[
JONKOPING UNIVERSITY

School of Education and
Communication

Visuella komponenter
som satter tobaksfria
nikotinprodukter i centrum

En kvalitativ semiotisk bildanalys med kompletterande textanalys av
Vont, Volt och Zone X visuella kommunikation pa Instagram

KURS: Uppsats i MKV 11, 30hp

PROGRAM: Medie- och kommunikationsvetenskap
FORFATTARE: Lisa Persson, Nora Claesson
EXAMINATOR: Ekaterina Kalinina

TERMIN: HT 2023

Nyckelord: Tobaksfria nikotinprodukter, visuell kommunikation, Instagram, Varumdrkesidentitet,
kédnslomdssig varumdrkeskommunikation



Sammanfattning

Foljande studie granskar kommunikationen frén tobaksfria nikotinféretag pa Instagram.
Syftet ar att inom forskningsfaltet marknadskommunikation, undersoka den visuella
kommunikationen och kompletterande textuella element pa Instagram och vilka
kommunikativa strategier foretagen anvénder sig av. Var studie granskar den visuella
kommunikationen pa Instagram och utgar fran foretagen Vont, Volt och Zone X 20 senast
publicerade bilderna pa Instagram. Uppbyggnaden av visuell kommunikation inom
tobaksindustrin undersoks for att se vilka komponenter som bidrar till bildens estetiska
uttryck och varumirkets identitet. Resultatet fran studien onskar bidra med ett nytt perspektiv
for att f en bredare forstielse for hur den visuella kommunikationens uppbyggnad kan vara
en bidragande faktor till varfér konsumtion av tobaksfria nikotinprodukter dkat bland
kvinnor. Detta genomf6rs med hjélp av en semiotisk bildanalys med kompletterande
textanalys och med forankring i teorier om identitetsskapande, Symbolic brand strategies,
trender och fdrgpsykologi. Med hjilp av ovanstdende metod och teori visar studiens resultat
att den visuella kommunikationen innehaller komponenter som kan kopplas till aktuella
trender samt till strategier som bygger pa att skapa en emotionell anknytning till mottagaren.
Resultatet visar dven att produkten som marknadsfors portrétteras 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, istéllet for att framhéva
produktens funktionalitet eller vara informativ. Sammantaget gick det inte att dra nigra
generella slutsatser om att den visuella kommunikationen hos samtliga foretag var mer riktad

till en kvinnlig malgrupp.



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 aren haft en stor framgéng pa den svenska
marknaden (Folkhdlsomyndigheten, 2022). Branschens framfart har férdndrat tobaksindustrin
d& marknaden har breddats till en yngre malgrupp och inte minst till unga kvinnor
(Folkhdlsomyndigheten, 2022). Det finns ménga mojliga faktorer som kan ligga till grund {or
den 6kade konsumtionen och den breddade mélgruppen. Exempelvis har Instagram blivit en
vanligt forekommande plattform for marknadskommunikation av foéretag och denna bransch
ar inget undantag (Wadbring & Weibull, 2020, s.107-113). P4 grund av sociala mediers
framfart som marknadskommunikativ plattform blir det av intresse att undersoka den visuella
kommunikationen av tobaksfria nikotinprodukter och se om det finns komponenter som kan
vara bidragande faktorer till branschens framfart. Vér studie @mnar att underséka Vont, Volt
och Zone X’s, som siljer tobaksfria nikotinprodukter, visuella kommunikation pa Instagram
inom forskningsfaltet marknadskommunikation. Fenomenet visuell kommunikation pé
Instagram av hilsofarliga produkter blir relevant att studera eftersom det, trots mer skérpta
lagar inom marknadsforing av tobaksfria nikotinprodukter, syns en problematik 1 6kad
anvandning av hilsofarliga produkter (Folkhdlsomyndigheten, 2022). Enligt
Folkhédlsomyndigheten (2022) visar statistik att inom aldersgruppen 16-29 4r dr det 18
procent av kvinnorna och 12 procent av ménnen som anvander tobaksfritt nikotinsnus. Den
visuella kommunikationen pa sociala plattformar har visat sig ha en stor paverkanskraft hos
mottagare (Wadbring & Weibull, 2020, s.72-80) och déarfér kommer vér studie att undersoka
Instagraminldgg fran Vont, Volt och Zone X, genom en semiotisk bildanalys med

kompletterande textanalys.

