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Sammanfattning

Följande studie granskar kommunikationen från tobaksfria nikotinföretag på Instagram.

Syftet är att inom forskningsfältet marknadskommunikation, undersöka den visuella

kommunikationen och kompletterande textuella element på Instagram och vilka

kommunikativa strategier företagen använder sig av. Vår studie granskar den visuella

kommunikationen på Instagram och utgår från företagen Vont, Volt och Zone X 20 senast

publicerade bilderna på Instagram. Uppbyggnaden av visuell kommunikation inom

tobaksindustrin undersöks för att se vilka komponenter som bidrar till bildens estetiska

uttryck och varumärkets identitet. Resultatet från studien önskar bidra med ett nytt perspektiv

för att få en bredare förståelse för hur den visuella kommunikationens uppbyggnad kan vara

en bidragande faktor till varför konsumtion av tobaksfria nikotinprodukter ökat bland

kvinnor. Detta genomförs med hjälp av en semiotisk bildanalys med kompletterande

textanalys och med förankring i teorier om identitetsskapande, Symbolic brand strategies,

trender och färgpsykologi.Med hjälp av ovanstående metod och teori visar studiens resultat

att den visuella kommunikationen innehåller komponenter som kan kopplas till aktuella

trender samt till strategier som bygger på att skapa en emotionell anknytning till mottagaren.

Resultatet visar även att produkten som marknadsförs porträtteras som en del av ett

sammanhang eller som en accessoar. Vidare kunde man se att den visuella kommunikationen

var mer grundad i storytelling eller att vara estetiskt tilltalande, istället för att framhäva

produktens funktionalitet eller vara informativ. Sammantaget gick det inte att dra några

generella slutsatser om att den visuella kommunikationen hos samtliga företag var mer riktad

till en kvinnlig målgrupp.
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Abstract

The following study examines the communication of less established tobacco-free nicotine

companies on Instagram. The purpose is to investigate, within the research field of marketing

communication, the visual communication and complementary textual elements on Instagram

and which communicative strategies the companies use. Our study examines visual

communication on Instagram and is based on the companies Vont, Volt and Zone X’s 20 most

recently published images on Instagram. The structure of visual communication in the

tobacco industry is examined to see which components contribute to the aesthetic expression

of the image and the identity of the brand. The result wants to contribute with a new

perspective to gain a broader understanding of how the structure of visual communication can

be a contributing factor to why the consumption of tobacco-free nicotine products has

increased among women. This is carried out through a semiotic image and text analysis and

anchored in theories of identity creation, Symbolic brand strategies, trends and color

psychology. Using the above method and theory, the results of the study show that the visual

communication contains components that can be linked to current trends and to strategies

based on creating an emotional connection with the recipient. The results also display that the

product being marketed is portrayed as part of a context or as an accessory. Furthermore, it

appears that the visual communication was more based on storytelling or being aesthetically

pleasing, instead of emphasizing the product's functionality or being informative. Overall, it

was not possible to draw any general conclusions that the visual communication of all

companies was more directed to a female target group.
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1. Inledning
Tobaksfria nikotinprodukter har under senaste åren haft en stor framgång på den svenska

marknaden (Folkhälsomyndigheten, 2022). Branschens framfart har förändrat tobaksindustrin

då marknaden har breddats till en yngre målgrupp och inte minst till unga kvinnor

(Folkhälsomyndigheten, 2022). Det finns många möjliga faktorer som kan ligga till grund för

den ökade konsumtionen och den breddade målgruppen. Exempelvis har Instagram blivit en

vanligt förekommande plattform för marknadskommunikation av företag och denna bransch

är inget undantag (Wadbring & Weibull, 2020, s.107-113). På grund av sociala mediers

framfart som marknadskommunikativ plattform blir det av intresse att undersöka den visuella

kommunikationen av tobaksfria nikotinprodukter och se om det finns komponenter som kan

vara bidragande faktorer till branschens framfart. Vår studie ämnar att undersöka Vont, Volt

och Zone X’s, som säljer tobaksfria nikotinprodukter, visuella kommunikation på Instagram

inom forskningsfältet marknadskommunikation. Fenomenet visuell kommunikation på

Instagram av hälsofarliga produkter blir relevant att studera eftersom det, trots mer skärpta

lagar inom marknadsföring av tobaksfria nikotinprodukter, syns en problematik i ökad

användning av hälsofarliga produkter (Folkhälsomyndigheten, 2022). Enligt

Folkhälsomyndigheten (2022) visar statistik att inom åldersgruppen 16-29 år är det 18

procent av kvinnorna och 12 procent av männen som använder tobaksfritt nikotinsnus. Den

visuella kommunikationen på sociala plattformar har visat sig ha en stor påverkanskraft hos

mottagare (Wadbring & Weibull, 2020, s.72-80) och därför kommer vår studie att undersöka

Instagraminlägg från Vont, Volt och Zone X, genom en semiotisk bildanalys med

kompletterande textanalys.

Valet att analysera mindre etablerade företag grundar sig i att tidigare undersökningar inom

medie- och kommunikationsvetenskapliga fältet har genomförts på företag som funnits på

marknaden längre (Snusbolaget, u.å) än de företag denna studie avser att studera. Generellt

inom forskningsområdet är det bristfälligt med genomförda studier gjorda på företag inom

den valda branschen eftersom den endast existerar i Norden. De undersökningar som går att

finna berör företag inom samma bransch men vårt undersökningsmaterial har inte studerats i

samma utsträckning då företagen inte funnits lika många år på marknaden (Snusbolaget, u.å).

Vont, Volt och Zone X är företag som är under ständig utveckling och som konkurrerar med

andra och mer väletablerade företag på marknaden. Eftersom de mindre etablerade företagen
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fortfarande befinner sig i en fas av marknadspositionering är det intressant att studera hur

deras visuella marknadskommunikation är uppbyggd. Förståelsen för den visuella

kommunikationens uppbyggnad önskar ge ett vidgat perspektiv till faktorer som kan ha varit

bidragande till den ökade konsumtionen av tobaksfria nikotinprodukter bland kvinnor

(Zetterqvist, 2023).

1.1 Disposition
Uppsatsen inleds med en kortfattad genomgång av tobaksfria nikotinprodukter, Instagram

som marknadskommunikativ plattform samt en kort beskrivning av de företag som studeras.

Efter redogörelsen av bakgrunden följer en beskrivning av studiens syfte och

problemformulering samt en presentation av frågeställningarna. Vidare presenteras en

forskningsöversikt som synliggör tidigare studier relaterade till visuell kommunikation samt

marknadskommunikation av hälsofarliga produkter. Kapitlet avrundas med att förtydliga

forskningsluckan och sammanfatta den tidigare forskningen. Därefter introduceras studiens

teoretiska ramverk och dess tillämpning i studien framgår. Material och urval presenteras

kort. En redogörelse läggs fram för den metodologi som implementeras där även

analysschemat tas upp. Avslutningsvis presenteras studiens analys och resultat utifrån fyra

teman och frågeställningarna besvaras. Studien avslutas med en diskussion utifrån resultaten

och grundat i tidigare forskning följt av en slutsats samt förslag på vidare forskning.
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2. Bakgrund
I detta kapitel presenteras en kortfattad bakgrund till marknaden för tobaksfria

nikotinprodukter, de varumärken som analyseras i studien samt Instagram som

marknadskommunikativ plattform. De källor som presenteras i nedanstående kapitel är

kommersiella plattformar, samt företagens egna hemsidor vilket gör att det finns en risk för

att innehållet kan vara partiskt. Vi som forskare är medvetna om riskerna av användningen av

information från dessa källor, men har valt att presentera informationen i syfte att delge en

bakgrund till branschen och de företag som det empiriska materialet är hämtat från.

Informationen som presenteras nedan påverkar inte resultaten i studien och utgör därför inte

en risk att påverka reliabiliteten och validiteten av analysen.

2.1 Tobaksfria nikotinprodukter
Med benämningen tobaksfria nikotinprodukter avses de produkter som inte innehåller

växtdelar eller malda delar av tobak men som fortfarande innehåller nikotin. Detta kan vara

snusliknande produkter, även benämnda som vitt snus eller nikotinportioner, men begreppet

avser även produkter så som E-cigaretter och vapes (Länsstyrelsen, u.å.).

Tobaksfritt vitt snus är en relativt ny produkt på marknaden och lanserades år 2014 för första

gången av varumärket Epok (Snuset, 2023). Efterfrågan av ett mer diskret och hälsosammare

alternativ till det traditionella snuset väckte idén om smaksättning av snus samt framtagandet

av en ofärgad och torr produkt som därmed blir mer diskret för konsumenten (Snuset, 2023).

Den nya varianten av snus etablerades snabbt på marknaden. I dagsläget finns det ett flertal

väletablerade varumärken på marknaden som erbjuder en mängd olika smaksättningar och

styrkor av tobaksfritt vitt snus, något som fått snusets tidigare mansdominerade målgrupp att

breddas (Folkhälsomyndigheten, 2022). Inom åldersgruppen 16-29 år visar statistik

framtagen av Folkhälsomyndigheten att 18 procent av kvinnorna och 12 procent av männen

använder tobaksfritt nikotinsnus. Folkhälsomyndigheten ser en tydlig ökning i användandet

av nikotinfria tobaksprodukter bland unga och framförallt bland kvinnor. Utvecklingen har

medfört regleringar i diverse lagar som berör tobaksfria nikotinprodukter för att skydda unga

vuxna från beroende och hälsorisker (Folkhälsomyndigheten, 2023). Detta omfattar lagar

kring bland annat marknadsföring, smaktillsatser och nikotinhalt. Branschen är främst stor

inom Norden och alla tobaksfria nikotinprodukter regleras under samma lagar (Dahlström,

2021).
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2.1.1 Volt
Volt grundades av Swedish Match och är inspirerat från föregångaren ZYN (Swenico,

2022). Varumärket Volt är relativt nytt på marknaden i Sverige och blev först stora i

USA. Volt lanserades som varumärke först i maj 2021. Deras produkter kommer i tre

olika format varav det mest unika är Volt Pearls, det är en ny teknologi som de är

unika på marknaden med att sälja. Istället för att nikotinet kommer i pulverform,

kommer det som pärlor i påsarna. Denna nya teknologi stärker även varumärkets

uttryck om att vilja etablera sig som ett innovativt företag som driver utvecklingen av

tobaksfritt snus framåt. Många av de första smakerna för Volts produkter var samma

som ZYN (Swenico, 2022). Detta skapade ett problem för Swedish Match då deras

två olika varumärken började konkurrera med varandra då Volt till en början inte var

tillräckligt unikt.

2.1.2 Zone X

Zone X är ursprungligen grundat av företaget Imperial Tobacco och har producerats

av företaget Skruf Snus AB (Swenico, 2022). Varumärket lanserades på marknaden

först år 2021. Zone X blev tillverkarnas hittills mest banbrytande produkt, det var en

stor satsning från Skruf som ville positionera sig ytterligare på marknaden med ett

varumärke som enbart fokuserar på tobaksfritt vitt snus (Swenico, 2022). Zone X

använder bambufiber som växtfibrer i deras nikotinpåsar, vilket är något som gör att

de sticker ut på marknaden. De själva kallar detta en banbrytande fiberteknik som gör

dem unika bland sina konkurrenter. Varumärket har många olika smaker men har sitt

största fokus på att sälja fräscha smaker (Swenico, 2022).

2.1.3 Vont
Vont är ett företag som grundades år 2019 och är baserade i Stockholm. Företaget

säljer tobaksfria nikotinprodukter med främst fokus på vitt snus och vapes. Företaget

är utvecklat efter idén om att blanda nyfikenhet och innovation med livsstil och kultur

(Vont, 2023). De har ett stort fokus på att erbjuda spännande smaker och ge en enkel

användarupplevelse till sina kunder. Vont fokuserar på att leverera kvalitetsprodukter

som säljs i Sverige, Tyskland och Storbritannien (Vont, 2023).

8



2.2 Instagram som marknadskommunikativ plattform
Instagram är en mobilapplikation och en social plattform för delning av bilder och videos

samt interaktion mellan användare sinsemellan och interaktion med företag (Åkerberg

Gonzalez, 2023). Appen lanserades år 2010 och etablerades snabbt, på bara två månader hade

den över en miljon användare (Sköld, 2020). Plattformen som till en början användes mer

som en öppen fotodagbok av individer har idag vuxit och kommit att bli en frekvent använd

app för såväl företag som för influencers att marknadsföra sig och livnära sig på (Navigator,

2015). Instagram som plattform för företag att nå ut till potentiella kunder kan vara essentiell

i processen att etablera sitt varumärke på marknaden och visa upp en mer personlig sida av

företaget för att knyta starka relationer till kunderna (Dahlén et al, 2017, s. 47, s.107). Vidare

tillhandahåller även appen möjligheten för företag att annonsera kostnadseffektivt (Åkerberg

Gonzalez, 2023). Instagram är även en marknadsföringskanal med hög räckvidd då appen

idag uppnår 1,28 miljarder aktiva användare per månad (Ahlgren, 2023). Att som företag

satsa på en välarbetad strategi för marknadskommunikation via appen blir därför lönsamt.

