldsta förvarade animationsfilmer. I animationen ser man två kritmålningar som 

ritas, figurerna representerar en man och en kvinna vars ansiktsuttryck förändras, denna 

animation skapades genom att varje exponering visade subtila förändringar från föregående. 

Resultatet av detta var en animation var figurerna rullade på sina ögon och den manliga 

figuren rökte cigarr (Krasner & Jon, 2013, s. 6).   Konceptet animation utvidgades av 

Émile Cohl och Max Fleischer, genom att de blandade handritade element i levande film. 

Fleischer patenterade tekniken Rotoskopi (eng. Rotoscoping) där avfilmade scener ritades 

för hand för att producera smidiga, verklighetstrogna rörelser. Fleischer skapade animerade 

figurer som exempelvis Betty Boop och Karl-Alfred (eng. Popeye). (Krasner & Jon, 2013, 

s. 7)  

 Disney 

Walt Disney har varit väldigt inflytelserik inom animationens historia och har bidragit till 

branschens framsteg mer än någon annan, hans studio har uppfunnit flera tekniska 

innovationer inom animationsteknologi, som inkluderade bland annat användningen av ett 

bildmanus (eng: Storyboard) vilket används för att visualisera händelseförloppet i 

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/f/f1/Muybridge_horse_gallop_%28animated_multiframe%29.gif
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en animation så man lättare ska kunna planera den. Dessutom var Disney pionjär i 

användningen av ljud och färg i animeringar, han var dock inte den första som använde färg. 

Disney använde första gången ljud i animationsproduktionen Steamboat Willie (1928) vilket 

gav honom en stor fördel mot sina konkurrenter. Utvecklingen av den så kallade 

multiplanskameran var en annan av Disneys mest betydande tekniska innovationer. Detta 

verktyg gjorde det möjligt att få bättre perspektiv och djup i animeringarna. (Parent, 2012, 

s. 7) 

 Utvecklingen av rörlig grafik 

Animationsprocessen förändrades avsevärt i och med digitala framsteg samt datorernas 

uppkomst i slutet av 1900-talet. Detta ledde till att allt fler blev intresserade av rörlig grafik. 

(Krasner & Jon, 2013, s. 15). Rörlig grafik användes mycket i film och television, bland 

annat som titelsekvenser i filmer och TV-program. (Krasner & Jon, 2013, s. 81) I dag 

fungerar webben som största mediet för rörlig grafik. Tidigare fanns det en stor mängd 

tekniska utmaningar då det kom till animationer på webbsidor, mycket av utmaningarna 

berodde på begränsningar som exempelvis anslutningsfastigheten och bandbredden. Det 

fanns heller ingen direkt industristandard, flera animationsformat krävde ett insticksprogram 

för webbläsaren för att de kunde spelas upp. Nu förtiden har snabbare anslutningshastigheter 

och videostreaming tillåtit animation att övergå till webben. (Krasner & Jon, 2013, s. 81) 

 Datoranimation 

Under de senaste årtiondena har verktygen utvecklats markant och gjort det möjligt för 

animerare att skapa väldigt komplexa animationer. Dagens teknologi tillåter animerare att 

generera animationer med hjälp av datorer vilket har eliminerat behovet av en videokamera. 

Även priset på material som krävs för animation har sjunkit, datoranimation har även 

försnabbat animationsprocessen betydligt och gjort det till ett bra alternativ för 

marknadsföring. Tidigare har animationer varit väldig dyra på grund av den långa processen. 

Nya kostnader har dock uppkommit, datoranimation kräver både mjukvara och hårdvara. 

Dessutom kräver det en högre utbildad arbetskraft som påverkar produktionskostnaderna. 

(Krasner & Jon, 2013, s. 375) 

Det finns flera olika metoder för att skapa rörlig grafik och det finns många olika 

animationstekniker.  Huvudsakligen skapas animationer antingen genom traditionell 

animation, var varje bild i animationen manuellt ritas in eller med hjälp av en dator som 
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genererar animationerna med hjälp av en algoritm. Animationerna kan även vara en 

blandning mellan bägge två, exempelvis om karaktären i animationen ritas för hand och 

bakgrundsanimationen genereras med hjälp av en dator. I datoranimation genererar man 

mellanbilderna i en animation med hjälp av en algoritm. Nästan allt som har ett värde kan 

genereras, förslagsvis ett objekts position och orientation. (Krasner & Jon, 2013, s. 375) 

 Interpolation inom rörlig grafik 

För att ge läsaren en mer teknisk bild av datoranimation och varför tillgängligheten av rörlig 

grafik har ökat, behandlar detta kapitel processen för datorbaserad animationsproduktion I 

traditionell animation ritar man bilderna i animationen för hand. Blädderboken är 

ett exempel på denna så kallade bild-för-bild-teknik. Varje papper i blädderboken har en 

unik ritning, illusionen av rörelse skapas genom att man snabbt bläddrar igenom boken. Ju 

mer bilder blädderboken har, desto verklighetstrogen blir animationen. I bild-för-bild-

animation finns två typer av bilder, nyckelbilder (eng: keyframe) och mellanbilder (eng: in-

between frames) nyckelbilderna definierar var startpunkten för rörelsen börjar medan 

mellanliggande bildrutorna fylls med mellanbilder för att skapa en mjuk rörelse.  (Krasner 

& Jon, 2013, s. 374) 

Filmer spelas oftast upp i en hastighet på 24 bilder per sekund. I praktiken betyder detta att 

det krävs 24 bilder för att göra endast en sekund av animation. För att skapa en minut av 

animation krävs 1440 bilder. Att rita ett så stort antal bilder kan ta en väldigt lång tid, vilket 

även påverkar produktionskostnaderna. Tack vare dagens teknologi har vi dock möjligheten 

att generera mellan bilderna i en animation med hjälp av en dator. Animatören kan placera 

ett objekt i nyckelbilderna, och sedan använda en algoritm för att fylla in mellan bilderna. I 

Bild-för-bild-animation görs denna process för hand, men genom interpolation försnabbas 

processen drastiskt. (Krasner & Jon, 2013, s. 396) 

Interpolation handlar om att generera värden mellan nyckelbilder. Om man exempelvis vill 

generera en animation var ett objekt åker från den en sidan till den andra, kan man använda 

sig av interpolation för att uppnå denna typ av animation. Ifall man har till exempel ett 

tvådimensionellt objekt, som man vill att ska röra sig från koordinaterna (0,0) till (0,10) 

börjar man med att sätta nuvarande positionsvärde, (0,0) för objektet i den nyckelrutan var 

man vill att animationen skall börja. Efter detta, behöver man ett slutvärde, vilket i detta fall 

är (0,10), detta värde sätts in i nyckelbilden var man önskar att animationen tar slut. 