Valet att analysera mindre etablerade foretag grundar sig i att tidigare undersokningar inom
medie- och kommunikationsvetenskapliga féltet har genomforts pé foretag som funnits pa
marknaden lingre (Snusbolaget, u.d) dn de foretag denna studie avser att studera. Generellt
inom forskningsomrédet dr det bristfalligt med genomforda studier gjorda pé foretag inom
den valda branschen eftersom den endast existerar i Norden. De undersékningar som gér att
finna beror foretag inom samma bransch men vart undersokningsmaterial har inte studerats i
samma utstrickning dd foretagen inte funnits lika manga ar pa marknaden (Snusbolaget, u.a).
Vont, Volt och Zone X ar foretag som dr under stdndig utveckling och som konkurrerar med

andra och mer véletablerade foretag pa marknaden. Eftersom de mindre etablerade foretagen



fortfarande befinner sig i en fas av marknadspositionering &r det intressant att studera hur
deras visuella marknadskommunikation &r uppbyggd. Forstaelsen for den visuella
kommunikationens uppbyggnad onskar ge ett vidgat perspektiv till faktorer som kan ha varit
bidragande till den 6kade konsumtionen av tobaksfria nikotinprodukter bland kvinnor

(Zetterqvist, 2023).

1.1 Disposition

Uppsatsen inleds med en kortfattad genomgéng av tobaksfria nikotinprodukter, Instagram
som marknadskommunikativ plattform samt en kort beskrivning av de foretag som studeras.
Efter redogorelsen av bakgrunden foljer en beskrivning av studiens syfte och
problemformulering samt en presentation av fragestéllningarna. Vidare presenteras en
forskningsoversikt som synliggor tidigare studier relaterade till visuell kommunikation samt
marknadskommunikation av hdlsofarliga produkter. Kapitlet avrundas med att fortydliga
forskningsluckan och sammanfatta den tidigare forskningen. Dérefter introduceras studiens
teoretiska ramverk och dess tillimpning i studien framgér. Material och urval presenteras
kort. En redogorelse 1dggs fram for den metodologi som implementeras dér dven
analysschemat tas upp. Avslutningsvis presenteras studiens analys och resultat utifran fyra
teman och fragestéllningarna besvaras. Studien avslutas med en diskussion utifrén resultaten

och grundat i tidigare forskning f6ljt av en slutsats samt forslag pd vidare forskning.



2. Bakgrund

I detta kapitel presenteras en kortfattad bakgrund till marknaden for tobaksfria
nikotinprodukter, de varumérken som analyseras i studien samt Instagram som
marknadskommunikativ plattform. De kéllor som presenteras i nedanstdende kapitel ar
kommersiella plattformar, samt foretagens egna hemsidor vilket gor att det finns en risk for
att innehallet kan vara partiskt. Vi som forskare dr medvetna om riskerna av anvdndningen av
information fran dessa kéllor, men har valt att presentera informationen i syfte att delge en
bakgrund till branschen och de foretag som det empiriska materialet dr hamtat frén.
Informationen som presenteras nedan paverkar inte resultaten i studien och utgdr déarfor inte

en risk att paverka reliabiliteten och validiteten av analysen.

2.1 Tobaksfria nikotinprodukter

Med bendmningen tobaksfria nikotinprodukter avses de produkter som inte innehaller
vixtdelar eller malda delar av tobak men som fortfarande innehéller nikotin. Detta kan vara
snusliknande produkter, &ven benimnda som vitt snus eller nikotinportioner, men begreppet

avser dven produkter s& som E-cigaretter och vapes (Lénsstyrelsen, u.a.).