Större företag har vanligtvis anställda, under titeln social media manager, för att endast

ansvara för sociala medieplattformar när det kommer till strategi och innehåll (Leigert, 2013,

s.126). Det är inte heller ovanligt att byråer anlitas för att ta fram strategier och innehåll till

de sociala kanalerna. Instagram är idag en central del i många företags

marknadskommunikation, varumärkespositionering och förmedlande av

varumärkesidentiteten.
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3. Problemformulering & syfte

3.1 Problemformulering

Undersökningar av den svenska tobaks- och nikotinförbrukningen har visat att de tidigare

stora klyftorna mellan könen när det gäller konsumtion av snus har krympt (Zetterqvist,

2023), vilket ökar aktualiteten att studera branschens kommunikativa plattformar. Enligt

Zetterqvist (2023) är det vidare nästintill lika vanligt med vitt snus bland unga kvinnor som

unga män. Marknadskommunikationen på sociala medier kan anses vara en av flera

bidragande faktorer till den ökade konsumtionen (Parment, 2015). Att studera den visuella

kommunikationen av nikotinfria tobaksprodukter, på Instagram, blir vidare aktuellt då lagen

om marknadsföring av tobaksfria nikotinprodukter (SFS 2022:1257) skärptes år 2022 för att

reglera på vilket sätt de hälsofarliga produkterna marknadsförs. Konsumentverket har gjort

granskningar på marknadsföringen från företag som säljer tobaksfria nikotinprodukter

(Hjertaker & Ivarsson, 2023). Från deras iakttagelse framkom det att många företag anses

formulera uppsökande eller påträngande budskap i sin kommunikation vilket medfört att

marknadsföringen i vissa fall ansetts vara olämplig.

Genom att analysera vilka visuella komponenter det empiriska materialet består av önskar vi

med vår studie ge ett vidgat perspektiv inom fältet marknadskommunikation, som kan bidra

till en ökad förståelse för vilka strategier företagen använder sig av i sin visuella

kommunikation. Människor exponeras ständigt för visuell kommunikation i olika former som

ämnar att framföra ett företags budskap och nå ut till en specifik målgrupp (Bergström, 2015,

s. 57). Företagen kan använda bilder och visuella komponenter för att nå en målgrupp genom

olika strategier, exempelvis att locka genom att skapa en emotionell anknytning, som visat sig

vara speciellt effektiv för att nå ut till kvinnor (Gobe, 2001, s.150-153). Plattformarna för

visuell kommunikation och mängden konkurrerande företag ökar ständigt vilket ökar vikten

av att företagen sticker ut i samhällets mediebrus (Wadbring & Weibull, 2020, s.72-80).

Framgången i visuell kommunikation beror till stor del på hur meddelandet är utformat, det

vill säga om materialet består av estetiskt tilltalande bilder eller kulturella ikoner (Bulmer &

Buchanan- Oliver, 2004). Företagens slutliga mål med marknadskommunikationen är att öka

försäljningen och få mottagaren att utföra en handling, ofta i form av konsumtion (Dahlén et

al., 2017, s.88) Då lagarna skärpts inom branschen på grund av problematisk marknadsföring

av hälsofarliga produkter (SFS 2022:1257) och eftersom den visuella kommunikationen
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visats ha stor påverkanskraft i ett samhälle där sociala medieplattformarna blir allt fler känns

det relevant att studera fenomenet utifrån nedanstående frågeställningar.

3.2 Syfte

Studiens syfte är att undersöka den visuella kommunikationen och kompletterande textuella

element på Instagram och vilka kommunikativa strategier företagen Vont, Volt och Zone X

använder sig av för att marknadsföra sig som företag och sina produkter. Studien undersöker

uppbyggnaden av visuell kommunikation inom tobaksindustrin och vilka komponenter som

bidrar till bildens estetiska uttryck och varumärkets identitet. Studiens resultat önskar bidra

med ett vidgat perspektiv för att få en bredare förståelse för hur den visuella

kommunikationen är uppbyggd.

3.2.1 Frågeställningar

- Vilka visuella komponenter och kompletterande textuella element kan

synliggöras från marknadskommunikationen och hur kan dessa kopplas till en

eller flera kommunikativa strategier?

- Hur används visuella komponenter och kompletterande textuella element i

bilder på Instagram och hur kan dessa bidra till byggandet av företagens

varumärkesidentitet?

- Hur kan den visuella kommunikationens uppbyggnad kopplas till en

målgruppsanpassad utformning och storytelling?
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4. Tidigare forskning

Vår studie tar avstamp i tidigare forskning och ämnar att vidare undersöka utformandet av

visuell kommunikation av hälsofarliga produkter på Instagram. Generellt har tidigare

forskning inom fältet lagt stort fokus på att studera hur olika kommunikationsstrategier

visuellt marknadsförs på sociala medier, men har inte studerat specifikt tobaksfria

nikotinprodukter. Nedan presenteras tidigare forskning som blir relevant underlag för vår

studie.

4.1 Sociala medier som marknadskommunikativ plattform

I takt med sociala mediers utveckling för privat bruk har det blivit en viktig del av

företagande att använda plattformarna till marknadsföring och varumärkesbyggande

(Navigator, 2015). För diverse företag, återförsäljare och aktörer inom e-handel har sociala

medier visat sig ha ett stort inflytande och en väsentlig inverkan på försäljningen (Wadbring

& Weibull, 2020, s.186). Enligt Aljukhadars et al. (2018) studie om sociala mediers bildspråk

och estetiska värde, använder få konsumenter sig av webben för att söka information om

produkter, de vänder sig istället till sociala medier. Den kvalitativa intervjustudien undersöker

och utvidgar teorin om konsumtionsvärden genom att utveckla ett ramverk utifrån värdet

sociala medier har som plattform för marknadsföring. Studiens slutsatser påvisar hur attityden

och beteendet från sociala mediekonsumenterna påverkas av bilderna som publicerats och

dess estetik.

Den visuella kommunikationens påverkanskraft har för företag påvisat betydelsen av att

inkludera visuella attribut i marknadskommunikationen i sociala kanaler (Bergström, 2015,

s.58-59). Tidigare har de visuella komponenternas betydelse underskattats då text har ansetts

vara ett mer överlägset sätt att övertyga enligt Bulmer och Buchanan-Oliver (2006). I

forskningsartikeln lyfts den visuella retorikens kraft för övertalning och dess stora betydelse

för sociala mediers framfart som marknadsföringsplattform bland företag. De framhäver även

att utformandet av visuella element och visuell retorik blir som helhet avgörande för om och

hur konsumenterna skapar ett emotionellt band till varumärket eller produkten.

12



4.2 Kommunikationsstrategier

Den visuella kommunikationen från ett varumärke kan byggas upp utifrån olika strategier

(Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.211-212). I en kvantitativ innehållsanalys och en kvalitativ

tematisk analys av Atkinson et al. (2021) kunde man identifiera diverse

marknadskommunikativa strategier som användes i den visuella vin-kommunikationen för att

attrahera en kvinnlig målgrupp. Studien påvisar att många av de strategier som användes för

att nå ut till kvinnor och män liknade varandra, men innehållet i de olika inläggen var i hög

grad könsrelaterat. I främjandet av alkoholanvändning hade varumärket fokuserat på att skapa

innehåll som kvinnor lättare skulle kunna relatera till, identifiera sig med och känna igen i sin

vardag. Detta genom att inläggen stöder sociala frågor som HBTQ, jämställdhet samt att de

hade relevanta samarbeten med exempelvis influencers. För att uppmuntra konsumenterna att

interagera med innehållet i den visuella kommunikationen används strategier för att skapa ett

symboliskt värde för mottagaren. Enligt Laestadius et al. (2018) går det att dra en stark

koppling mellan marknadsföringsstrategierna som används inom alkoholindustrin till de som

används inom tobaksindustrin. Det har vidare även bekräftats att både alkohol och tobak har

stor påverkan på framförallt ungdomar som lättare påverkas av yttre omständigheter och

därför testar hälsofarliga produkter (Rehnman Wigstad & Zetterqvist, 2023).

Ett flertal undersökningar påvisar att människan är en social varelse som har ett behov att

kunna känna en personlig koppling och identifiera sig med ett varumärke (Aaker, 1996). I

byggandet av en social identitet använder konsumenter olika varumärken och visuella

budskap från företag för att skapa en önskad självbild. I en experimentell eye-tracking studie

av Zhou & Xue (2019) önskade man främst undersöka användares uppmärksamhet av

varumärkens inlägg på Instagram och effekter av olika visuella teman. Studien visade att

instagraminlägg med kundcentrerade bilder oftare och längre drar till sig konsumenters

uppmärksamhet än andra typer av inlägg som exempelvis är mer produktcentrerade..

Kundcentrerade inlägg syftar till att stärka relationen mellan varumärke och konsument

genom strategier för personalisering av varumärket. Personalisering är ett sätt att integrera

med kund via budskap och innehåll. Det handlar även om att skapa en personlig relation till

kunden där hens förväntningar möts (Langlet, 2020).
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4.3 Visuell kommunikation

Den visuella kommunikationen är av minst lika stor vikt som den textuella och därför blir

undersökningar av visuell kommunikation på sociala plattformar allt viktigare (Bergström,

2017). I Vescelsckis (2019) kvalitativa innehållsanalys av vinkommunikation på Instagram

undersöktes ungerska vingårdars instagraminlägg. Studien fokuserar på områden som

semiotik, verbala element, intentionerna med marknadsföringen och karaktärsdrag i den

visuella storytellingen. Resultatet bekräftade att varumärkenas förmåga att förmedla en

personlig känsla var avgörande för försäljningen. För att få ett ökat mervärde i sin visuella

kommunikation visade sig en långsiktig strategi, noggrann planering, storytelling och att

skapa en personlig känsla vara avgörande. Cheng Chu Chan et al. (2022) genomförde en

studie som granskade visuell marknadsföring på Instagram, men till skillnad från Vescelsckis

studie behandlade den istället innehåll publicerat av restauranger. Studiens syfte var att

utveckla AIDA-modellen (Awareness, Interest, Desire, Action) och den genomfördes med

hjälp av två test. Testpersoner fick titta på två olika typer av inlägg och efteråt svara på frågor

om upplevd visuell volym, dynamik, minnet av och intresset för inlägget samt om det fanns

intresse att besöka restaurangen. Resultatet visade att det var av stor vikt för mottagarens

intresse hur helhetsbilden av ett företags profil på sociala medier presenterades, det vill säga

till vilken grad företaget väljer att variera sina inlägg, hur repetitivt innehållet är och hur

estetiskt tilltalande samt sammanhängande det upplevs av mottagaren (Cheng Chu Chan et al,

2022).

Lim & Child (2018) hävdar att det vidare även ligger stor kraft i storytelling när företag

utformar sin visuella kommunikation på sociala plattformar. Genom två experimentella

designstudier undersökte Lim & Child (2018) effekten av implicit rörelse, i syfte att studera

effekterna av ett fotos narrativa element och dess koppling till det egna varumärket, genom

tittarnas transport och känslomässiga reaktioner. De 70 deltagarna blev tillbedda att titta på

antingen ögonblicksbilder eller poserande-bilder och ställdes därefter frågor som stod till

grund för att besvara studiens frågeställningar kring transportteori och känslomässiga

kopplingar. Narrativ transportteori innebär att mottagaren lever sig in i en berättelse på ett

djupare plan och blir fängslad med hjälp av storytelling (Coombs & Holladay, 2018). I

resultatet hävdar forskarna att kraften i storytelling grundar sig i människans naturliga önskan

om att vara social. Storytelling innebär ett medvetet berättande med syfte att marknadsföra en

produkt eller tjänst (Rodriguez, 2023). Visuella berättande bilder har visat sig generera en
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positiv känslomässig upplevelse för tittaren, vilket i sin tur resulterar i en starkare koppling

till varumärket (Lim & Child, 2018). Storytelling blir därför ett effektivt sätt att stärka

relationen mellan konsumenten och varumärket. Den visuella kommunikationen riktar sig

mer till att stärka kundens val genom känslomässiga upplevelser och att sälja produkten blir

därför av sekundärt fokus (Lim & Child, 2018). En förståelse för mottagarens upplevelse av

visuell kommunikation på Instagram blir till grund för vår analys av empirins visuella

komponenter i syfte att besvara frågor om dess uppbyggnad, kommunikativa strategier och

storytelling. Men vidare synliggör den även en lucka inom forskningsfältet där det blir tydligt

att tidigare forskning lagt stort fokus på mottagarens upplevelser snarare än den visuella

kommunikationens komponenter.

4.4 Känslomässig konsumtion och identitetsskapande

En känslomässig anknytning har visat sig ha stor betydelse för relationen mellan varumärket

och konsumenten (Gobé, 2001 s.43). Hur varumärkesidentiteten byggs upp och bibehålls kan

påverka den emotionella anknytningen som mottagare har till företaget (Aaker &

Joachimsthaler, 2000). Peeyush och Peeyush (2021) genomförde en kvantitativ studie som

mäter könsspecifika uppfattningar kopplat till emotional branding och varumärkesförtroende

inom området fast moving consumer goods (FMCG). FMCG är produkter som tenderar att

produceras snabbt och säljas relativt billigt. Forskarna ställde fyra hypoteser och kontaktade

cirka 600 konsumenter för att samla in data och genomföra fyra T-test. Resultatet av deras

studie konkluderade att konsumenter tenderar att värdera varumärkespersonlighet högt. För

att upprätthålla konsumenternas lojalitet krävs det att varumärket håller sig aktuellt och

relevant genom att vara unikt och ha en tydlig personlighet. Forskarnas resultat insinuerar att

det krävs en genomtänkt planering redan i startskedet av marknadskommunikationen, som är

sammankopplad med produktdesignen, för att nå sin målgrupp (Peeyush och Peeyush 2021).