Interpolation används sedan för att generera punkterna mellan första och sista nyckelrutan, 
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som objektet placeras i. När animationen spelas upp kan man se att objektet rör sig på x-

axeln. (Krasner & Jon, 2013, s. 61) 

 

Figur 4. De mörkröda cirklarna fungerar som nyckelbilder och är manuellt ritad. De ljusröda, mellanliggande 

objekten är genererade genom interpolation. (Pentilä, 2019) 

Det finns flera varianter av interpolation. I teorin kan nästan allt som har ett värde 

interpoleras. Spatial Interpolation behandlar objektets position, storlek och orientering kring 

en specifik bana. I program som Adobe After effects kan detta åstadkommas genom att 

placera nyckelbilder i en tidslinje. Objektets positionsvärde bestämmer den horisontala och 

vertikala rörelsen som objektet har när den följer den angivna banan. Med hjälp av spatial 

interpolation kan man generera en animation var ett objekt följer exempelvis en kurva. 

Visuell interpolation är animering av objektets visuella utseende, som exempelvis färg, 

geometri och genomskinlighet. (Krasner & Jon, 2013, s. 400) 

 

Figur 5. På bilden syns ett exempel på visuell interpolation. Den röda fyrkanten och den blåa cirkeln fungerar 

som nyckelbilder och är manuellt ritad. Det två mellanliggande objekt är genererade med visuell interpolation. 

(Pentilä, 2019) 
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 Rörlig grafik på internet 

Det största mediet för rörlig grafik är webben, rörlig grafik kan användas på hemsidor, 

bloggar, artiklar och sociala medier. Rörlig grafik behöver inte nödvändigtvis vara i 

videoformat utan rörlig grafik kan förekomma exempelvis i form av kod eller i bildformat. 

Användningen av GIF-bilder på en webbsida har en betydande fördel eftersom animationen 

är helt inne i bildfilen, vilket betyder att filen går lätt att dela på olika webbsidor, vilket 

jämfört med rörlig grafik i kodformat, är svårare att dela. (Krum, 2013, s. 42) 

En GIF består av bitmaps, det vill säga ett rutnät där varje enskild kvadrat är en pixel som 

innehåller färginformation. En GIF-fil innehåller en serie av bitmappar som spelas upp i en 

följd. GIF-animationer är relativt små filer och kraven på bandbredden är även lägre jämfört 

med okomprimerade RGB-bilder. Färre färger resulterar i förnabbad nedladdningshastighet 

och mindre filer. GIF-animationer kan göras så att de spelas upp ett specifikt antal gånger 

och i en viss snabbhet. GIF-animationer kan även göras att konstant spelas upp. Denna typ 

av löpande animation kan vara användbar för at behålla användarens intresse medan 

någonting laddas. GIF-animationer har länge varit ett populärt sätt att tillägga rörlig grafik i 

webbsidor. GIF-animationer stöds av alla webbläsare och kräver inga insticksprogram för 

att visas.  (Krasner & Jon, 2013, s. 86) 

Adobe flash var en lång tid ett av de mest använda verktygen för att skapa animationer på 

webben och var den dominerande plattformen för online multimediainnehåll. En av de 

största orsakerna till detta, var möjligheten att skala upp animationer utan att förlora kvalitet. 

Flash innehåll hade dock flera nackdelar, flash innehåll hade bristande säkerhet, det kunde 

inte indexeras av sökmotorer och smarttelefoner kunde heller inte läsa flash innehåll.  

Steve Jobs skrev år 2010 ett öppet brev med namnet 'Tankar om Flash'. I brevet förklarade 

Jobs orsaken till att Apple inte tillät deras smarttelefoner att köra Flash. I brevet tog Jobs 

bland annat upp att orsaken inte var affärsmässig utan berodde på tekniska problem, i 

brevet hävdade Jobs orsaken till varför Apple begränsade användningen av Flash 

på iOS 2010 berodde på oron för säkerheten, Jobs menade att Flash var största orsaken till 

att Macintoshdatorerna kraschade, förutom detta, tog Jobs även upp att Flash hade en negativ 

inverkan på batteriets livslängd samt att Flash var obehövlig för online innehåll, med tanke 

på att det fanns andra format som HTML5 tillgängligt. (Jobs, 2010) 

Adobe Flash började småningom övergå till HTML5 på grund av säkerhetsbristerna med 

flash och de betydande resurserna som krävdes för att underhålla plattformen. 
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Adobe rebrandade flash som Adobe Animate för att betona stödet för HTML5. I juli 2017 

meddelade Adobe att i slutet av 2020 kommer stödet, distributionen och 

säkerhetsuppdateringar för Flash Player att upphöra. (Warren, 2012) 

 Hur rörlig grafik skapas 

Det finns flera olika sätt att skapa rörlig grafik och animerare har flera olika slags verktyg 

att välja mellan. Ett av de populäraste alternativen är Adobe After Effects som tillåter 

användaren att skapa och modifiera grafiker och sätta dem i rörelse. (Christiansen, 2013, s. 

2) 

Rörlig grafik skapas oftast genom att man börjar med att utforma en illustration i ett 

illustrationsprogram som Adobe Illustrator. Illustrationerna importeras sedan till ett program 

som Adobe After Effects. I detta program kan man sedan manipulera illustrationer och 

generera rörelse med hjälp av exempelvis interpolation (Erin, 2013). After Effects har även 

flertal olika insticksprogram (eng: plugins), det vill säga ett tilläggsprogram som tillför extra 

egenskaper till programmet. I program som After Effects används flera plugins för att göra 

processen för rörlig grafik effektivare och snabbare. Adobe After Effects har flera 

insticksprogram färdigt installerade i programmet men programmet tillåter även 

insticksprogram skapade av tredje part, vilket har öppnat en marknad för försäljningen av 

insticksprogram. Ett exempel på ett företag som skapar och säljer insticksprogram är 

Aescript. Företaget säljer diverse insticksprogram för Adobe After Effects och Cinema 4D, 

två av de största mjukvarorna för rörlig grafik. Lloyd Alvarez, grundaren till företaget 

Aescripts menar att anledningen till att After Effects är industristandarden efter så många år 

beror på att programmet har ett ekosystem som möjliggör för tredje part utvecklare att skapa 

verktyg oavsett hur liten nisch det är fråga om.  (Alvarez, 2019) 

3 Marknadsföring 

Tidigare, existerade marknadsföring i form av reklam på tidningar, tidskrifter, radio, 

television och E-post. Detta är dock inte fallet mera, uppkomsten av internet har förändrat 

sättet människor ser på reklam. (Scott & Pratt, 2017, s. 20). År 2010 sa Eric Schmidt, 

dåvarande verkställande direktör för Google, att vi skapar mer information på två dagar än 

vi skapat ändå från människans uppkomst fram till 2003. Människor skapar och konsumerar 

mer information än någonsin tidigare. Detta resulterar i att det blir allt svårare att behålla 
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någons uppmärksamhet. Människor bombarderas av information under dagen, allt från 

nyheter till uppdateringar på sociala medier (Krum, 2013, s. 41). För att man ska nå ut till 

kunden måste man skilja sig från mängden. 