Tobaksfritt vitt snus &r en relativt ny produkt pa marknaden och lanserades &r 2014 for forsta
gangen av varumirket Epok (Snuset, 2023). Efterfragan av ett mer diskret och hdlsosammare
alternativ till det traditionella snuset viackte idén om smakséttning av snus samt framtagandet
av en ofdargad och torr produkt som darmed blir mer diskret for konsumenten (Snuset, 2023).
Den nya varianten av snus etablerades snabbt pd marknaden. I dagsldget finns det ett flertal
viletablerade varumérken pa marknaden som erbjuder en méngd olika smakséattningar och
styrkor av tobaksfritt vitt snus, ndgot som fatt snusets tidigare mansdominerade malgrupp att
breddas (Folkhdlsomyndigheten, 2022). Inom aldersgruppen 16-29 &r visar statistik
framtagen av Folkhdlsomyndigheten att 18 procent av kvinnorna och 12 procent av ménnen
anvander tobaksfritt nikotinsnus. Folkhidlsomyndigheten ser en tydlig 6kning 1 anvéindandet
av nikotinfria tobaksprodukter bland unga och framforallt bland kvinnor. Utvecklingen har
medfort regleringar i diverse lagar som berdr tobaksfria nikotinprodukter for att skydda unga
vuxna frdn beroende och halsorisker (Folkhdlsomyndigheten, 2023). Detta omfattar lagar
kring bland annat marknadsforing, smaktillsatser och nikotinhalt. Branschen ar framst stor
inom Norden och alla tobaksfria nikotinprodukter regleras under samma lagar (Dahlstrom,

2021).



2.1.1 Volt

Volt grundades av Swedish Match och ar inspirerat frdn foregdngaren ZYN (Swenico,
2022). Varumairket Volt &r relativt nytt pd marknaden 1 Sverige och blev forst stora i
USA. Volt lanserades som varumaérke forst i maj 2021. Deras produkter kommer i tre
olika format varav det mest unika dr Volt Pearls, det dr en ny teknologi som de &r
unika pd marknaden med att sélja. Istillet for att nikotinet kommer i pulverform,
kommer det som pirlor i pdsarna. Denna nya teknologi stirker &ven varumarkets
uttryck om att vilja etablera sig som ett innovativt foretag som driver utvecklingen av
tobaksfritt snus framat. Manga av de forsta smakerna for Volts produkter var samma
som ZYN (Swenico, 2022). Detta skapade ett problem for Swedish Match da deras
tvd olika varumérken borjade konkurrera med varandra d& Volt till en borjan inte var

tillrackligt unikt.

2.1.2 Zone X

Zone X ir ursprungligen grundat av foretaget Imperial Tobacco och har producerats
av foretaget Skruf Snus AB (Swenico, 2022). Varumérket lanserades pa marknaden
forst &r 2021. Zone X blev tillverkarnas hittills mest banbrytande produkt, det var en
stor satsning fran Skruf som ville positionera sig ytterligare pd marknaden med ett
varumérke som enbart fokuserar pa tobaksfritt vitt snus (Swenico, 2022). Zone X
anvander bambufiber som vaxtfibrer i deras nikotinpasar, vilket 4r ndgot som gor att
de sticker ut pd marknaden. De sjélva kallar detta en banbrytande fiberteknik som gor
dem unika bland sina konkurrenter. Varumirket har ménga olika smaker men har sitt

storsta fokus pa att sélja frascha smaker (Swenico, 2022).

2.1.3 Vont

Vont dr ett foretag som grundades ar 2019 och &r baserade i Stockholm. Foretaget
séljer tobaksfria nikotinprodukter med framst fokus pa vitt snus och vapes. Foretaget
ar utvecklat efter idén om att blanda nyfikenhet och innovation med livsstil och kultur
(Vont, 2023). De har ett stort fokus pé att erbjuda spannande smaker och ge en enkel
anvandarupplevelse till sina kunder. Vont fokuserar pé att leverera kvalitetsprodukter

som siljs 1 Sverige, Tyskland och Storbritannien (Vont, 2023).