Vidare visade studien att kvinnor anser att valet av varumärke kommunicerar en del om deras

personlighet och bidrar till deras image. Kvinnor är även mer benägna att ha en mer långvarig

relation med ett varumärke om de känner en känslomässig anknytning till varumärket, medan

män är mer benägna att frekvent knyta kortvariga varumärkesrelationer. För kvinnor visade

det sig vara av stor vikt vilka attribut som varumärket framhäver för att uppnå

varumärkeslojalitet. DeBartolomeo et al. (1999) har gjort en sammanställning av

alkoholföretag som specifikt riktat sig till kvinnor i sin marknadskommunikation. De ser att

mode tycks vara ett återkommande tema som används i marknadsföring för att nå ut till
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kvinnor. I marknadsföringen var det framträdande att den visuella och textuella

kommunikationen var strategiskt ämnad att framföra ett emotionellt budskap. Exempelvis

marknadsfördes alkoholsorten Baileys som ett dessert-substitut medan en radioreklam för öl

marknadsfördes med köpargumentet att en del av vinsten skulle skänkas till

bröstcancerforskning.

Procentuellt har man sett en ökning av att kvinnor har blivit inflytelserika konsumenter

(Gobé, 2001, s.43). Förut dominerades exempelvis elektronikmarknaden och

tobaksmarknaden av manliga konsumenter, men nu ser man en förändring i att kvinnor börjar

toppa de listorna. Allt fler företag börjar därför enligt Gobé (2001, s.43) anpassa sig till att

skapa emotionell och mjuk kommunikation för att rikta sig specifikt till en kvinnlig

målgrupp. Den ändrade strategin, i mjukare och vänligare kommunikation, har visat sig

framgångsrik och kan därför bidra med insikt till vår studie som ämnar att undersöka den

visuella kommunikationen och strategierna som ligger till grund för det visuella uttrycket.

Varumärken har möjligheten att konstruera symboliska identiteter som konsumenter kan

identifiera sig med eller vilja identifiera sig med och därmed göra ett aktivt inköp

(Rosenbaum-Elliott et al., 2018, s.43). När kommunikation av e-cigaretter, publicerad av

tobaksbutiker, har undersökts ur ett marknadsföringssyfte på Instagram har Laestadius et al.

(2018) konstaterat att valet av varumärke till stor del baseras på symbolisk konsumtion.

Laestadius et al. (2018) genomförde en kvantitativ innehållsanalys där de samlade in data

från Instagram genom ett systematiskt randomiserat urval. De letade efter olika teman inom

marknadsföring i materialet och det visade sig fokusera till större delar på att förmedla en

positiv känsla och hjälpa konsumenten att konstruera en självidentitet snarare än att

framhäva produktens funktionalitet och fördelar. Med en visuellt tilltalande design önskar

man uppnå ökad konsumtion genom att social tillhörighet skapas.

4.5 Sammanfattning av tidigare forskning

Fenomenet identitetsskapande och hur en känslomässig anknytning till ett varumärke kan

påverka konsumtion har studerats (Gobé, 2001). Forskningen har även berört hur män och

kvinnor knyter an till varumärken på avvikande sätt och hur kommunikationen därför visuellt

utformas beroende på vilken den främsta målgruppen är (Gobé, 2001, s.43-50). Utformandet
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av den visuella kommunikationen av tobaksfria nikotinprodukter och vilka kommunikativa

strategier som går att synliggöra blir därför intressant att vidare undersöka utifrån ett medie-

och kommunikationsvetenskapligt perspektiv efter branschens starka framfart i Norden. Ovan

studier påvisar värdet i en planerad och strategiskt utformad visuell kommunikation vilket

står till grund för vår studies relevans att försöka bidra med kunskap kring det visuella

utformandet. Laestadius et al. (2018) presenterar resultatet att en visuellt tilltalande design

kan skapa social tillhörighet vilket i sin tur kan leda till ökad konsumtion. Denna insikt blir

relevant för vår studie eftersom den undersöker hur visuella uttryck är utformade och om

utformningen kan kopplas till identitetsskapande.

Sammantaget presenterar de tidigare studierna värdefulla insikter inom vårt forskningsfält

som utgör en viktig grund till vår analys. Resultaten av studien från Aljukhadars et al. (2018)

påvisar hur attityden och beteendet från sociala mediekonsumenterna påverkas av bilderna

som publicerats och dess estetik. Denna slutsats blir relevant för vår studie då vår analys

utgår från att betraktaren av den visuella kommunikationen påverkas av innehållet av olika

grad, medvetet eller omedvetet. Bulmer och Buchanan-Oliver (2006) konstaterar även att

utformandet av visuella element blir avgörande för det eventuella emotionellt band som

konsumenter skapar till varumärket eller produkten. Det i sin tur blir värdefulla insikter för

vår studie som ämnar att undersöka hur detta tar sig till uttryck i praktiken och på den

svenska marknaden för tobaksfria nikotinprodukter.
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5. Teoretiska utgångspunkter
Ett visuellt uttryck utgörs av många olika komponenter av värde och det blir av stor vikt att

förstå hur ett företag kan nyttja dessa. Studien applicerar i första hand tre perspektiv som

teoretisk utgångspunkt; identitetsskapande, Symbolic Brand Strategies och trender. Dessutom

kommer ytterligare ett teoretiskt perspektiv, färgpsykologi, användas sekundärt för att

komplettera analysen och bidra med djupare förståelse för valet av visuella komponenter.

5.1 Identitetskapande
Identitet syftar till en individs medvetenhet kring sig själv som en unik individ, samt en

medvetenhet kring jaget och hur det uppfattas av andra (Nationalencyklopedin, u.å.). Den

skapas i förhållande till omvärlden och genom förståelse för en själv och andra individers

uppfattningar om en själv (Giddens, 1991 s.67 ). Människans identitet börjar konstrueras

under de första åren och är under ständig utveckling livet ut. Identiteten påverkas och formas

av individens uppväxt och nära relationer, kulturella och geografiska rötter, kön och sexuell

läggning et cetera (Bruér, 2023). Sociala medier, trender, mode och populärkultur anses vara

ett sätt att medvetet eller omedvetet uttrycka sin identitet och tillhöra eller frånskilja sig

sociala grupperingar (Hogg & Cooper, 2003).

Identitetsskapande utgår från två olika kategorier, social- och personlig identitet (Giddens,

2008, s.9-18). Enligt Henri Tajfel och John Turners (1981) teori om social identitet anses en

individ inte enbart identifiera sig med en identitet, utan ha flera olika identiteter som är

förenade med grupper som hen tillhör. Exempelvis kan en individ identifiera sig som en

person som röker, men samtidigt tillhöra ett fotbollslag och därmed identifiera sig som en

atlet. Ett företag kan välja att visuellt kommunicera en bild eller ett budskap som är mer riktat

till en specifik grupp och bygga upp delar av sin profil på karaktärsdrag som individer kan

känna igen i sin egen identitet. Människans personliga identitet syftar till den uppfattning och

beskrivning som individen har av sitt eget jag enligt Crisp & Turner (2010). Den personliga

identiteten grundar sig i individens karaktärsdrag, personlighetsegenskaper och

interpersonella relationer. Individen har en önskan och förhoppning att av andra identifieras

med karaktärsdrag och egenskaper som stämmer in på hens självbild (Crisp & Turner, 2010).
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Vidare förklarar även Giddens (2003, s.33-34) att symboler används för att signalera vår

identitet till omvärlden. Som individer och konsumenter så finns det en “fri vilja” att bilda ett

uttryck och identitet utifrån vem vi vill vara och hur vi vill att andra ska uppfatta oss. Trots att

varje individ har en “fri” vilja, så påverkas den fortfarande undermedvetet och medvetet av

andra faktorer i omvärlden, som exempelvis sociala medier. Enligt Thompsons (1995) teori

om självidentitet, beskrivs jaget som ett symboliskt projekt. Med detta menar Thompson att

individen konstruerar en bild av vem han eller hon är utifrån olika tillgängliga symboliska

material. I olika sociala sammanhang väljer människan olika roller eller identiteter att

framhäva som alla kan tillhöra jaget. Människan använder olika symboliska betydelser för att

konstruera och uttrycka våra många identiteter.

5.2 Varumärkesidentitet

Företag skapar, på samma sätt som människor, identiteter för att uttrycka sig och positionera

sig i relation till andra företag (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s.41). Varumärkesidentiteten

byggs upp till stort utifrån de associationer som konsumenter förknippar varumärket med.

Starka varumärkesidentiteter inkluderar ofta en emotionell anknytning mellan varumärke och

konsument för att bygga en stark relation (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s.45). Företag

eftersträvar att bygga en specifik varumärkesidentitet eller bibehålla en som de redan

förknippas med.

5.3 Symbolic Brand Strategies
Tobaksfria nikotinprodukter har blivit en produkt som köps inte enbart för dess funktion, utan

även i ett symboliskt syfte enligt Laestadius et al. (2018). Symboliska varumärken innebär att

företag på olika sätt visuellt utformar sitt varumärkesbyggande för att individer ska kunna

identifiera sig med varumärket, förhålla sig till trender, känna tillhörighet och känslor

(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.202). Symboliska varumärken kan i sin tur använda sig av

ett flertal olika kommunikativa strategier i sin marknadsföring för att bygga en stark relation

mellan konsument och företag. Dessa strategier benämns övergripande som symbolic brand

strategies vilket utgör ett sätt att kategorisera strategier utifrån hur de skapar symboliskt

värde för mottagaren. Denna kategorisering utgör vår teori. Nedan presenteras de olika

kommunikationsstrategierna uppdelat i tre kategorier; Personal Meaning Strategies, Social

Integration och Social Differentiation.
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5.3.1 Personal Meaning Strategies

Personal Meaning Strategies (Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.202) utgår från tanken

om att varumärket skapar en känsla som ska vara betydande för mottagaren. Teorin

kan appliceras på företag som utformar sin marknadskommunikation utifrån

målsättningen att mottagaren ska kunna identifiera sig med varumärket och känna en

koppling mellan sin egen identitet och varumärkets personlighet. Varumärken kan

anta människoliknande personlighetsdrag för att identifieras eller uppfattas på ett

önskat sätt hos mottagaren. Denna sortens antagande av mänskliga karaktärsdrag har

gynnat varumärken i deras marknadskommunikation då det har visat sig vara effektivt

i skapandet av en personlig mening för konsumenten (Ligas & Cotte, 1999).

5.3.1.1 Brand-as-friend

Grundidéen med denna strategi är att skapa en emotionell anknytning genom

att låta varumärket bli en del av ett viktigt sammanhang i konsumentens liv

(Rosenbaum-Elliott et.al, 2015, s.205-206). Det gör varumärket genom att

erbjuda en viss grad av trygghet lik den som människor kan känna genom ett

band till en annan person. Företag som säljer en hälsofarlig produkt, som

exempelvis alkohol, kan bygga sitt varumärke kring att vara mittpunkten i

sociala sammanhang kopplade med positiva associationer hos mottagaren.

Från att de associeras med hälsofara har det vänts till att mottagaren associerar

varumärket med positiva sociala sammanhang. Vidare berör strategin även

vikten av att försäkra konsumenten och stärka det emotionella bandet mellan

dem.

5.3.1.2 Nostalgia

Denna strategi syftar till att anspela på upplevelser som förknippas med något

man associerar till när man var ung eller något som skett tidigare i livet

(Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.207-208). Människor tenderar att

romantisera sitt förflutna eftersom de inte kan kontrollera framtiden. Den

nostalgiska faktorn uppstår främst mellan åldern 16-20 i samband med

intensiva och positiva emotionella upplevelser (Rosenbaum-Elliott et al, 2015,

s.207-208). Varumärkena skapar innehåll som är utformat efter en viss typ av

stil som påminner mottagaren om något från deras unga år vilket ökar chansen
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att mottagaren känner en emotionell anknytning till produkten genom känslan

av nostalgi.

5.3.2 Social Integration

En del varumärken hjälper individen att känna tillhörighet till en social grupp (Slater,

1998, s.23). För att det ska vara möjligt att kunna identifiera sig med en viss grupp

behöver det finnas andra sociala grupper som skiljer sig i egenskaperna som man

önskar associeras med (Slater, 1998, s.23). Enligt Durkheims (1982) teori har

människor ett kollektivt medvetande, eller ett gemensamt sätt att förstå och bete sig i

världen, som skapas genom normer, övertygelser och värderingar. Samhället har en

stark påverkan på människor och det kollektiva medvetandet knyter människor till

varandra och skapar starka sociala band mellan individer (Durkheim, 1982). En del i

skapandet av social integration innefattar konsumtion (Rosenbaum-Elliott et al, 2018,

s.215), där valet av produkt eller varumärke blir betydande för att känna tillhörighet

och bli accepterad i en viss social grupp.

5.3.2.1 Brand community

Strategin brand community, syftar till hur man i marknadsföringen konstruerar

varumärket och en stark varumärkesgemenskap, och därigenom stärker

varumärkeslojaliteten (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.215). Genom att

exempelvis skapa event eller olika serier inom en viss produktkategori bygger

man upp en känsla av samhörighet och lojalitet. Centralt inom strategin är

vikten av att utforma event med ett stort fokus på att socialisera med nya

konsumenter och samtidigt få kunder som redan är integrerade i

varumärkesgemenskaper att känna sig speciella.