 Storytelling 

Att berätta historier hör långt till människans natur. Berättelser är en gammal form av 

kommunikation som har spelat en roll för människans överlevnad. Vårt tänkande och sätt att 

uppfatta verkligheten sker i form av berättelser (Rauhala & Vikström, 2014, s. 71). 

Storytelling är ett naturligt sätt att få uppmärksamhet, uppehålla intresse och skapa 

känslomässiga band mellan människor. Inom marknadsföring fungerar detta på samma sätt, 

varumärken kan skapa starka band mellan konsumenten och varumärket med hjälp av en 

intresseväckande berättelse. (Bauer, Freundt, Gordon, Perrey, & Spillecke, 2016, s. 54) 

Mervi Rauhala och Tarja Vikström (2014) menar att berättelser förändrar vår hjärnkemi, de 

får oss att identifiera oss med andra människor och påverkar våra attityder. Förutom detta 

kan berättelser få oss att komma ihåg saker. Författarna menar att om man vill att 

konsumenten ska komma ihåg någonting är användningen av berättelser ett effektivt sätt. 

Författarna hänvisar till en forskning utförd av Ohio State University var forskarna fann att 

läsarna som deltog i experimentet assimilerade sig med bokens huvudpersons tankar, 

värderingar och attityder. Forskarna kallade fenomenet ”Experience taking”. När läsaren 

identifierade sig med bokens huvudperson som var homosexuell, blev läsarens egen 

inställning till homosexualitet mer positiv. Läsaren associerade bland annat mindre 

stereotyper med homosexuella. Enligt studien var identifieringseffekten effektivaste när 

berättelsen berättades i första person och huvudpersonens sexuella läggning avslöjades först 

mot slutet av boken (Rauhala & Vikström, 2014, s. 79). Syftet med storytelling i 

marknadsföring är att förstärka upplevelsen av varumärket. Genom att berätta historier 

förstärker man upplevelsen av varumärket, innehållsrika berättelser skapar empati hos 

kunden vilket leder till att kunden lättare kommer ihåg varumärket.  (Walter & Gioglio, 

2015, s. 50) 

Sättet som vi tänker och kommunicerar på har ändrat drastiskt tack vare att vi lever i ett 

samhälle var inlärning och delande av information spelar en stor roll. Som tidigare nämnts 

beror mycket av detta på uppkomsten av digitala kanaler. Informationen som delas måste 

konsumeras och bearbetas. På internet finns det över 1 miljard olika webbsidor, över 500 

000 videor laddas upp till Youtube varje dag och över 500 miljoner inlägg på Twitter 
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publiceras varje dag. På sociala medier kan konsumenterna gilla, dela och kommentera det 

innehåll som de tycker om.  Sociala medier är ideala för storytelling, genom att dela 

berättelser kan varumärken bilda starka band med konsumenten. Dagens media är 

strukturerat utifrån hur människor lättast bearbetar information. Bortsett från musik, används 

ljud väldigt sällan. Största delen av informationen på nätet är visuell. Orsaken till detta är att 

människor lättast konsumerar information som är visuell. Även om människans alla andra 

sinnen skulle kombineras, skulle det inte ge lika mycket information som vårt visuella 

system gör. När vi ser något, bearbetar våra hjärnor denna information med en väldigt hög 

precision, även om vi inte är 100 procent fokuserade. (Walter & Gioglio, 2015, s. 44) 

3.1.1 Visuell Storytelling 

Visuell storytelling handlar om att använda bilder, videor och andra visuella komponenter 

för att skapa en visuell berättelse. Vi stöter dagligen på information, både online och offline, 

konsumenterna bombarderas av reklam konstant. För att nå konsumenten måste man hitta 

nya sätt att utforma sitt budskap på. Företag måste hitta nya sätt att behaga konsumenterna, 

förutom att erbjuda tjänster och produkter, måste företag hitta nya unika sätt att erbjuda värde 

till sina konsumenter. (Walter & Gioglio, 2015, s. 12)   

Uppkomsten av nya sociala plattformar som Facebook, Instagram och Youtube, har skapat 

ett samhälle där delningen av visuellt innehåll är mer relevant än någonsin tidigare. Visuell 

Storytelling har utvecklats mycket genom sociala medier. Sidor som Myspace och Facebook 

skapade tidigt möjligheten för visuellt engagemang (Walter & Gioglio, 2015, s. 15). En 

annan bidragande faktor till den ökande användningen av visuell storytelling beror på 

smarttelefonernas tillgänglighet. Med smarttelefoner kan man snabbt ta ett foto eller spela 

in en video och dela den på sociala medier. Detta är orsaken till att plattformar som 

Facebook, Twitter, Instagram och YouTube fortsätter att blomstra. Orsaken till att visuellt 

innehåll används i så stor utsträckning beror inte på användarnas vilja att göra så, utan 

forskning har visat att orsaken till detta är att visuellt format är lätt och snabbt för människor 

att bearbeta. Visuellt material gör mer än berättar en berättelse visuellt, den väcker minnen, 

känslor och får en person att bete sig på ett annat sätt. Människors sätt att kommunicera har 

existerat för ungefär 30 000 år men endast under de senaste 7 000 åren har människan 

utvecklat skriftspråket. Människor utvecklades under årtusenden för att bearbeta visuell 

information, långt innan människan hade förmåga att läsa text. Människan behandlar visuellt 
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innehåll 60 000 gånger snabbare än text, 90 procent av information som överförs till hjärnan 

är visuell. (Walter & Gioglio, 2015, s. 15). (Lankow, Crooks, & Ritchie, 2012, s. 44)  

År 1960 gjorde Albert Mehrabian en undersökning, han visade att 93 procent av 

kommunikationen är icke-verbal. I hans experiment visade han att majoriteten av alla känslor 

och attityder från ett meddelande kommer från ansiktsuttrycket och sättet som ord betonas 

på, medan endast 7 procent kommer från de aktuella orden som används (Walter & Gioglio, 

2015, s. 16). Det är dock viktigt att ha i åtanke att Mehrabians experiment gjordes under 

väldigt specifika förhållanden och därför kan man inte säga att denna teori skulle gälla alla 

former av kommunikation (Mehrabian, u.d.). Experimentet tyder dock på att den visuella 

informationen som förmedlas i budskapet, kan starkt påverka hur själva budskapet 

uppfattas.  