5.3.3 Social differentiation

Social differentiation handlar om varumärken som strävar efter att skilja sig från sina

konkurrenter i sin marknadskommunikation. Varumärken inom strategin social

differentiation fokuserar sin kommunikation på vad som gör varumärket unikt i

jämförelse med andra inom samma bransch (Veblen, 1899). Veblen argumenterade för

att den sociala statusen spelar stor roll och att människor vill känna att de utmärker sig

eller faller inom en specifik social klass. Teorin handlar om hur individer genom

21



produkter och varumärken kan uttrycka en social status eller standard som de vill

identifiera sig med (Rosenbaum-Elliot et al. 2018, s.211-214). Det finns en önskan om

att uppfattas på ett visst sätt utifrån betraktarna och ett varumärke kan bidra till att öka

den självbild som individen önskar identifiera sig med genom varumärkets

personlighet.

5.3.3.1 Fashionization

Strategin fashionization förklarar hur varumärket skiftar fokuset från

produktens funktionalitet och fokuserar på att marknadsföra det som en

modeaccessoar (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s. 211) . En huvudfaktor inom

denna strategin är att hitta opinionsbildare vars estetiska smak kan influera

andra. Genom att använda sig av en opinionsbildare kan spridningen av

varumärket och “modet” öka på sociala medier och genom “word-of-mouth”

kan det nå än fler mottagare. Word-of-mouth innebär spridning av muntlig

information från en person till en annan, ofta gällande rekommendationer

(Ferguson, 2008). Risken med denna strategi är att mode och trender förändras

snabbt och därför kan varumärket snabbt riskera att falla utanför trenden och

bli inaktuellt.

5.3.3.2 Cool and cultural capital

Varumärken som vill framstå som unga, hippa eller autentiska med mera, för

att attrahera en yngre målgrupp kan anses använda sig av strategin cool and

cultural capital (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.211-212). Strategin

beskriver en mix av estetik och attityd och används främst för att tilltala en

yngre målgrupp. Denna strategi är nära anknuten till fashionization och lägger

stort fokus på att vara estetiskt tilltalande, exempelvis genom att följa mode

och trender. Strategin används genom att lägga stor vikt i trendspaning och

ligga före i tid när det gäller modetrender, snarare än att själv etablera vad som

skulle klassas som “coolt”.

5.4 Trender
Begreppet trender används inom ett flertal olika branscher, men den övergripande

definieringen enligt Nationalencyklopedin (u.å.) är “en stabil, långsiktig förändring i

samhället avseende till exempel ekonomi, demografi, värderingar, intressen eller
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konsumtionsmönster”. En trend uppkommer från händelser som har politisk, social eller

ekonomisk betydelse (Wahlström, 2004). Trender kan delas in i kategorierna metatrender,

medellånga- och korta trender beroende på deras genomslagskraft och räckvidd (Genf &

Laurent, 2014, s.28-29). De olika trenderna beror dock på varandra och det kan återfinnas

samband mellan dem. De trender som blir relevanta att diskutera i vår studie är främst korta

trender. De kortvariga trenderna är kopplade till exempelvis mat, inredning eller mode och

berör oftast konsumtionsmönster (Genf & Laurent, 2014, s.29). Korta trender tenderar att

vara mer lokala än globala och sker på en samhällsnivå. Kortvariga trender kan komma till

uttryck visuellt, främst de trender som berör mode av något slag.

5.5 Färgpsykologi
Färgers påverkan av individens beteende, känslor och beslutsfattande har intresserat såväl

forskare som entreprenörer och varumärkesstrateger sedan långt tillbaka (Indeed Editorial

Team, 2023). Teoretisering om färger och dess psykologiska effekt etablerades av Goethe

(1810) och har sedan dess utvidgats till ett enskilt forskningsområde. Forskningen undersöker

hur färg på ett psykologiskt plan kan påverka vårt beslutsfattande och beteende samt de

allmänna uppfattningarna av färgens effekt (Sundar & Kellaris, 2015). Inom marknadsföring

kan valet av färg i sin kommunikation vara en avgörande faktor för om en konsument väljer

att köpa en eller flera produkter från ett varumärke (Indeed Editorial Team, 2023). Vardera

färg har olika generella associationer och betydelser och att förstå dem kan hjälpa

varumärken att differentiera sig från konkurrenter på marknaden och öka chansen till en

positiv anknytning hos mottagaren. Däremot kan färgernas associationer vara exempelvis

personligt och kulturellt beroende (DeLong & Martinson, 2012). Det är inte enbart färgen i

sig som har en påverkningskraft, utan exempelvis även färgkombinationer, intensiteten i

färgen och sammanhanget (Bergström, 2013, s.256-263). Valet av färg påverkar mottagarens

känslor vilket medför att valet av färg i marknadskommunikationen blir av stor vikt för hur

varumärket uppfattas i helhet (Indeed Editorial Team, 2023). Elliot (2015) antyder dock i sin

vetenskapliga artikel att teorin om färgpsykologi fortfarande är på begynnande

utvecklingsnivå och menar att den bör implementeras med en viss försiktighet. Därav

kommer färgpsykologin i vår studie endast appliceras sekundärt för att ge den semiotiska

analysen ytterligare perspektiv men med utgångspunkt i att några definitiva slutsatser inte kan

dras. Studien utgår vidare från ett färgschema för att identifiera färgernas associationer.
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Tabell 1. Färgschema enligt Amanéus (2011, s. 46)

Färger: Betydelse:

Grön Miljö, fräschör och harmoni

Gul Optimism, energi och nyfikenhet

Vit Lätthet, godhet, nytt och rent

Brun Jord och lugn

Röd Passion, energi, spänning och aggressiv

Blå Trygghet, lugn, pålitlighet och frihet

Orange Glädje, spontanitet, värme, vänlighet och djärvhet

Rosa Positivitet och lekfullhet

Grått Formalitet och tidlöshet

Lila Kreativitet, mystik, makt och status

5.6 Operationalisering av teori

Studiens teoretiska avstamp ämnar att ge en djupare förståelse för uppbyggnaden av visuell

kommunikation och varumärkespersonlighet inom ett marknadskommunikativt perspektiv.

De valda teorierna appliceras även för att ge en bredare förståelse för hur ett varumärke

visuellt kan kommunicera med hjälp av färger och trender. Människor skapar och uttrycker

sin identitet bland annat via trender, på sociala medier och genom val av mode. Genom att

bilda en uppfattning om hur identitet skapas kan vi lättare förstå hur företag försöker bygga

upp en varumärkesidentitet. Varumärkesidentitet kan ge oss en bredare förståelse för

associationer som konsumenter får gentemot ett varumärke. Det kan även förklara den

eventuella emotionella anknytningen mellan varumärke och konsument som skapas med

hjälp av varumärkesidentiteten. Företagen Vont, Volt och Zone X har samtliga byggt upp en

identitet som de kommunicerar på sina olika sociala plattformar. Genom en förståelse för

företags eventuella bakomliggande strategier, utifrån Symbolic brand strategies, och hur de

appliceras kan vi lättare förstå materialets uppbyggnad och val av visuella komponenter.

24



6. Material och urval
Studiens empiriska material består av Instagraminlägg från tre mindre väletablerade

tobaksfria nikotinföretag, Vont, Volt och Zonex. Sammantaget kommer totalt 60 inlägg att

analyseras. Urvalets omfång beror till stora delar på hur detaljerat resultat forskaren önskar

uppnå samt hur stort urvalsfel som kan godtas (Statistikmyndigheten, u.å.). Vårt val att

analysera 60 bilder baseras därför på ett antagande om att det utgör ett tillräckligt stort

material för att skapa en överblick av företagens visuella kommunikation under senaste tiden.

Därav kommer de 20 mest nyligen publicerade inläggen, från vardera företag, att analyseras

för att se till att studien håller sig så aktuell som möjligt och håller sig till material som är

publicerat inom samma tidsram. Inläggen är hämtade den tredje oktober år 2023.

Avgränsningen att analysera 20 stycken bilder per företag är baserad på att mängden material

utgör ett tillräckligt stort underlag för att synliggöra eventuella mönster och teman. Vi har

valt att använda ett målstyrt urval vilket enligt Bryman (2018, s. 497-498) är den vanligaste

urvalsmetoden inom kvalitativ forskning. Valet baseras på att få ett så stort omfång av

empiriskt material som är relevant för undersökningens syfte och anses av oss vara tillräckligt

stort för att uppnå mättnad.
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7. Metod
Metoden som kommer tillämpas i denna studie är en kvalitativ semiotisk bildanalys och

kompletterande textanalys som används för att tolka, förstå och beskriva bilder i stilla och

rörligt format (Hellspong, 2001). Nedan presenteras och motiveras valet av metod utifrån vår

studies syfte, samt en presentation av de invändningar och den kritik som kan identifieras i

metodvalet.

7.1 Kvalitativ metod
Kvalitativ metod har sin grund i den hermeneutiska läran och utgår från studiesubjektets

perspektiv (Alvesson & Sköldberg, 2008, s.17). Den hermeneutiska läran grundar sig i att

tolka kunskap och förklara ett fenomen genom att placera det i ett yttre sammanhang

(Nationalencyklopedin, u.å.). Metoden fokuserar på studerandet av en öppen och mångtydig

empiri samt är reflekterande och analyserande. Med metoden ämnar vi tolka den valda

empirin och kunna dra kopplingar till de fenomen vi undersöker för att bidra med en djupare

förståelse och besvara studiens forskningsfrågor.

7.2 Semiotisk bildanalys och kompletterande textanalys
Semiotik går att beskriva som “läran om tecken” och syftar till att studera bilders enskilda

element, för att sammanställa hela uttalanden och förstå bilden som ett meningsproducerande

kommunikativt medel (Borgersen & Ellingsen, 1994, s.169). Inom semiotiken anses bilder

vara ett samhälls- och kulturbetingat objekt som har bakomliggande åsikter och meningar

som framförts genom tecken. Grundarna till semiotiken anses vara de två forskarna

Ferdinand Saussares och Charles Peirce (Bignell, 2002, s.5) som verkade under samma

tidsperiod och vars forskning har sammanställts till det som idag benämns som den moderna

semiotiken.

Tecken som semiotiken beskriver anses vara symboler som har ett värde eller en betydelse

genom en betraktare (Bergström, 2015, s.286). Det är symboler som inte själva har ett

egenvärde, utan de ges ett värde genom betraktaren. Symbolerna är med andra ord tecken

som beskriver eller signalerar något. En semiotisk bildanalys innefattar olika typer av tecken,

såsom visuella, verbala, musikaliska och arkitektoniska (Lindgren & Nordström, s.39).

Metoden delar in tecken i tre olika kategorier; ikon, index och symbol. Vidare analyserar den
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även denotation, konnotation och privata associationer vilket kommer lyfta fram bildernas

uppbyggnad. Vad som kännetecknar ett tecken är att det står för något annat. Tecken bildas

från två specifika komponenter; uttryck och innehåll (Lagopoulos, 2021). En semiotisk

analys kan användas som verktyg för att bryta ner och analysera tecken och deras relationer

till varandra (Bryman, 2018, s.681). Genom att analysera tecken och symboler kan man

studera hur medier använder sig av de olika typerna av tecken för att kommunicera ett

specifikt narrativ.

Eftersom studien ämnar undersöka visuell kommunikation blir metoden relevant eftersom

den synliggör tecken och teckensystem samt hur man tyder och tolkar tecken (Eriksson &

Göthlund, 2012). Genom att framhäva de olika komponenterna i bilderna, samt

kompletterande bildtexter kan vi dra slutsatser om hur ett visuellt budskap konstrueras och på

så sätt analysera vilka kommunikativa strategier som används. Med hjälp av analysens

resultat aspirerar vi kunna skapa ett underlag där kommunikationsstrategier kan synliggöras

och förstås. Genom att analysera bilderna och få en djupare förståelse för hur den visuella

kommunikationen är uppbyggd önskar vi därmed bidra med kunskap om utformningen av

visuell kommunikation på Instagram. Forskning önskar vidare att ge ett vidgat perspektiv

inom forskningsfältet visuell marknadskommunikation, som kan ge en eventuell ny

infallsvinkel till forskning kring tobaksfria nikotinprodukter och kvinnors ökade konsumtion.

7.2.1 Denotation och konnotation

Inom semiotisk teori, studie av tecken, är denotation och konnotation centrala

begrepp som myntades av Roland Barthes (1977) och syftar till att beskriva

förhållandet mellan en signifierare och det signifierade. Semiotiken betraktar inte

enbart text i dess smala benämning som tecken utan syftar till en bredare benämning

där ord, ljud, bilder, handlingar, lukter, smaker och föremål kan anses vara tecken

(Chandler, 2021). Ett teckens deskriptiva betydelse benämns med begreppet

denotation (Chandler, 2021), och kan definieras som tecknets “faktiska syfte” eller

“tydliga utmärkelse” (Nationalencyklopedin, u.å.). Det syftar alltså till tecknets

primära betydelse och kan definieras som ordbokens beskrivning av lingvistiska

tecken (Chandler, 2021). Ett tecken anses alltid, enligt samtida uppfattningar, bestå av

både en denotativ och en konnotativ nivå där den konnotativa nivån beror på

mottagarens kulturella, sociala, ideologiska och emotionella associationer. Vidare
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syftar konnotationen till att förstå tecknets subjektiva innebörd och den associativa

bibetydelsen. Chandler (2021) ställer sig dock kritisk till att den denotativa nivån

skulle vara helt oberoende av kontext eller mottagare och menar att även ett teckens

denotation kan uppfattas avvikande beroende på kontext.

7.2.3 Symbol och Index

Symboler kännetecknas genom att de har en koppling till objektet som är skapat

genom inlärning (Chandler, 2007). Symboler beskrivs ofta som tecken som vi

människor gemensamt kommit överens om ska ha en specifik betydelse. En symbol

är inte en direkt avbild av ett objekt, utan istället är symbolen ett mer abstrakt tecken

som framför information av mer sofistikerad natur. Symboler får sin betydelse genom

kulturella eller konventionella påverkningar. Exempel på symboler är ord som vi

använder i vårt språk eller exempelvis logotyper. Symboler är därför i konstant

förändring och utvecklas tillsammans med samhället. Ett exempel på en symbol är

korset som nationellt representerar ett apotek.

Inom semiotiken tittar man också efter index. Index är något som ofta har en nära

förbindelse med ett objekt (Thoren, 1992). Ett exempel på ett index är när någon

hostar, då representerar hostan ett index för till exempel förkylning. Ett index är något

som har en direkt koppling till ett objekt, objektet måste inte vara fysiskt utan kan

vara kausalt. Det som är viktigast med indexet är ofta det som inte visas, det vill säga

den indirekta kopplingen mellan indexet och det som den är kopplad till.

7.3 Metodkritik

Valet av metod lämpar sig för studien eftersom vi ämnar att studera tecken, visuella

komponenter och kompletterande textuella element i vårt empiriska material. Studien ämnar

att synliggöra visuella element och hur de är uppbyggda och därmed blir en kvalitativ

semiotisk bildanalys lämplig för vår undersökning. I genomförandet av studien har vi

eftersträvat att analysera materialet med så hög objektivitet som är möjlig i kvalitativ

forskning. Detta har utförts genom att båda forskarna har granskat samtligt empiriskt material

individuellt och sedan diskuterat den insamlade datan med varandra för att nå konsensus.

Generalisering av kvalitativa metoder utöver den empiriska basen anses problematiskt och

som en svaghet gentemot kvantitativ metod (Alvesson & Sköldberg, år, s.52). Metodvalet ger
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utrymme för subjektiva tolkningar vilket kan påverka studiens reliabilitet (Bryman, 2018, s.

484). Vidare lyfter även Bryman den vanligt förekommande kritiken mot kvalitativa metoders

svårigheter med replikerbarhet. Ytterligare kritik mot kvalitativ forskning är det faktum att

ingen forskare kommer tomhänt, utan har subjektiva uppfattningar och åsikter med sig i

bagaget (Alvesson & Sköldberg, 2008, s. 31). Därmed blir transparens i studiens

genomförande av största vikt för att återfå så hög reliabilitet som möjligt.

7.3.2 Validitet och reliabilitet
Validitet och reliabilitet anses vara två viktiga kriterier när det kommer till

forskningsetik och för att uppnå en studie med hög tillförlitlighet och trovärdighet

(Bryman, 2018, s.72-73). Validitet syftar till att forskaren undersöker/mäter det som

den avser att undersöka/mäta i så hög grad som möjligt, det vill säga att studien är av

hög relevans. Reliabilitet syftar till studiens tillförlitlighet och trovärdighet, det vill

säga att studien ska vara så pålitlig som möjligt (Bryman, 2018, s.72-73)..

För att säkerställa en så hög validitet som möjligt har vi utgått från en erkänd metod

inom medie- och kommunikationsvetenskap (Bryman, 2018, s.359). I undersökningar

av visuellt material är semiotiken en välbeprövad metod. Valet av teorier sträcker sig

över flera decennier för att säkerställa att studien är väl grundad i beprövade teorier

men även applicerar mer vidareutvecklade aktuella perspektiv. För att åstadkomma en

högre reliabilitet i studien har vi applicerat författartriangulering genom att materialet

tolkats individuellt i första hand och sedan sammanställts och diskuterats (Abbadia,

2023). Dessa åtgärder har tagits för att tolkningarna ska vara neutrala i så hög grad

som möjligt och för att minska subjektiviteten i studien. För att öka reliabiliteten är

det vidare av stor vikt att ta hänsyn till studiens replikerbarhet. Denna studie

presenterar två analysscheman i syfte att öka replikerbarheten och säkerställa att

studien kan replikeras oavsett forskare. Men de sociala och kulturella koder som

forskaren besitter kommer dessvärre omedvetet att påverka studiens resultat på grund

av forskarens personliga bias. Därav går det inte att säkerställa att samma resultat

uppnås oberoende vilken forskare som utför analysen. Det medför att studiens

replikerbarhet trots ovannämnda åtgärder blir relativt låg, vilket är vanligt

förekommande i kvalitativ forskning och något som den kritiserats för (Bryman,

2018, s.72-73).
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7.4 Analysscheman
Studiens analys kommer att utgå från ett analysschema som grundar sig på de semiotiska

verktygen denotation och konnotation. Analysschemat är baserat på komponenter som en bild

ofta innehåller enligt Bo Bergström (2017, s.150-216) och kommer användas för att

synliggöra vilka visuella komponenter som utmärker sig inom de identifierade temat. Genom

en semiotisk bildanalys, med kompletterande textanalys kan vi avkoda bildens tecken och

bakomliggande mening. Vårt analysschema är utformat för att underlätta att synliggöra det

mer sakliga som går att finna i bilderna genom denotation och vidare tolka det som återfinns

genom konnotation. Vi kommer i analysen att utifrån vår teori och Amnéus färgschema

(2011, s.46) tolka de resultat som framkommer ur den semiotiska analysen för att besvara

våra frågeställningar. Analysen är indelad i olika teman som är utformade utifrån vår teori,

Symbolic brand strategies, trend och identitetsskapande, som förenklar synliggörandet av

eventuella mönster i materialet.

Tabell 2.

Analyskategorier: Denotation: Konnotation:

Färger/ljussättning Vilka färger/ljussättning återfinns i
bilden?

Vad förmedlar
färgerna/ljussättningen?

Symboler/index/
grafiska element

Innehåller bilden symboler, index
eller grafiska element?

Om ja - hur används dessa och vad
förmedlar de?

Text Finns det text i eller till bilden? Vad
säger den?

Om ja - får den någon vidare
betydelse tillsammans med det
visuella?

Omgivning Vart är bilden tagen/i vilken miljö Vad säger platsen om kontexten för
innehållet?

Komposition Hur är bilden komponerad och vad
ligger fokuset på?

Vad förmedlar kompositionen?

Aktör Finns det/vilka aktörer finns i bilden?
Hur ser de ut? Vad gör dem?

Vad kan utläsas av aktörerna/vad
tillför dem?

Storytelling Vad berättas på bilden/vad händer i
bilden?

Vad syftar handlingen till?

7.5 Etiska överväganden

Att som forskare förhålla sig till de bestämmelser som finns kring forskningsetiska

överväganden är centralt för att upprätthålla en god forskningssed och hitta en rimlig balans
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mellan olika legitima intressen (Vetenskapsrådet, 2023). Forskningsetik berör integriteten hos

medverkande intressenter men kan även behandla aspekter som exempelvis vem som har

äganderätt till forskningsmaterialet (Vetenskapsrådet, 2023). Materialet som hämtats för

denna studie är offentliga bilder som ligger till syns för allmänheten på företagens sociala

kanaler som inte är privata. Företagen har kontaktats och informerats om studiens användning

av deras bilder. Metoden som valts till studien utgör inga resultat som ger negativa

antydningar gentemot företagen och uttrycker sig inte om företagens påverkan eller privata

visioner. Studien har endast behandlat material som finns tillgängligt för allmänheten och

som företagen valt att göra publikt. Ingen aktör eller annan intressent har kommit till skada

till följd av vår studie.
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8. Resultat & Analys
Vår analys presenteras utifrån fyra olika tematiska indelningar som är; Accessoar och trend,

Vardagliga sammanhang, Sociala sammanhang och Arv och miljö. Dessa temana har

framkommit efter analysens genomförande och har sin utgångspunkt i teorin och de strategier

som presenteras under teorin Symbolic brand strategies. De 60 valda bilder som utgör vårt

empiriska material kommer att analyseras utifrån en semiotisk bildanalys, med

kompletterande textanalys med hjälp av vårt teoretiska ramverk samt utifrån våra två

analysscheman. Materialet har analyserats och därefter har en sammanställning och tematisk

indelning av materialet gjorts. Vardera tema inleds med en övergripande analys av samtliga

inlägg och sedan lyfts specifika bilder fram i texten. De exempel som valts representerar

mönster som är återkommande i flera bilder och genom att lyfta fram några specifika bilder

ges en möjlighet att fördjupa analysen. Men oavsett står fortfarande alla 60 bilder till grund

för analysen och har haft en lika betydande roll i undersökningen. Efter att undersökt

materialet utifrån de valda teorierna kommer analysen i ett senare skede, i diskussionsdelen,

att vävas samman med tidigare forskning.

8.1 Accessoarer och trender
Genom att betrakta och tolka vårt material med utgångspunkt i strategin fashionization blev

temat accessoarer och trender synligt. De mönster som återfanns i materialet kunde

sammanlagt kopplas samman med totalt tio instagraminlägg varav åtta av dem var från

företaget Vont och två stycken från Zone X.

Strategien social differentiation som Veblen (1899) presenterar handlar om hur människor

uttrycker sin sociala status genom att identifiera sig med varumärken. Detta görs efter en

önskan om att uppfattas på ett specifikt sätt. Därför fokuserar många varumärken på att bygga

en identitet som skiljer sig från sina konkurrenter men som mottagarna kan relatera till eller

vilja applicera på sin egen identitet (Ohlson Smith, 2020). Genom att studera Vonts senaste

instagraminlägg går det att se ett återkommande tema av mode i den visuella

kommunikationen vilket är en strategi som kan användas i byggandet av en stark

varumärkesidentitet. I bilderna från Bilaga 1 återfinns ett flertal accessoarer såsom klackskor,

väskor, solglasögon, kavajer och smycken som samtliga kan ge konnotationer till mode och

trendighet. Klassiska modevarumärken säljer ofta denna sortens produkter och för specifikt
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de mer exklusiva varumärkena är just accessoarer de produkter som säljs mest frekvent (Eppe

Beauloye, 2023). Accessoarerna i bild kan därför anses vara ett index för kvinnligt mode och

de kan konnotera en känsla av lyx och exklusivitet. Valet av att inkludera accessoarer i bild

kan därför tolkas som ett försök att framställa de tobaksfria nikotinprodukterna som trendiga

och exklusiva genom att placera dem i den kontexten. Vidare är alla aktörer som syns i bild

kvinnor samt klädda i accessoarer som är mer vanligt förekommande inom det kvinnliga

modet vilket medför att bilderna upplevs vara mer riktade att nå fram till en kvinnlig

målgrupp. Detta eftersom det enligt Rosenbaum-Elliott et al (2015, s.99-103) blir desto

lättare för en mottagare att identifiera sig med ett varumärke ju mer hen kan relatera till den

visuella kommunikationen.

Samtliga bilder är tagna i en vardaglig och urban miljö samt illustrerar vanligt förekommande

händelser eller situationer. Valet av miljö kan höja faktorn av igenkänning vilket kan göra det

enklare för mottagaren att relatera till bildernas storytelling (Herskovitz & Crystal, 2010). De

förekommande narrativen återspeglar vardagliga situationer, exempelvis en promenad med

hunden och att gå till affären för att handla frukt. Accessoarerna är placerade som

huvublickfång och betraktarens blick dras därför först dit i bilden (Segeholm, 2008). Vidare

tar de upp stor yta och det upplevs därför vara ett genomtänkt val att låta accessoarerna ta

mycket plats i bilderna. Därav blir modet mer framträdande och produkterna framställs som

en naturlig del av vardagen, outfiten och den urbana miljön genom att huvudfokuset inte

ligger på produkten.

De mest framträdande färgerna är lila, rosa och grön, varav samtliga nyanser är intensiva,

vilket skapar en enhetlighet mellan bilderna som enligt Cheng Chu Chan et al, (2022) är

viktigt för att väcka mottagarens intresse. De valda färgerna representerar olika egenskaper

som specificeras enligt Amnéus (2011, s.46) i analysschemat ovan. De egenskaper som

främst blir synliga genom Vonts färgval är makt, status, positivitet och fräschör. Valet av

dessa färger kan återkopplas till varumärkets önskan om att framställa tobaksfria

nikotinprodukter som ett fräschare alternativ till det traditionella tobaksprodukterna (Vont,

2023). Vidare kan färgvalet även tolkas som en önskan om att höja de tobaksfria

nikotinprodukternas status samt associera varumärket med en positiv framtoning. Valet av

intensiva färger medför även att bilderna blir iögonfallande och när betraktaren scrollar i sitt

flöde ökar därför chansen att hen skulle stanna till vid bilden (Bergström, 2015, s.184).
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I några av Vonts bilder går produkten inte att återfinna alls, men visuellt hänger det samman

med de övriga bilderna från samma varumärke genom deras visuella komponenter (bilaga 1).

Dessa komponenter går att återkoppla till varumärkets identitet som har ett stort fokus på

balansen mellan innovation, livsstil och kultur (Vont, 2023). Det blir synligt i deras

Instagramflöde genom den röda tråden i val av objekt, färg, urban miljö och storytelling

(bilaga 1). Vidare kommer ett exempel presenteras och analyseras genom att applicera

strategin fashionization för att få en djupare insikt i hur Vont använder visuella element i sin

marknadskommunikation.