3.1.2 Informationsgrafik 

Väldigt tekniska produkter och tjänster kan vara problematiska att marknadsföra, 

framför allt om det är fråga om en innovativ produkt som ännu inte finns på marknaden eller 

en produkt med mycket teknisk bakgrund. Visuellt innehåll som exempelvis grafer och 

bilder kan användas för att kondensera stora mängder information. Genom 

att göra budskapet som man försöker förmedla lättsmält, skapar man ett budskap som är lätt 

att förstå och dela med andra. Genom att inkludera visuella element i en berättelse, hjälper 

man åhörarna att skapa en djupare förståelse och anknyta till berättelsen. (Walter & Gioglio, 

2015, ss. 25 - 26)  

Eftersom världen ständigt håller på att gå mot en allt mer informationsbaserad ekonomi, 

kommer produkterna som erbjuds vara mycket mer informationsrika. Produkterna kräver 

mycket mer information idag än tidigare, samtidigt finns det mycket mer tävling på 

marknaden och kunderna har en begränsad tid och kommer inte att använda mycket tid på 

reklam. Med informationsgrafik avses överföring av information i visuell form.  Genom att 

sätta information i ett visuellt format kan man sätta tyngd på viktiga punkter och förvandla 

svårbegriplig information till något som konsumenten lättare kan bearbeta. (Lankow, 

Crooks, & Ritchie, 2012, s. 34) 

Informationsgrafik kan innehålla ord, siffror, grafer, illustrationer och bilder. Genom att 

använda visuellt material förstärker man kommunikationen med konsumenterna. Ifall 

informationen endast skulle uttryckas i form av siffror eller annat material kan informationen 
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vara mycket mer svårbegriplig. Det finns ofta flera konkurrenter inom en vis typ av produkt, 

det är väldigt osannolikt att en produkt inte skulle ha konkurrenter eller liknande produkter 

som klarar av att göra samma jobb. Ifall produkten man försöker sälja har unika egenskaper 

eller förbättringar jämfört med andra konkurrerande produkter, är det viktigt att man skiljer 

sig från mängden. Genom att presentera produktens egenskaper med visuellt material kan 

man effektivt visa till kunden hur produkten skiljer sig från den som konkurrenten erbjuder. 

(Lankow, Crooks, & Ritchie, 2012, s. 36) 

3.1.3 Rörlig grafik i storytelling 

Rörelse har en effektiv påverkan på människor eftersom vi har utvecklat en god förmåga att 

urskilja och förstå rörelse. Vi är programmerade att reagera på rörelse, det finns i vårt DNA 

och fungerar som en överlevnadsmekanism. Våra ögon söker konstant efter information från 

vår miljö, vår uppmärksamhet fångas direkt vi märker rörelse.  Denna mekanism var 

livsviktig för vår överlevnad eftersom den gav oss möjligheten att märka rovdjur som rörde 

sig i buskarna.  (Shaw, 2015, ss. 1–7) 

Bilder har möjligheten att snabbt överföra en stor mängd information tack vare människans 

visuella system som klarar av att bearbeta den visuella informationen i en snabb hastighet.  

Man började använda infografik eftersom det gav möjligheten för komplex information att 

kondenseras i intresseväckande bilder. Precis som vissa idéer lättare kan förklaras i form av 

bilder, kan vissa idéer lättare förklaras i form av rörelse. Komplexa förklaringar kan bli 

lättare att begripa när de kan visas i form av rörlig grafik. Att förklara någonting blir även 

lättare när man har text, animering och ljud till förfogande. Rörlig grafik kan exempelvis 

kombineras med ljud eller dubbning, samtidigt som personen förklarar konceptet, kan 

visuella element fungera som stöd för åskådarna. (Erin, 2013) 

Genom rörelse kan man bland annat betona viktig information och visa publiken vilken 

information som ska läsas först. Rörelse har en förmåga att engagera människor på ett annat 

sätt, än vad statiska bilder klarar av. Åskådarna kan luta sig tillbaka och få en berättelse 

presenterad för dem utan att de aktivt behöver engagera sig för att bearbeta informationen. 

Möjligheten att kombinera ljud och bilder ger en helt ny möjlighet för företag att 

kommunicera ett budskap på ett kraftfullt sätt. (Lankow, Crooks, & Ritchie, 2012, s. 74)  

Randy Krum (2013) hävdar att majoriteten av konsumenterna endast skummar igenom 

informationsgrafik och sätter inte mer än några sekunder på att läsa den. Krum menar att 
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som en tumregel ska en infografik kommunicera nyckelbudskapet till läsarna på mindre än 

fem sekunder. Detta kallar han för 5-sekundersregeln. Baserat på flera webbsidor som han 

har analyserat har han märkt att visningstiden för en webbsida ligger mellan 5–10 sekunder. 

Under denna tid måste nyckelbudskap ha förmedlats till konsumenten. (Krum, 2013, s. 284) 

Videor och visuell storytelling har länge använts av marknadsförare för att fånga 

konsumentens intresse, men uppkomsten av rörlig grafik har gett möjligheten att kombinera 

dessa två. Med rörlig grafik är det möjligt att kombinera de visuellt stimulerande elementen i 

video med storytelling, på ett övertygande och smältbart sätt. Rörlig grafik och animering 

gör det möjligt för företag att ta statiskt innehåll och omvandla det till något engagerande 

och interaktivt. Vilket med tanke på konsumenternas låga koncentrationsförmåga är viktigt. 

Det finns flera olika sätt som rörlig grafik kan integreras i visuell storytelling.  Rörlig grafik 

och storytelling kan kombineras för att exempelvis skapa animerade informationsvideor 

(eng. Explainer-video), det vill säga korta videor som kan användas för att presentera ett 

företag, förklara en produkt eller tjänst.  Animerade informationsvideor hjälper ett företag 

att snabbt få fram sitt budskap till konsumenten. Oftast används dessa videor på exempelvis 

hemsidor så att konsumenten, som söker information om en viss typ av produkt eller tjänst, 

snabbt får den nödvändiga informationen innan han eller hon hinner gå till nästa webbsida. 

(Silcox, 2018) 

Rörlig grafik kan även integreras i ett varumärkets identitet, en rörlig logotyp kan 

exempelvis få varumärket att skilja sig från andra. En logotyp spelar en stor del av 

varumärkesidentiteten och kan berätta varumärkets historia. En animerad logotyp ger 

varumärket en möjlighet att på ett modernt och dynamiskt sätt att presentera sig och fungera 

som en del av visuell storytelling. En rörlig logotyp kan ge en mer detaljerad förklaring på 

vad företaget gör än vad en statisk logotyp klarar av. En rörlig logotyp fungerar som en kort 

video som berättar en unik historia om en produkt eller ett företag (Arhipova, 

u.d). Google tog exempelvis år 2015 i bruk en animerad logotyp. (Yehoshua, 2015) 

Sammanfattningsvis finns det en synnerlig mängd innehåll på internet och konsumenter har 

en relativt låg koncentrationsförmåga. För att konkurrera i denna miljö måste man vara 

innovativ. Genom användningen av storytelling kan man väcka uppmärksamhet och 

uppehålla intresse samt skapa känslomässiga band mellan publiken. På grund av den låga 

koncentrationsförmågan är sannolikheten att konsumenten läser en lång berättelse om ett 

företag väldigt låg, för att åtgärda den låga koncentrationsförmågan kan man forma sitt 

budskap i ett format som människan bearbetar snabbast, det vill säga visuell information. 
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Visuell storytelling är ett sätt för företag att förmedla sitt budskap genom visuellt material, 

exempelvis infografik, videor, och illustrationer.  För att ännu göra budskapet ännu mer 

intressant kan man tillägga ytterligare ett element, det vill säga, rörelse.  