Bild 1, Vont (2022)

På en denotativ nivå kan man utläsa att det är en kvinna som står på en gata/parkering, i ett

par lila klackskor, rosa kjol och håller i en rosa handväska som innehåller ett flertal tobaksfria

nikotinprodukter. Vidare håller kvinnan även en rosa-vit vape i handen. Bilden är tagen lite

ovanifrån vilket gör att man skymtar väskans innehåll och ljuset är relativt starkt vilket skapar

skarpa skuggor/kontraster. På ett konnotativt plan signalerar ljussättningen att det är en

planerad fotografering eftersom ljuset inte upplevs naturligt i miljön (Segeholm, 2008). Detta

medför i sin tur att den vardagliga känslan tonas ned något eftersom bilden upplevs planerad.

Genom att tolka Vonts visuella kommunikation utifrån strategin fashionization går det att dra

kopplingar till high-end fashion photography (Seiferle, 2019) främst genom att bilderna

sällan ger ett intryck av att vara naturliga eller vardagliga. Centralt för fotogenren är den
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starka kopplingen till konst, uttrycket av attityd och främs ett koncept där fokuset ligger i att

förmedla en känsla snarare än att fota en produkt (Seiferle, 2019). Attribut i bilden som gör

att den uppfattas som planerad är det faktum att väskan endast syns innehålla snus och vapes,

vilket inte överensstämmer med vad en handväska vanligtvis brukar innehålla. Dessutom

upplevs personen i bild att agera mer passivt och inte vara i rörelse vilket signalerar att hon är

medveten om att hon blir fotograferad (Segeholm, 2008). Bilden är även tagen ovanifrån

vilket medför att känslan hos betraktaren blir som att man kikar ner i personens väska. Den är

alltså tagen ur ett “point of view” (POV) perspektiv vilket ofta används för att engagera

mottagaren och göra bilden mer relaterbar (Wedio, 2022). Utifrån strategin social

differentiation kan bilderna upplevas planerade och frånskilja sig från konkurrenternas

marknadskommunikation inom branschen. Rosenbaum-Elliot et al. (2018, s.211-214)

förklarar att strategin grundar sig i en vilja att frånskilja sig visuellt från konkurrenter på

marknaden. Enligt Veblens teori (1899) handlar mottagarens anknytning till den sortens

visuella kommunikation om att utmärka sig och uppnå en viss status genom konsumtion.

Vonts visuella marknadskommunikation kan därför tolkas gå i linje med denna sortens

strategi utifrån ovanstående visuella attribut.

Färgerna som är mest framträdande i bilden är ljusrosa, intensiv rosa och lila. Den rosa färgen

skapar ett intryck av positivitet och lekfullhet, medan den lila har associationer till makt,

status, mystik och kreativitet (Amnéus, 2011, s.46). Valet av färger kan tala för att varumärket

ämnar att nå en kvinnlig mottagare då framförallt färgen rosa länge ansetts vara en femininare

färg och i den västerländska delen av världen har den ofta representerat att “en flicka är en

flicka” (Bergström, 2015, s.258). Vad färgen ofta har representerat hade kunnat bidra till att

kvinnor av högre grad relaterar till det visuella innehållet än män.

Väskan och valet av kläder som återfinns kan kopplas till resultaten från studien av

Laestadius et al. (2018), där väskan verkar som en symbol för att hjälpa konsumenten att

konstruera en självidentitet snarare än att framhäva funktionaliteten i produkten. Bilden blir

inte lika tillgänglig för alla att relatera till eftersom den troligt riktar sig till att attrahera en

målgrupp som kan identifiera sig med de valda objekten och dess färg. Det specifika valet av

objekt och färgsättning skapar tydliga indikationer på att bilden riktar sig mer till en specifik

målgrupp, i detta fallet kvinnor (Bergström, 2015, s.258). Vont kan genom social

differentiation med denna bild tolkas bygga upp en del av sin identitet med hjälp av de

attribut och objekt som framställs och positionerar sig på marknaden. Giddens (2003,
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s.33-34) förklarar även att symboler används för att signalera vår identitet till omvärlden,

vilket i denna bild kan representeras utifrån symboler som väskan, skorna och kläderna.

Enligt Thompsons (1995, s.17) använder individen olika tillgängliga symboliska material för

att konstruera vår självidentitet. Från bilden kan man se att varumärket Vont bygger upp en

tydlig varumärkesidentitet utifrån strategiskt valda symboler (Aaker & Joachimsthaler, 2000,

s.45). Om bildens storytelling går hand i hand med företagets varumärkesidentitet blir den

mer relaterbar för företagets ideala målgrupp (Rosenbaum-Elliot et al, 2018, s.151).

Bild 2, Vont (2022)

Inom temat accessoarer och trender förekommer även bilder där produkter inte är synliga i

bild. Bild 2 är en av dessa och på en denotativ nivå kan vi se en kvinna i ett vitt set med

kostymbyxor och väst, bärandes på en lila handväska, som är ute och går med en brun hund.

Kvinnan har en sofistikerad håruppsättning och bär lila klackskor.

Bildens uppbyggnad utifrån denotationerna, går inte att härleda till traditionell reklam

eftersom den inte är produktcentrerad utan fokuserar troligtvis på att engagera mottagaren

genom byggandet av en stark varumärkesidentitet (Dahlén et al, 2017, s.302). Detta görs

genom storytelling där bildens visuella attribut inte upplevs framhäva en produkt utan snarare

bygga upp ett narrativ som en mottagare kan relatera till. Valet att inte exponera en produkt i
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bilden kan vara baserat på att man vill bygga upp sitt varumärke genom att skapa önskvärda

associationer. Vonts val att endast porträttera kvinnan och hunden i bilden, utan produkt, kan

vidare även vara ett försök att bygga sin varumärkesidentitet utifrån kopplingar till en viss stil

eller känsla snarare än ett primärt fokus på försäljning av en specifik produkt (Aaker &

Joachimsthaler, 2000, s.45). Det visuella byggandet av en varumärkesidentitet som primärt

fokus framför produktcentrerad visuell kommunikation är ett återkommande mönster i Vonts

inlägg på Instagram.

Bild 3, Zone X (2023) Bild 4, (2023)

På en denotativ nivå kan vi ur Zone X, bild 3 och 4, urskilja en snusdosa som plockas fram.

De båda bilderna följer samma visuella mönster men eftersom de marknadsför två olika

smaker av snus är färgtemat olika. Färgerna som används är blått och orange i bild 3 samt

grönt och rött i bild 4. De färger som används i vardera bild är komplementfärger, vilket

medför att de lyfter varandra och bilderna/förpackningarna blir mer iögonfallande

(Bergström, 2015, s.184). De färger som valts på kläder och accessoarer matchar de färger

som återfinns på snusdosorna. Utifrån fashionization som strategi synliggörs att Zone X låter

snusdosan bli en del av outfiten, likt en accessoar som passar in i sammanhanget, genom

färgvalen. Vidare upplevs snuset inte bara vara en del av outfiten, utan valet av färger

förstärker även produktens smak som symboliseras genom de strategiska färgvalen. De mest
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framträdande färgerna är rött och orange. Dessa färger associeras bland annat med

egenskaper som glädje, spontanitet, värme, passion, energi och spänning (Amnéus, 2011,

s.46). Zone X uttrycker på sin webbplats att det är av stor vikt för företaget att ta fram

banbrytande smaker för att stå ut ur mängden (Zone X, u.å.). De associationer som färgerna

signalerar hade kunnat antyda företagets önskan om att våga sticka ut på marknaden och vara

nytänkande. Eftersom fashionization är en strategi som oftast appliceras av företag som

önskar differentiera sig på marknaden gentemot konkurrenter stärker det antagandet av Zone

Xs strategiska färgval på de visuella attributen i bild (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.211).

Objekten i bild upplevs vara placerade i en vardaglig miljö och konnoterar en vanlig och inte

särskilt händelserik situation. Denotationen av bild 3 ser ut att vara en kvinna som står på en

tunnelbanestation och tar fram sin snusdosa för att ta en snus. I bild 3 syns en del av en

bomberjacka och i bild 4 syns en väska med stora spännen som kan anses symbolisera en

urban klädstil (Barnett, 2023). Till skillnad från Vonts bilder, där klädstilen är mer kvinnlig

och sofistikerad, kommer fashionization till uttryck i Zone X bilder på ett annat sätt eftersom

de visualiserar en annan stil. Ytterligare en aspekt som frånskiljer Zone X från Vonts visuella

kommunikation är det faktum att de valt att placera större fokus på produkten medan Vont

troligen fokuserat mer på den visuella varumärkesidentiteten. Att snusdosan framställs som

en accessoar är dock gemensamt för de båda varumärkena trots att de upplevs rikta in sig på

olika målgrupper genom olika val av estetik, stil och färger.

8.2 Vardagliga sammanhang
Att placera en produkt i ett för betraktaren vardagligt sammanhang ökar chansen att

mottagaren får en emotionell anknytning till varumärket eller produkten (Rosenbaum-Elliott

et al, 2015, s.203-205). Genom att betrakta empirin utifrån strategierna Brand-as-a-friend och

cool and cultural capital kunde det övergripande temat vardagliga sammanhang identifieras

ur materialet. Inom temat identifierades 18 bilder (Bilaga 2) som genom olika visuella uttryck

kunde knytas an till gemensamma grundstrategier. Av dessa bilder var en från Volt, tio från

Zone X och sju från Vont.

Som Hogg & Cooper (2003) beskriver om social identitet så tenderar människor att genom att

förhålla sig själv till olika grupper och sammanhang skapa sin identitet. Det kan därför vara

gynnsamt för ett varumärke att skapa en känsla av ett specifikt sammanhang som mottagarna
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kan relatera till eller vilja tillhöra (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Genom bilder som syftar

till att visualisera ett specifikt typ av vardagligt sammanhang, kan varumärket bygga en

starkare emotionell anknytning mellan bilden och mottagaren (Rosenbaum-Elliott et al, 2015,

s.205). Detta i sin tur kan även stärka den emotionella anknytningen till produkten om den

ses som en naturlig del av sammanhanget (Gobé, 2001, s.43). Gemensamt för bilderna inom

temat vardagliga sammanhang är att de visualiserar komponenter som synliggjorts utifrån att

betrakta materialet med strategin brand-as-a friend och cool and cultural capital.

Eftersom bilderna illustrerar en specifik rörelse, händelse eller situation ökar chansen att

mottagaren engageras när storytelling används (Bergström, 2015, s.30). Exempelvis

denoterar bilderna situationer som att äta ute med vänner, att köra bil, att vara ute och gå med

en hund eller att ta upp snuset ur fickan eller väskan. Bilderna visualiserar situationer som en

bredd av individer kan relatera till eftersom de kan associeras till aktiviteter som många

människor gör dagligen (Carlsson & Koppfeldt, 2008, s.25). De aktörer som återfinns i

bilderna uppfattas vara inom samma åldersspann, vilket kan vara i syfte att skapa en större

igenkänningsfaktor hos den önskade målgrupp som företaget främst vill nå (Bergström, 2015,

s.57). Det kan förmedla att företagens instagraminlägg eventuellt riktar sig mer till en

målgrupp av unga vuxna, vilket isåfall kan stärka valet av sammanhang de placerat produkten

i.

Genom att studera bilderna utifrån brand-as-a-friend och cool and cultural capital återfanns

flera visuella komponenter som kan tolkas hjälpa mottagare att relatera till innehållet utifrån

den varumärkesidentitet som förmedlas. Trots att det går att återfinna gemensamma visuella

komponenter i kommunikationen skiljer sig bilderna i temat åt eftersom det återspeglar olika

narrativ. På en del av bilderna läggs det större fokus på produkten genom att den är centrerad

eller ingår i aktiviteten som utförs, medan andra lägger större vikt på det sociala

sammanhanget där produkten snarare har ett sekundärt fokus. Bilder där produkten inte är

synlig alls är även förekommande.

I de utvalda inläggen går det att synliggöra att varumärkena kan ha i syfte att stärka sin

varumärkesidentitet snarare än att framhäva produktens smaker och attribut. Denna tolkning

görs med grund i Aaker & Joachimsthalers (2000, s.45) forskning. Visuellt kan bilderna

upplevas förmedla en känsla av att sunset är en naturlig del av vardagen där det alltid finns
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nära till hands. Hur detta förmedlas presenteras nedan genom två exempel för att konkretisera

med hjälp av teorin hur de visuella komponenterna tar sig uttryck.

Bild 5, Zone X (2023) Bild 6, Zone X (2023)

På en denotativ nivå kan man ur bild 5 urskilja två personer, en man och en kvinna, som

befinner sig i en restaurangmiljö och äter mat. Båda personerna bär vardagliga kläder, en röd

sweatshirt och en mörkblå stickad tröja, mannen bär även en svart mössa. Produkten är

placerad mitt på bordet. På bordet står en skål med nudlar och en med sallad, det finns även

en flaska srirachasås. De asiatiska maträtterna som syns i bild kan syfta till att återspegla

smaken på snuset som marknadsförs, det vill säga hot beat (Zonexonline, 2023). Eftersom

Zone X smak på snuset som marknadsförs är Sriracha & Lime kan srirachaflaskan betraktas

som ett index i bilden för att förtydliga smaken på produkten. Smaken förtydligas på så sätt

genom visuella komponenter i bilden. Om mottagare som upplever bilden tilltalande är en

mottagare som uppskattar de smaker som bilden visuellt framhäver, ökar chansen för att även

produkten ska tilltala samma mottagare (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Genom att

mottagaren kan koppla sin egen önskade identitet till den identitet som varumärket visuellt

förmedlar i bild kan den emotionella anknytningen stärkas (Gobé, 2001, s.43).

I bild 6 kan man på en denotativ nivå se en person som sitter på ett bänk med ett flertal

bowlingklot under sig. Personen bär ett par blåa jeans med hål, en mörkblå sweatshirt och en
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orange bomberjacka. Det går även att urskilja att personen bär enkla silverringar, har oranga

strumpor och blå skor som ser ut att vara från märket Converse. Kläderna som bärs har en

mer urban stil men är också vardagliga och sportiga (Barnett, 2023). Bilden är tagen i en

bowlinghall och omgivningen kan ge konnotationer av ett avslappnat, socialt och sportigt

sammanhang. Dessa konnotationer återfinns även i aktörens klädval samt kroppsspråk.

Eftersom ovanstående konnotationer blir genomgående i valet av miljö, kläder och

kroppsspråk kan det tolkas vara Zone X sätt att bygga upp sin varumärkesidentitet genom den

visuella kommunikationen och med hjälp av komponenter kopplade till temat vardagliga

sammanhang (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s.41). Zone X har själva uttryck att de har ett

stort fokus på fräscha smaker och att det är en av företagets största konkurrenskraft på

marknaden (Swenico, 2022). Däremot blir det genom att betrakta bild 6 men det teoretiska

perspektivet, cool and cultural capital, synligt att all deras visuella kommunikation inte

eftersträvar att främst förtydliga eller framhäva smaker på produkter utan att de även

använder sig av andra kommunikativa strategier (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.211-212).

Zone X visuella kommunikation kan upplevas könsneutral genom de val som gjorts av miljö,

kläder, aktörer i bild och storytellingen eftersom inget upplevs specifikt manligt eller

kvinnligt. Den visuella kommunikationen och de ovannämnda visuella attribut som

återfunnits kan tolkas vara riktade mot en målgrupp av unga vuxna och därmed eftersträva

den balans av estetik och attityd som förknippas med kommunikationsstrategin cool and

cultural capital.

Gemensamt för bild 5 och 6 är att de innehåller ett flertal färger, men framförallt går de

tydligt i linje med de färger som återfinns på produktförpackningen. Utifrån strategien

brand-as-a-friend stärker färgvalen på de visuella attributen känslan av att produkten verkar

vara en del av det vardagliga sammanhanget och produkten upplevs vara en naturlig del av

bilden (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.205-206). Färgerna har i bild 5 och 6 använts på

samma sätt och synliggjorts med hjälp av färgschemat (Amnéus, 2011, s.46). Detta kan

upplevas kunna förstärka företagets strävan efter att vara banbrytande på marknaden (Zone

X, u.å.). Samtliga benämnda bilder i detta sammanhang är av varumärket Zone X vilket

tydliggör att detta är ett återkommande mönster inom deras visuella kommunikation på

Instagram.

En strategi för att nå en mottagare genom emotionell anknytning är brand-as-a-friend

(Rosenbaum-Elliott et al, 2015). Med utgångspunkt i den strategin kan konnotationerna som
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funnits i bild 5 och 6 antas vara relaterbara för en mottagare genom att bilderna upplevs ha en

avslappnad karaktär. Detta förmedlas visuellt bland annat genom valet att placera produkten i

en kontext där den tilldelas ett sekundärt fokus snarare än att bli ett huvudblickfång

(Segeholm, 2008). Placeringen av produkten i bild 5 skapar på så sätt en känsla av att den är

en naturlig del av ett vardagligt sammanhang. Genom strategien brand-as-a-friend blir det

vidare synligt att bilderna kan anses vara visuellt komponerade för att nå mottagaren på ett

emotionellt plan och för att mottagaren ska kunna identifiera sig med varumärket

(Rosenbaum-Elliott et al, 2015). Att strategiskt använda en emotionell framtoning i den

visuella kommunikationen har visat sig vara effektivt framförallt för att nå en kvinnlig

målgrupp (Gobé, 2001, s.43-50). I jämförelse, med bild 5, är produkten i bild 6 placerad som

huvudblickfång (Segeholm, 2008). Produkten är belyst och ramas in genom bildens

komposition och aktörens posering. Produktens placering i kombination med bildens

komposition ger ett intryck av en medvetenhet där produkten framhävs och drar mottagarens

blick till sig (Bergström, 2015, s.61, s.203). Bilden kan därför upplevas som mer konkret

produktreklam än bild 5, trots att de båda identifieras inom temat vardagliga sammanhang.

8.3 Sociala sammanhang

Att placera sitt varumärke i ett sammanhang som möjliggör för potentiella och redan

existerande kunder att socialt interagera med varumärket kan vara ett gynnsamt

tillvägagångssätt om man vill bygga ett brand community (Rosenbaum-Elliott et al, 2015,

s.215). Detta stärker varumärkeslojaliteten eftersom man skapar en känsla av samhörighet

och därav interagerar kunderna med varumärket på ett djupare plan (Aaker &

Joachimsthalser, 2000, s.195). Genom att betrakta vårt material utifrån brand community och

social integration som teoretisk ram identifieras användandet av strategierna främst i Volts

Instagraminlägg i valet av visuell kommunikation och kompletterande text. Ur materialet

synliggörs elva inlägg (Bilaga 3) varav två exempel presenteras nedan, som har anknytning

till temat sociala sammanhang. Bilderna i temat tenderar att vara av mer informativ karaktär,

snarare än att porträttera ett narrativ eller en berättelse som mottagaren kan relatera till.

Eftersom bilderna till största del innehåller textuella element som kompletteras med grafik

eller avskalade foton, får texten större fokus och därmed utgör den informationen det mest

centrala budskapet.
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Bilderna som ingår under temat sociala sammanhang har främst som gemensam nämnare att

de visualiserar eller kan härledas till ett socialt sammanhang eller situation, främst med hjälp

av storytelling. Detta blir främst synligt genom att bilderna i kombination med bildtexterna

informerar om olika events, så som festivaler eller specifika tillställningar, där försäljning av

Volts produkter kommer att äga rum. Bilderna kan delas in i två underkategorier, där en del

av dem endast innehåller textuella element och grafik medan de andra är bilder från tidigare

event som Volt har medverkat på eller bilder av platserna som de kommer att befinna sig på

framöver. Utifrån dessa två underkategorier inom temat kommer exempel presenteras nedan.

Bild 7, Volt (2023), textuella element och grafik

På en denotativ nivå återfinns i bild 7, textuella element och grafik, gröna grafiska objekt som

framträder på en svart bakgrund. Objekten upplevs vara tredimensionella, har runda former

och ser asymmetriska ut. De gröna objekten är delar av Junos logotyp, vilket är en

sommarklubb i Göteborg som Volt hade ett samarbete med där de sålde sina produkter på

plats (Nöjesguiden, 2023). Bilden innehåller även textuella element placerade längs bildens

kanter. Texterna som finns i bilden är “FIND VOLT @ JUNO | SURR ARENA” på både

underkant och överkant. Det går även att utläsa delar av varumärkesnamnet Volt på höger och
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vänster sida av bilden. Bilden kompletteras även med en bildtext som lyder följande: “Den

11-12 augusti hittar du VOLT till försäljning på Juno på Surr Arena i Göteborg #VOLT”.

Den gröna färgen i bilden kan enligt Amnéus (2011, s.46) symbolisera harmoni, miljö och

fräschör och den vita färgen symboliserar lätthet, godhet, nytt och rent. Färgerna i

kombination med svart ger bilden en hög kontrast och den gröna färgen blir framträdande.

Genom att tolka färgvalen utifrån Amnéus associationer kan det finnas en önskan om att

framhäva det nya konceptet, klubben Juno, som ett nytt och fräscht ställe med en lättsam

atmosfär. Genom att framhäva Junos logotyp i bild, med kompletterande text om eventet,

förtydligas samarbetet mellan företagen.

Utifrån strategien social integration kan det antas finnas en önskan från Volt att associeras till

sociala sammanhang och därmed närvara på event som passar in i deras varumärkesidentitet

(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.215). Kontexten som Volt placerar sig och sina produkter i

kan bidra till att mottagaren associerar varumärket till exempelvis socialt umgänge och

nöjessammanhang. Genom valet av sammanhang där Volt medverkar och säljer sina

produkter kan det finnas en önskan om att skapa en koppling till en livsstil där festliga

tillställningar är centrala. Enligt Slater (1998, s.23) kan varumärken hjälpa individer att känna

tillhörighet till en grupp. Valet att samarbeta med ett företag som förespråkar den mer

“festliga” livsstilen kan vara i syfte att vilja förstärka varumärkesidentiteten som Volt kan ha

en önskan om att förknippas med. Denna livstil kan enligt strategien social integration hjälpa

mottagare att känna en tillhörighet till varumärket och produkterna genom att de har en

önskan om att tillhöra samma sociala sammanhang som livsstilen förespråkar

(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.215). Vidare återfinns inte produkten i bild vilket kan tala

för att varumärkets fokus ligger på att skapa en koppling till ett sammanhang eller en livsstil,

snarare än att vilja framhäva produktens funktionalitet och kvaliteter. Att placera produkten i

denna typ av socialt sammanhang kan öka chansen för varumärket att skapa en stark

varumärkesgemenskap och därigenom en starkare emotionell känsla av samhörighet

(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.215).
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Bild 8, Volt (2023), foton från event

På en denotativ nivå syns det i bild 8, foton från event, en portabel kiosk som är utställd i vad

som ser ut att vara en offentlig miljö. Eftersom kiosken är portabel ger det konnotationen att

den troligen står i en offentlig miljö som exempelvis en park. I kiosken syns Volts tobaksfria

nikotinprodukter. Kiosken är placerad i en utomhusmiljö och bakgrunden består av grönska.

Kompletterande till bilden är även en bildtext som lyder: “VOLT-kiosken dyker upp på

utvalda event, följ oss på sociala medier för mer info”. Texten tydliggör kontexten av bilden

och vad den föreställer.

Symboler skapas genom inlärning och en gemensam överenskommelse (Chandler, 2007).

Kiosker av den sort som syns i bild 8 är vanligt förekommande i sammanhang som festivaler,

tillställningar, karnevaler eller andra sociala sammanhang. Därmed kan kiosken tolkas som en

symbol för den sortens sociala sammanhang. Likt tidigare exempel inom temat, framhäver

Volt med denna visualisering återigen en livsstil som kan engagera eller bidra till en

gemenskap eller tillhörighet till en viss social grupp. Utifrån strategin brand community kan

valet av att framhäva produkten i ett socialt sammanhang, som på en festival eller ett event,

bidra till att skapa en varumärkesidentitet som associeras med livsstilen som sammanhanget

representerar (Rosenbaum-Elliott et al., 2018, s.215). Även i bild 8 kan valet av visuellt

material vara bidragande till en ökad emotionell samhörighet hos en viss målgrupp, eftersom

bilden beskriver ett socialt sammanhang som en del individer kan relatera till
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(Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.215). Den målgrupp som kan känna emotionell anknytning

till bilden, kan vara individer som önskar eller redan känner en tillhörighet till det sociala

sammanhang som Volt visualiserar i bild 8. En målgrupp som hade kunnat attraheras av

denna typ av bild är troligtvis en målgrupp som även uppskattar denna typ av event eller

arrangemang. De arrangemang som Volt valt att samarbeta med riktar sig alla till en

målgrupp med unga vuxna som uppskattar festivaler och nattliv (Allevents, 2023). Därför kan

det antas att Volt genom samarbetet vill nå fram till samma målgrupp. Den visuella

kommunikationen kan upplevas vara könsneutral eftersom de event som Volt valt att

samarbeta med generellt riktar sig lika mycket till kvinnor som män (Allevents, 2023). I den

visuella kommunikationen återfinns inte heller några komponenter som kan anses vara

specifikt riktade till att attrahera en kvinnlig målgrupp.

8.4 Arv och trend
För individer som har ett större behov av tillhörighet kan nostalgi vara en faktor i

köpsbeslutet (Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.207). En nostalgisk anknytning kan trigga en

rad olika associationer som framkallar minnen från det förflutna enligt Rosenbaum-Elliott et

al. (2015). Med utgångspunkt i strategin nostalgia kunde temat arv och trend identifieras som

återkommande i den visuella kommunikationen från Vont och Volt. Två inlägg från Vont och

nio inlägg (Bilaga 4) från Volt identifieras inom temat utifrån deras visuella innehåll.

Strategin utgår från en emotionell anknytning som i första hand är baserad på positiva minnen

och erfarenheter som främst skapats under sena tonåren (Loveland et al, 2010).

Gemensamt för bilderna som identifierats inom temat är det visuella uttrycket som kan

associeras till en passerad tid. Samtliga inlägg av Volt har i överkant en textrad som visar

kamerainställningar, så som ISO värde, från när bilden fotades. Detta är tillagt i bild som ett

filter i efterhand och kan för en mottagare associeras till en förfluten tid på grund av valet av

digital typografi. Typografin kan ge konnotationer till förr då typsnittet var mer vanligt

förekommande när tekniken inte var lika utvecklad eftersom de första textformatet på digitala

enheter var utformat från pixlar (Cozens, u.å.). Eftersom tekniken utvecklats och texten i de

flesta digitala enheter som finns idag är utformade och uppbyggd med vektorgrafik istället för

pixlar, kan det antas att associationerna som görs är av mer nostalgisk karaktär. Vidare följer

samtliga bilder inom temat ett visuellt mönster där de kan upplevas vara redigerade för att
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återskapa hur bilder såg ut förr. Exempelvis upplevs bilderna vara av lägre kvalitet, det vill

säga mer pixliga, än vad dagens teknik kan åstadkomma.