4 Metod 

Annika Eliasson (2006) menar att största skillnaden mellan kvantitativa och kvalitativa 

metoder är att i kvantitativ forskning försöker forskaren hitta statistiska och kvantifierbara 

resultat, det vill säga sådant som kan beskrivas med siffror. Kvantitativa metoder passar bra 

då man vill dra allmänna slutsatser utifrån en mindre grupp. I kvalitativa metoder försöker 

forskaren hitta resultat som kan beskrivas i ord. Kvalitativa metoder passar bra då man vill 

gå djupare in i ett ämne utan att generalisera slutsatserna till andra fall. (Eliasson, 2006, ss. 

21, 28) 

I arbetet valde jag att använda både en kvantitativ och kvalitativ metod eftersom jag ville 

undersöka hur konsumenten reagerar till rörlig grafik men samtidigt fanns det väldigt lite 

information tillgängligt om ämnet. Syftet med den kvalitativa metoden var att få en 

preliminär uppfattning om ämnet samt olika perspektiv på hur rörlig grafik kan användas 

inom visuell storytelling. Som datainsamlingsmetod användes intervjuundersökningar. För 

att undersöka vilka vanor konsumenterna har när det gäller online-videor och hur 

konsumenterna reagerar på rörlig grafik valde jag att utföra en kvantitativ enkätstudie. Detta 

tillvägagångsätt passade bäst min problemformulering eftersom den gav generaliserbar 

information utifrån en mindre grupp. I detta kapitel redovisas undersökningsmetoderna för 

detta arbete samt respondenternas svar. 

 Kvantitativ undersökning 

Den kvantitativa undersökningen gjordes genom ett online-frågeformulär som delades 

genom e-post och sociala medier. På frågeformuläret svarade 229 respondenter. 65,9 procent 

av respondenterna var kvinnor och 33,2 procent var män. 0,9 procent av respondenterna hade 

valt att inte berätta sitt kön. Enkäten var öppen 3.10-7.10.2019.  Majoriteten av 

respondenterna var födda 1997 (14,9 procent av alla som svarade). I enkäten ställdes 13 

frågor. Syftet var att utreda hur respondenterna reagerar till rörlig grafik jämfört med 

stillbilder. Jag ville även veta respondenternas vanor angående videotittandet på internet 

samt vilka attityder de överhuvudtaget har till rörlig grafik. Denna typ av information skulle 
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bidra till en ökad förståelse om hur rörlig grafik kan användas effektivt för att möta 

konsumentens förväntningar. 

Baserat på flera sekundära källor, borde rörlig grafik väcka mer intresse hos konsumenten 

jämfört med stilla bilder och text.  För att undersöka detta skapade jag två olika bilder, varav 

båda bilderna hade en animerad version. Syftet med detta var att se huruvida rörelse påverkar 

konsumentens intresse eller inte.  Respondenterna bads att noggrant titta igenom bilderna 

som presenterades och sedan utifrån hur intressant respondenten ansåg att bilden var, gradera 

de olika bilder på en likertskala från 1 till 5, där 1 stod för ”Inte intressant” och 5 för ”Väldigt 

intressant”. 

Efter att respondenten graderat den första bilden fortsatte enkäten till nästa sida, var en rörlig 

version av samma bild dök upp. Återigen bads respondenten att granska bilden noggrant och 

sedan med hjälp av likertskalan svara på hur intressant respondenten ansåg att bilden var. 

Varje bild hade sin egen sida och en egen likertskala. Syftet med detta var att respondenten 

skulle fokusera på en bild åt gången.  

Den första bilden som respondenten såg var en stillbild med en illustration av en ekorre, på 

högra sidan av bilden fanns text. Den röliga versionen av bilden såg relativt likadan ut, men 

i denna version var både ekorren samt texten animerad. Respondenterna gav den första 

bilden medeltalet 2.9. Den rörliga versionen av samma bild fick däremot medeltalet 3.6. 

Respondenterna ansåg alltså att den rörliga bilden var 24 procent intressantare. 

Bild 1 Dynamisk bild: 2.9 Rörlig bild: 3.6 

Bild 2 Dynamisk bild: 2.7 Rörlig bild: 3.8 

 

Figur 6. Medeltal av bildernas vitsord 

Den andra bilden som respondenten såg var en still bild med ett får med texten “20 procent 

av all a produkter”. Liksom de tidigare bilder, hade denna bild även en rörlig version. I denna 

version var texten animerad så att den skalades upp och ner. Syftet med detta var att se om 

konsumenten skulle reagera bättre till texten om den rörde på sig. Förutom texten var fåret 

även animerat. I detta test fick den stilla bilden medeltalet 2.7 medan den rörliga versionen 

av bilden fick 3.8 vilket är en ökning på 40 procent. 
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Figur 7. Respondenternas konsumtion av online-videor. 

Figur 7 utredde respondenternas konsumtion av online videor. Syftet med denna fråga var 

att se hur många av respondenterna tittade på videor på nätet. Det framkom i undersökningen 

att majoriteten (79,5 procent) av respondenterna såg dagligen på videor på internet. 17,9 

procent av respondenterna såg på videor några gånger i veckan. 2,2 procent såg på videor 

några gånger om månaden samt 0,4 procent såg på videor mindre än en gång i månaden.  

 

Figur 8. Delning av rörliga bilder hos respondenterna. 

12,2 procent av respondenterna delade dagligen GIF-filer på sociala medier. 30,6 procent 

delade varje vecka, 20,5 procent delade en gång i månaden, 18,8 procent delade mindre än 

en gång i månaden och 17,9 procent delade aldrig rörliga bilder på sociala medier. 

Majoriteten av respondenterna delade dock GIF-filer varje vecka. 
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Figur 9. Respondenternas åsikt om rörlig grafik är mer informationsrik än stilla bilder. 

I figur 9 ville jag utreda i fall respondenterna ansåg att rörlig grafik är informationsrikare än 

stilla bilder majoriteten av respondenterna svarade ”Ja”, men respondenternas åsikter var 

väldigt delade. Efteråt tänkt borde frågan ha inkluderat en möjlighet för respondenten att 

svara på frågan med egna ord. Eftersom rörlig grafik kan se ut olika beroende på till vilket 

ändamål den är gjord.  

 

Figur 10. Respondenternas åsikt angående användningen av rörlig grafik hos varumärken. 

Respondenterna frågades om varumärken som använder rörlig grafik ger ett professionellare 

intryck eller inte. Svaren varierade mycket, 38,4 procent av respondenterna svarade ”Ja” 
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medan 28,4 procent svarade ”Jag vet inte” och 21,4 procent svarade ”Nej”. Flera av 

respondenterna valde att svara ”Annat” var de fick svara på frågan med egna ord. En stor del 

var av den åsikten att rörlig grafik måste vara bra gjord för att den ska ge ett varumärke ett 

professionellt intryck och på motsvarande sätt kan en dåligt gjord animation ge varumärket 

ett dåligt intryck. 

Flera av respondenterna menade att rörlig grafik kan ge ett varumärke ett professionellt 

intryck ifall det används inom rätt sammanhang. En av respondenterna tog som exempel att 

rörlig grafik fungerar bra i icke-seriösa köp, som exempelvis mobiltelefoner och tröjor. Om 

det däremot är fråga om ett seriöst köp, till exempel ett husköp, skulle det kännas tveksamt 

med rörliga bilder. Användningen av rörlig grafik fungerar i billigare produkter, men kan få 

produkten att kännas oseriös om det används i fel sammanhang.  

En annan respodent menade att användningen av rörlig grafik kan förstärka ett varumärke 

men endast om animationen är bra gjord. Enligt respondententen måste rörlig grafik vara bra 

gjord och tydlig för att den skall ge varumärket ett professionellare intryck. En animation 

som inte är professionellt gjord, gör mer skada än nytta för produkten.  

En respondent konstaterade att abstrakta saker som inte kan uttryckas i bild kan vara 

effektiva att uttrycka i form av rörlig grafik, medan i vissa andra fall kan rörlig grafik vara 

mer distraherande. 

En av respondenterna var av den åsikten att rörlig grafik förstärker intresset för att öppna 

och läsa någonting men ifall informationen i den rörliga grafiken är dåligt upplagd blir man 

snabbt ointresserad och scrollar vidare. Även om rörlig grafik väcker mer intresse är det 

innehållet som avgör hur man reagerar till det. 
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Figur 11. Hur ofta respondenterna tittar på informationsvideor. 

Majoriteten av alla respondenter såg på animerade informations videor. Endast 5,2 procent 

av respondenterna hävdade att de aldrig såg på informationsvideor. 13,1 procent av 

respondenterna såg på informations videor dagligen, 42,8 procent av respondenterna såg på 

informations videor varje vecka, medan 24,5 procent såg en gång i månaden och 14,4 procent 

såg mindre än en gång i månaden. 

 

Figur 12. Hur ofta respondenterna tittar på produktvideor. 

Majoriteten (70,7 procent) av respondenterna svarade att de tittade ibland på en produktvideo 

innan de gjorde beslutet om att köpa en produkt.  12,2 procent av respondenterna såg alltid 

på en produktvideo före köpet, 0,4 procent såg sällan och 8 personer svarade på frågan med 

egna ord. I dessa svar framkom bland annat att en av respondenterna såg på produktvideor i 
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form av produktrecensioner. En av respondenterna sa att han alltid tittar på produktvideor 

innan han köper något, men enbart sådana produktvideor som är skapade av tredje part och 

inte av företaget som säljer produkten. Största delen av respondenterna som svarade med 

egna ord, ansåg att produktens kostnad påverkade behovet av att se en produktvideo innan 

köpet. 

 Analys 

Majoriteten av respondenterna var kvinnor och utgjorde 65,9 procent av alla respondenter, 

medan enbart 33,2 procent var män, skillnaden begränsade en djupare analys mellan könen. 

Med detta i åtanke verkade det dock som om det inte fanns någon större skillnad på könens 

videokonsumtion. Till exempel i figur 7, var respondenternas konsumtion av videor 

utreddes, hade 81,55 procent av männen respektive 78,81 procent av kvinnorna svarat att de 

tittar dagligen på videor på internet. Däremot hade fler män (1,32 procent) än kvinnor svarat 

att det ser mindre än en gång i månaden på videor. I frågeformuläret hade även två personer 

valt att inte berätta sitt kön, av dessa två såg en person dagligen på videor och den 

andra såg varje vecka.  

Flera av respondenterna var positivt inriktade till videor och animationer, vilket märktes från 

det stora antalet respondenter som dagligen tittade på videor och animerade 

informationsvideor. Totalt tittade 80 procent av respondenterna på animerade 

informationsvideor åtminstone en gång i månaden. Vilket visar att konsumenterna gärna 

tittar på informationsvideor, troligen på grund av att det är ett effektivt sätt för konsumenten 

att bearbeta information.  

Det verkade även som att flera av respondenterna reagerade starkare på rörlig grafik än 

statiska bilder. I de första frågorna som ställdes, fick de rörliga versionerna av bilderna högre 

medeltal, vilket tyder på att rörliga bilder kan väcka mer intresse hos konsumenten jämfört 

med stillbilder. Detta är logiskt med tanke på att människan har utvecklats till att urskilja 

rörelse. Flera av respondenterna var dock av den åsikten att rörlig grafik fungerar bra om 

den är professionellt gjord och relevant för ämnet, men om animationen däremot var dåligt 

gjord ansåg respondenterna att den gjorde mer skada än nytta.  

Enkäten visade att flera av respondenterna sökte upp information om produkter i 

videoformat innan de gjorde beslutet att köpa produkten, vilket visar att vi håller på att gå 

emot ett allt mer informationsbaserat samhälle. Det finns allt mer tekniska produkter på 
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marknaden och konsumenten kan lätt söka upp information på nätet. Baserat på 

respondenternas egna kommentarer till frågan, verkade det som att produktpriset påverkade 

beslutet att se en produktvideo, vilket kan förklaras av att konsumenterna är mer avvaktande 

när det gäller dyrare produkter och vill försäkra sig om att produkten är av hög kvalitet. 

Som slutsats av denna enkät kan konstateras att flera konsumenter använder mycket tid på 

att se på videor och reagerar positivt på rörlig grafik. Som tidigare teorin hävdade verkar 

även denna undersökning tyda på att konsumenterna aktivt söker information innan de 

besluter sig för att köpa produkter. Detta tyder även på att det kan finnas en efterfrågan på 

animerade produktvideor. Rörlig grafik kan var ett sätt för varumärken att fånga 

konsumentens uppmärksamhet, men för att detta ska fungera, måste animationen vara 

uttänkt och professionellt gjord, annars kan detta ha negativa effekter. 