Med hjälp av de visuella attribut som går att associera till förr kan bilderna upplevas retro.

Retrostilen har på senare år blivit en populär stil inom mode, inredning och marknadsföring

(Grebosz & Pointet, 2015). Utifrån trender som teori ser vi hur visuella attribut som lyfter en

populär eller trendig stil kan vara ett strategiskt val i den visuella kommunikation för att

locka en målgrupp (Wahlström, 2004). Nedan presenteras ett exempel inom temat arv och

trend.

Bild 9, Volt (2023)

På en denotativ nivå syns i bild en silvrig digitalkamera av äldre modell som på skärmen

visar upp en bild av Volts snus i smaken “park zen”. Snusdosan är placerad på en bakgrund

av gräs, löv och asfalt. Även på denna bild syns textraden i digital typografi i överkant av

bilden samt ett filter som gör bilden mer “blurrig”. Genom att betrakta bilden utifrån

nostalgia som teoretiskt perspektiv, kan valet att använda sig av en kamera i äldre modell

skapa konnotationer som kan härledas till en retrostil. Kameran kan därför uppfattas som en

nostalgisk symbol (Chandler, 2007). Objekten som återfinns i bilden i kombination med de

textuella komponenterna förstärker det visuella helhetsintrycket av retrostilen (Bergström,

2010). Gräset och löven som syns i bilden är gröna, kameran är grå/silvrig och bakgrunden

runt kameran är svart. Grönt associeras enligt Amnéus (2011, s.46) till miljö, fräschör och
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harmoni medan grått associeras med formalitet och tidlöshet. Färgernas associationer upplevs

utifrån teorin inte förstärka de visuella uttrycket av retro och nostalgia eftersom det inte

återfinns någon tydlig koppling mellan färgassociationerna och temat. Färgassociationerna

tolkas inte heller förtydliga Volts vilja att framställa sig själva som ett innovativt och

nytänkande företag (Swenico, 2022).

Bilden upplevs inte vara narrativ och därför blir storytelling inte en central del i den visuella

kommunikationen (Bergström, 2015, s.30). Inom temat blir detta återkommande då

majoriteten av bilderna upplevs vara mindre utformade med hjälp av storytelling och därmed

av en mer passiv karaktär. Vidare återfinns inte heller specifika attribut som går att koppla

till att bilden skulle vara mer riktad till en kvinnlig målgrupp. Däremot är användandet av

nostalgia inom visuell kommunikation en strategi för att bygga en stark emotionell

anknytning mellan varumärket och konsumenten (Rosenbaum-Elliot, 2015, s.207) vilket

enligt Gobé (2001, s.43) har visat sig vara speciellt effektivt om man vill nå en kvinnlig

målgrupp.
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9. Slutdiskussion

Genom resultaten från vår studie har vi med hjälp av teorierna kunnat få en ökad förståelse

för hur komponenter i den visuella kommunikationen används för att framhäva olika eller

specifika trender. Den visuella kommunikationen har enligt studier från bland annat

Vescelsckis (2019) och Cheng Chu Chan, et al., (2022) påvisats vara avgörande för hur ett

företags varumärkesprofil uppfattas av mottagare och det kan i sin tur vara avgörande för

försäljningen av produkter och att förmedla en personlig känsla. Båda studierna framhäver i

sitt resultat vikten av att den visuella kommunikationen är estetiskt tilltalande. Utifrån temat

arv och trend i vår analys, gick det att urskilja hur den visuella kommunikationen genom

olika symboler och komponenter framhäver stilen retro. Stilen har under senaste tiden varit

trendig inom mode och inredning och används strategiskt inom marknadskommunikation

(Grebosz & Pointet, 2015), vilket vi kunde urskilja att även tobaksfria nikotinföretag har

nyttjat. Exempelvis var det ett återkommande mönster att redigera bilderna så de ser ut att

vara av äldre karaktär.

Att bygga sin visuella kommunikation kring en trend skulle kunna förstärka anknytningen

mellan mottagare och varumärke genom att framhäva varumärkesidentiteten med något som

mottagaren vill eller kan relatera till. Enligt en studie från Peeyush och Peeyush (2021)

tenderar konsumenter att högt värdera varumärkesidentitet och dess särprägel, samt hur

aktuella de upplevs. Resultatet från vår studie visar att trender används i den visuella

kommunikationen, bland annat genom att visuellt lyfta fram ett specifikt mode, som i bild 1,

3 och 4, eller förhålla sig till en aktuell trend, som i bild 9. Detta kan enligt tidigare forskning

vara i syfte att nå mottagare som vill identifiera sig med den varumärkesidentitet som

förstärks genom den valda trenden. Det är dock en strategi som enligt Gobé (2001, s.294) kan

vara mer kortsiktigt gynnsam för varumärket, då trender kan vara flyktiga och varumärket

riskerar att bli “ute” när trenden inte längre är aktuell. Den trend som synliggjorts i vår analys

är främst retro-trenden vilket enligt Gobé (2001, s.293) är en trend som inte tycks sakta ned,

trots att den kan anses vara kortvarig (Genf & Laurent, 2014). Trenden beskrivs även som

något olika åldrar och målgrupper kan relatera till men på olika sätt (Gobé, 2023, s.293). Det

kan också göra valet från varumärkena, att visuellt kommunicera denna typ av trend, till ett

strategiskt val för att nå en bred målgrupp.
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Resultatet från vår studie visade även att mode och accessoarer var återkommande

komponenter i bilder i den visuella kommunikationen hos mer än ett av företagen. Fokuset

låg inte på att framhäva produktens funktionalitet, smak eller kvaliteter utan istället låg det på

att framhäva produkten som en accessoar eller som en del av outfiten. Enligt DeBartolomeo

et.al. (1999) tycks mode vara ett återkommande tema i marknadskommunikation som riktar

sig till främst kvinnor. DeBartolomeos et.al. (1999) resultat visade att den visuella och

textuella kommunikationen var strategiskt ämnad att framföra ett emotionellt budskap.

Genom slutsatser från DeBartolomeos kan vi förstå resultaten från vår studie som att en

emotionell framtoning används strategiskt genom att visuella komponenter framhävs som

accessoarer och mode-symboler. Det kan därför antas att framförallt Vonts visuella

kommunikation tenderar att rikta sig mer till en kvinnlig målgrupp genom att framhäva

modeaccessoarer som är mer feminina, samt genom deras val av färger. Vårt resultat visar

emellertid inte att detta är genomgående för all användning av fashionization. Strategin

upplevs användas, utifrån våra resultat, på olika sätt för att nå olika målgrupper, där både män

och kvinnor är inkluderade. Vårt resultat synliggör att användandet av mode i den visuella

kommunikationen är en strategi som tobaksfria nikotinföretag kan upplevas nyttja.

Sammantaget visar dock inte vårt resultat att kommunikationen kring tobaksfria

nikotinprodukter är specifikt anpassad till en kvinnlig målgrupp utifrån den visuella

utformningen. Det går därmed inte att utifrån vår studie dra generella slutsatser kring att

fashionization som strategi används i den visuella kommunikationen i syfte att nå specifikt en

kvinnlig målgrupp.

Resultat från vår analys, som i bild 2, har påvisat att en strategi som används i den visuella

kommunikationen är storytelling. Enligt teoretikern Aaker (1996) har storytelling visat sig

vara framgångsrikt för konsumenter för att känna en mer personlig koppling till ett

varumärke och för att lättare kunna identifiera sig med varumärket, vilket grundar sig i

människans behov av att vara social. Vår studie visar att företagen i delar av sin visuella

kommunikation bygger upp sin storytelling kring sociala- och vardagliga sammanhang.

Produkten upplevs få mindre fokus i bild och blir istället porträtterad som en del av ett

sammanhang. Coombs och Holladay (2018) framhäver kraften av berättande i den visuella

bilden vilket kan generera positiva känslomässiga upplevelser hos mottagaren och därmed en

starkare koppling till varumärket. Vår studie visar att företagen inte upplevs lägga stor vikt

vid att kommunicera informativt kring produkterna. Vidare kan man, med grund i Combs och

Holladays forskning, tolka våra resultat som att företagen i studien eftersträvar att skapa en
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emotionell anknytning till konsumenterna och på så sätt lyckas bygga upp en stark

varumärkesidentitet. Eftersom att detta i vissa fall har visat sig åstadkommas med hjälp av att

följa kortvariga trender kan det dock finnas en risk att den emotionella anknytningen och

starka varumärkesidentiteten försämras när trenden varumärket utnyttjat svalnar.

Resultat från vår analys tydliggör hur de visuella komponenterna är uppbyggda för att

framhäva ett sammanhang eller en berättelse, vilket kan tolkas som att företagen använder sig

av storytelling. I resultatet från vår studie, inom temat vardagliga- och sociala sammanhang,

kunde det tolkas att företagen visualiserar sammanhang som de önskar att mottagare kan

relatera till. Detta går i linje med slutsatserna som Vescelsckis (2019) kom fram till i sin

undersökning. Vescelsckis studie visar att med en visuell kommunikation och med hjälp av

storytelling blev kommunikationen mer framgångsrik. Detta berodde på att den personliga

känslan var avgörande. Vidare är det även bekräftat att genom att porträttera specifika eller

utvalda sammanhang i bilderna kan man skapa en upplevelse av social tillhörighet mellan

mottagare och varumärke (Rosenbaum-Elliott et.al, 2015, s.205-206). Utifrån vår analys

påvisade inte resultaten att konstruktionen av storytelling var riktad specifikt till varken

kvinnor eller män, utan tenderar att rikta sig mer till en målgrupp av yngre karaktär eller en

målgrupp med ett visst intresse. Däremot kan Vont anses vara ett undantag för ovanstående

då de kan tolkas använda storytelling som var mer anpassad för att nå en kvinnlig målgrupp.

Bildens visuella utformning har betydelse för vilken målgrupp som nås och för vilken

mottagare som känner att de kan konstruera en självidentitet genom varumärket. Eftersom vi

kan se att Vont specifikt använder attribut i form av femininare modeaccessoarer kan man

även förstå att varumärket kan ha specificerat sig på en målgrupp av modemedvetna kvinnor.

Som Peeyush och Peeyush (2021) konstaterar i sin studie kan individers image komma till

uttryck till stor del utifrån valet av varumärke som de väljer. Det är även av stor vikt för

kvinnor vilka attribut som framhävs i den visuella kommunikationen för att en stark

varumärkeslojalitet ska kunna byggas. Valet att använda komponenter som associeras till

mode kan därmed vara bidragande för att nå en bredare målgrupp inom branschen för

tobaksfria nikotinprodukter. Detta synliggörs i materialet genom att strategin fashionization

nyttjas för att bygga upp varumärkesidentiteten via accessoarer eller komponenter som en

kvinnlig målgrupp lättare kan relatera till och vilja applicera på sin egen identitet.
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I en studie av Laestadius et al. (2018) konstaterade de även att valet av varumärke baserades

mycket på symbolisk konsumtion. Vårt resultat visar att utformningen av den visuella

kommunikationen upplevs vara lämpad för att uppnå en emotionell anknytning till

mottagaren. Eftersom företagens avsikt troligen inte är att, genom kommunikationen,

framhäva produktens funktionalitet utan att skapa en stark emotionell anknytning gick det att

se en koppling till symbolisk konsumtion. Detta genom att flertalet strategier för emotionell

anknytning synliggjordes, vilket i sin tur kan syfta till att skapa en stark koppling mellan

mottagarens identitet och varumärkesidentiteten och därmed eventuellt uppnå en symbolisk

konsumtion.
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10. Slutsats

Sammantaget bekräftar vår studie till stor del slutsatser som dragits i tidigare forskning men

då utifrån andra branscher och andra företag. Vår studie landar till stor del i samma slutsatser

som tidigare forskning inom fältet har gjort om visuell kommunikations uppbyggnad. Andra

studier som genomförts kring ämnet tobaksfria nikotinprodukter har till stor del utgått från ett

annat perspektiv än ett semiotiskt och därför blir våra resultat bidragande för att få en djupare

förståelse för den visuella kommunikationens uppbyggnad inom det specifika området. För

att kunna dra ytterligare slutsatser krävs vidare studier, vilket vi nedan kommer att presentera

förslag till.
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10. Vidare forskning

För att fördjupa förståelsen för hur den visuella kommunikationen är uppbyggd och

komponenterna som ligger till grund för den visuella utformningen, kan det vara av intresse

att studera fler företag inom branschen och göra en jämförande studie. För att få en större

bredd på studien hade det kunnat vara relevant att studera flera sociala kanaler, så som

facebook och webbplats, och dess visuella uttryck. Det kan även ge mer djupgående och

generaliserande resultat genom att göra en intervjustudie med företagen, för att synliggöra

eventuella bakomliggande strategierna som används i den visuella kommunikationen på

företagens sociala medier. Dessa resultat hade även kunnat jämföras med tidigare studier av

mottagarens perspektiv för att se om företagens vision av marknadsföringen går ihop med det

faktiska utfallet. I en jämförelsestudie med resultat från båda perspektiven hade man kunnat

öka chansen att dra slutsatser kring om den visuella kommunikationen påverkar den ökade

uppmärksamheten kring tobaksfria nikotinprodukter. Vidare kan det även bidra med

ytterligare förståelse inom forskningsområdet om man genomför samma studie om ett antal år

för att se hur den visuella kommunikationen har förändrats och om den kan anses vara

långsiktigt hållbar eller endast följa kortvariga trender.
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