 Kritisk granskning 

För att bedöma kvaliteten på en undersökning används huvudsakligen två kriterier, det vill 

säga validitet och reliabilitet. Med validitet menas huruvida forskaren har undersökt det han 

är avsedd att undersöka. Reliabilitet handlar om huruvida resultaten blir desamma om 

undersökningen genomförs igen. Validitet är alltså beroende på vad det är som mäts, medan 

reliabilitet är beroende på hur det mäts. (Bauer, Freundt, Gordon, Perrey, & Spillecke, 2016, 

s. 104) 

Totalt svarade 229 personer på enkäten. Fördelningen mellan könen var dock ojämn, 

majoriteten av alla respondenter var kvinnor, vilket gjorde att det var svårare att jämföra 

svaren mellan könen. Jag skulle gärna ha gått djupare i analysen mellan könen, 

däremot tror jag inte att skillnaden mellan könen skulle ha varit märkvärdig.   

Begreppet rörlig grafik kan lätt missförstås, flera av respondenterna kan ha uppfattat 

begreppet som en synonym till videor eller animationer, detta kan ha påverkat resultatet och 

därmed reliabiliteten. Detta problem försökte jag undvika i enkätundersökningen genom 

att förklara i enkäten vad det är jag mäter samt vad den egentliga definitionen innebär. 

I figur 13 frågades om respondenterna anser att rörlig grafik ger ett varumärke 

ett professionellare intryck. Eftersom ordet ”professionellare” är beskrivande och icke-

neutralt anses detta som en ledande fråga. Detta kan ha orsakat att respondenten istället för 

att svara sanningsenligt har hållit med om påståendet vilket kan ha förorsakat missvisande 

resultat. 
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 Kvalitativ undersökning 

Som tidigare nämnts är rörlig grafik ett relativt nytt fenomen, redan att hitta en definition på 

rörlig grafik har visat sig problematiskt. Eftersom det finns lite information tillgänglig om 

rörlig grafik beslöt jag mig för att intervjua tre professionella yrkesutövare inom branschen. 

Jag var nyfiken på att få olika perspektiv på rörlig grafik och intervjuade därför tre animerare 

med olika bakgrunder. Till informanter valdes sådana som länge jobbat inom branschen. I 

intervjuerna frågade jag bland annat hur rörlig grafik kan användas inom marknadsföring, 

hurdana kunder respondenterna har, hur framtiden ser ut för rörlig grafik samt vilka fördelar 

användningen av rörlig grafik har i visuell storytelling, jämfört med exempelvis videor och 

stilla bilder.  

4.4.1 Intervju med Jonas Mosesson 

Jonas Mosesson är en illustratör och animerare från Sverige som arbetar åt företaget Buck i 

Los Angeles. Mosesson konstaterar att användningen av rörlig grafik inom marknadsföring 

är ett effektivt sätt för att göra någonting mer underhållande, han anser att konsumenten kan 

ta in mer information i rörligt format än till exempel genom text och bilder. Företaget får en 

känsla att de inte tar sig själva på för stort ansvar. Mosesson menar att fördelarna med att 

använda rörlig grafik i marknadsföring syfte, jämfört med exempelvis videomaterial, är att 

filmat material har en tendens att se daterat ut väldigt fort, i allt från skådespelare till 

scenografi och filmteknik. Filmproduktion kan dessutom bli väldigt dyrt, i synnerhet om 

man vill att det ska riktigt bra ut. Mosesson säger att han inte har något emot stilla 

illustrationer i marknadsföringssyfte, men varför inte göra att illustrationerna röra sig lite. 

Genom att tillsätta rörelse i illustrationer lyfter man allt en nivå.  

 

Figur 14. På bilden syns två rörliga bilder som Jonas Mosesson har skapat. (Mosesson, 2018) 
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Jonas Mosesson anser att framtiden för rörlig grafik ser positiv ut. Han har lagt märke till att 

flera väldigt duktiga illustratörer rör sig mot animation, förmodligen för att marknaden växt 

så mycket under de senaste åren, men också för att mjukvaran är mer lättillgänglig och 

lättanvänd nu. Många företag verkar också hänga på och ber mer och mer om animation och 

rörlig grafik. Mosesson tror att rörlig grafik kommer fortsätta växa.  

Kunderna som beställer animationer av Mosesson är antingen byråer eller företag, men 

aldrig privatpersoner. En del kunder kommer tillbaka, en del gillar att byta stil och karaktär 

mellan jobb eller gör en animation som håller ett tag. Mosesson jobbar nästan uteslutande 

på den amerikanska marknaden. Han menar att kunderna oftast beställer innehåll till sociala 

medier eller förklarande animationer på exempelvis företagets startsida. Oftast är det reklam 

för någonting nytt som ska förklaras på ett enkelt och humoristiskt sätt. Mosesson anser att 

efterfrågan på rörlig grafik har ökat under de senaste åren. Han har fått allt fler förfrågningar 

de senaste fem åren och ser många fler välja rörlig grafik som sin karriärbana. 

4.4.2 Intervju med Sam Burton 

Sam Burton är en frilansande rörelsedesigner som bor i London, Storbritannien. Burton har 

varit i branschen i drygt 10 år och gjort olika arbeten inom rörlig grafik under denna tid. I 

början arbetade Burton heltid på ett antal olika studion i London innan han valde att börja 

frilansa på heltid, beslutet att bli frilansare på heltid gjorde han drygt 18 månader sedan. 

 

Figur 15. På bilden syns två exempel på rörliga bilder som Sam Burton har skapat. (Burton, 2019) 

Burton skapar huvudsakligen rörlig grafik för diverse marknadsföringskampanjer både för 

online, tv eller för sociala media. Han har dessutom arbetat med musikvideor, kampanjer 

och nästan allt däremellan. Burton berättar att största delen av hans kunder letar efter ett 

engagerande och unikt sätt att visa upp sin produkt eller tjänst. Burton menar att ökningen 
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av digitala och sociala plattformar har lett till att rörlig grafik har börjat blomstra. Burton 

tillägger att företag skapar allt mer annonser specifikt gjorda för mobilplattformar.  

Burton konstaterar att tv-tittandet har minskat drastiskt och allt fler konsumenter använder 

mer tid på internet. Marknadsföring måste anpassas till hur människor konsumerar innehåll, 

därför spenderas allt mer pengar på sociala annonskampanjer som exempelvis Facebook och 

Instagram. Rörlig grafik är ett kraftfullt verktyg eftersom det effektivt kan fånga människors 

uppmärksamhet. 

Burton menar att fördelarna med rörlig grafik, jämfört med andra former av 

visuell storytelling är att rörlig grafik ger företaget möjligheten att lägga till en berättelse till 

verket. Statik, grafer och andra former av infografik kan fungera i vissa fall, men genast man 

integrerar rörelse binds allt ihop och gör att tittaren kan ledas på en resa som företaget har 

kontroll över. Under de tio åren som Burton har varit i branschen har han sett en stor 

övergång från mer traditionella reklam för tv till sociala medier och andra online baserade 

kanaler. Detta innebär att budgeter sträcks ytterligare och kunder vill ha mer för sina pengar. 

Ofta kan man skapa en annons som sedan formateras för flera plattformar. Burton tror att 

teknik som VR och AR också kommer att växa och bli allt mer vanliga under de närmaste 

åren. Burton anser att efterfrågan på rörlig grafik har blivit högre de senaste åren, vilket han 

menar att beror på det är allt billigare och enklare än någonsin för företag att skapa animerade 

annonser. Rörelsedesignindustrin har ökat i popularitet vilket betyder fler rörliga designare. 

Däremot innebär detta att företag har en mycket större pool av människor att arbeta med 

vilket i sin tur betyder att företag kan sänka sina kostnader. 

4.4.3 Intervju med Vladimir Marchukov  

Vladimir Marchukov är en animerare från Sankt Petersburg, Ryssland. Han har jobbat 

ungefär i 10 år som en animerare, varav fem år som art director.  Marchukov specialiserar 

sig på rörlig grafik inom storytelling och skapar bland annat informationsvideor åt företag. 

Marchukov berättar att största delen av hans kunder är från USA och Kanada, men han har 

även kunder från Europa och mellanöstern. Största delen av hans kunder beställer rörlig 

grafik i form av informationsvideor men han får även beställningar för andra syften. Största 

delen av förfrågningar kommer direkt från klienter, studior eller agenter.  
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Figur 16. Ovan syns två bilder från animerade informationsvideor som Vladimir Marchukov har arbetat med. 

(Kuvaldin, Marchukov, & Rumbolt, 2017; Marchukov & Stolz, 2016) 

Marchukov hävdar att animerade informationsvideor är det lättaste sättet för ett varumärke 

att expandera sig på ett roligt och minnesväckande sätt. Redan på 90 sekunder kan man visa 

ett problem, en lösning och hur lösningen fungerar. Rörlig grafik tillägger dessutom mer 

trovärdighet i ett varumärke eftersom den visar åt konsumenten att man är beredd att sätta 

ansträngning i marknadsföringen. Marchukov menar att användningen av en animerad 

informationsvideo på en startsida är mycket effektivt eftersom det är det första som 

besökarna ser. Marchukov anser att rörlig grafik kommer att öka inom visuell storytelling 

men även också i andra områden inom marknadsföring. Han vill exempelvis själv börja 

erbjuda mer än informationsvideor till sina kunder, till exempel korta animationer som 

kunderna kan använda som innhåll på sociala medier. 

5 Slutsats 

Examensarbetets syfte var att undersöka hur rörlig grafik kan användas som verktyg i visuell 

storytelling. På grund av den begränsade mängden information och forskning som fanns 

tillgänglig, användes både en kvantitativ och kvalitativ undersökningsmetod för att få mer 

information om ämnet. Jag började arbetet genom att läsa litteratur om både rörlig grafik och 

animation för att få en uppfattning om vad rörlig grafik egentligen är och hur det skiljer sig 

från typisk animation. Efteråt skapade jag ett online frågeformulär baserat på den teoretiska 

referensramen.  

Syftet med enkätundersökning var att ta reda på konsumenternas vanor angående tittandet 

av online-videor och hur de reagerar på rörlig grafik. Enkäten visade att respondenterna var 

positivt inställda till rörlig grafik men endast om animationerna var bra gjorda. Enkäten 
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bekräftade också att konsumenterna såg mycket på online-videor och sökte aktivt 

information i form av videor. Konsumenterna tittade bland annat på produktvideor innan de 

gjorde beslutet att köpa en produkt, framförallt då det gällde större köp. I 

intervjuundersökningarna framkom det att flera av informanterna ansåg att rörlig grafik är 

ett effektivt sätt att få konsumentens uppmärksamhet och att det tillägger mer trovärdighet i 

ett varumärke.  

Utifrån detta arbete kan man resonera att rörlig grafik kan användas på flera olika sätt inom 

visuell storytelling, det effektivaste sättet verkar dock vara i form av informationsvideor. 

Undersökningen har visat att när konsumenten är intresserad av en produkt, kommer hen 

troligtvis att söka upp information om den, framförallt om det gäller en mycket dyr eller 

teknisk produkt, förmodligen för att de vill försäkra sig om att produkten är av hög kvalitet. 

I intervjun hävdade Marchukov att rörlig grafik tillägger mer trovärdighet i ett varumärke, 

vilket antyder att rörlig grafik skulle vara ett starkt verktyg när man vill övertyga kunden om 

produktens kvalitet. 

Med tanke på konsumentens låga koncentrationsförmåga, kommer konsumenten inte sätta 

mycket tid på att läsa långa artiklar. Det är således viktigt att man får fram sitt budskap så 

snabbt som möjligt. Människan bearbetar visuell information, till exempel videor mycket 

snabbare än textbaserad information. Människor ser på videor eftersom det snabbt ger 

information och är ett effektivt sätt för människor att absorbera information utan att behöva 

anstränga sig. Genom rörlig grafik kan man snabbt kondensera informationen och leda 

tittaren på en känsloväckande resa. Rörlig grafik kan dessutom användas för att förklara 

abstrakta och komplexa idéer vilket är särskilt användbart när man vill förklara till exempel 

en innovativ produkt eller tjänst. 

Rörlig grafik har växt drastiskt under de senaste åren och används i olika slags medier, i allt 

från filmer och TV till reklam och innehåll i sociala medier. Ny teknik har skapat nya 

möjligheter både för marknadsföring och rörlig grafik. Genom sociala medier kan man 

sprida sitt budskap, men samtidigt har konkurrensen ökat. Människor använder allt mer tid 

på webben och tittar dagligen på videomaterial. Man måste hitta nya unika sätt för att fånga 

kundens uppmärksamhet. Rörlig grafik är ett starkt verktyg inom marknadsföring och 

kommer troligtvis att användas allt mer i framtiden, framförallt med tanke på att 

tillgängligheten på program och verktyg gör det allt lättare och billigare att skapa rörlig 

grafik.  
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Såsom det framkom i undersökningen, kan inte allt material vara i rörligt format. Flera av 

respondenterna i undersökningen menade att kontexten spelar en stor roll. Jag är av samma 

åsikt som respondenterna, det vill säga att rörlig grafik kan i fel kontext bli lite för mycket. 

Om rörlig grafik används på fel sätt kan konsumenten lätt blir irriterad eller distraherad, 

vilket kan orsaka att man förlorar kunden. Största fördelen med rörlig grafik, baserat på min 

undersökning är att det ger ett varumärke möjligheten att på ett unikt sätt sticka ut i mängden. 

Genom rörelse kan varumärken på otaligt flera sätt förmedla sitt budskap och knyta 

känsloband till sina konsumenter.   
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