2.2 Instagram som marknadskommunikativ plattform

Instagram &r en mobilapplikation och en social plattform for delning av bilder och videos
samt interaktion mellan anviindare sinsemellan och interaktion med foretag (Akerberg
Gonzalez, 2023). Appen lanserades ar 2010 och etablerades snabbt, pd bara tva manader hade
den 6ver en miljon anvéndare (Skold, 2020). Plattformen som till en borjan anvindes mer
som en Oppen fotodagbok av individer har idag vuxit och kommit att bli en frekvent anvind
app for savél foretag som for influencers att marknadsfora sig och livnédra sig pa (Navigator,
2015). Instagram som plattform for foretag att na ut till potentiella kunder kan vara essentiell
1 processen att etablera sitt varumirke pad marknaden och visa upp en mer personlig sida av
foretaget for att knyta starka relationer till kunderna (Dahlén et al, 2017, s. 47, s.107). Vidare
tillhandahaller dven appen méjligheten for foretag att annonsera kostnadseffektivt (Akerberg
Gonzalez, 2023). Instagram &r d&ven en marknadsforingskanal med hog rackvidd da appen
idag uppnar 1,28 miljarder aktiva anvdndare per manad (Ahlgren, 2023). Att som foretag
satsa pa en vélarbetad strategi for marknadskommunikation via appen blir darfor lonsamt.
Storre foretag har vanligtvis anstillda, under titeln social media manager, for att endast
ansvara for sociala medieplattformar nédr det kommer till strategi och innehall (Leigert, 2013,
s.126). Det ir inte heller ovanligt att byréer anlitas for att ta fram strategier och innehall till
de sociala kanalerna. Instagram &r idag en central del 1 manga foretags
marknadskommunikation, varumérkespositionering och formedlande av

varumarkesidentiteten.



3. Problemformulering & syfte

3.1 Problemformulering

Undersokningar av den svenska tobaks- och nikotinforbrukningen har visat att de tidigare
stora klyftorna mellan konen nér det géller konsumtion av snus har krympt (Zetterqvist,
2023), vilket okar aktualiteten att studera branschens kommunikativa plattformar. Enligt
Zetterqvist (2023) ar det vidare néstintill lika vanligt med vitt snus bland unga kvinnor som
unga min. Marknadskommunikationen pa sociala medier kan anses vara en av flera
bidragande faktorer till den 6kade konsumtionen (Parment, 2015). Att studera den visuella
kommunikationen av nikotinfria tobaksprodukter, pa Instagram, blir vidare aktuellt da lagen
om marknadsforing av tobaksfria nikotinprodukter (SFS 2022:1257) skdrptes ar 2022 for att
reglera pd vilket sitt de hilsofarliga produkterna marknadsfors. Konsumentverket har gjort
granskningar pa marknadsforingen fran foretag som séljer tobaksfria nikotinprodukter
(Hjertaker & Ivarsson, 2023). Fran deras iakttagelse framkom det att ménga foretag anses
formulera uppsokande eller patringande budskap i1 sin kommunikation vilket medfort att

marknadsforingen 1 vissa fall ansetts vara olamplig.

Genom att analysera vilka visuella komponenter det empiriska materialet bestar av dnskar vi
med var studie ge ett vidgat perspektiv inom féltet marknadskommunikation, som kan bidra
till en 6kad forstéelse for vilka strategier foretagen anvinder sig av i sin visuella
kommunikation. Ménniskor exponeras standigt for visuell kommunikation i olika former som
dmnar att framfora ett foretags budskap och na ut till en specifik malgrupp (Bergstrom, 2015,
s. 57). Foretagen kan anvénda bilder och visuella komponenter for att nd en malgrupp genom
olika strategier, exempelvis att locka genom att skapa en emotionell anknytning, som visat sig
vara speciellt effektiv for att na ut till kvinnor (Gobe, 2001, s.150-153). Plattformarna for
visuell kommunikation och méngden konkurrerande foretag 6kar stindigt vilket 6kar vikten
av att foretagen sticker ut i samhéllets mediebrus (Wadbring & Weibull, 2020, s.72-80).
Framgangen i visuell kommunikation beror till stor del pd hur meddelandet &r utformat, det
vill sdga om materialet bestar av estetiskt tilltalande bilder eller kulturella ikoner (Bulmer &
Buchanan- Oliver, 2004). Foretagens slutliga mal med marknadskommunikationen é&r att 6ka
forsdljningen och fa mottagaren att utféra en handling, ofta i form av konsumtion (Dahlén et
al., 2017, s.88) Da lagarna skérpts inom branschen pa grund av problematisk marknadsforing

av hélsofarliga produkter (SFS 2022:1257) och eftersom den visuella kommunikationen
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visats ha stor paverkanskraft i ett samhélle dar sociala medieplattformarna blir allt fler kdnns

det relevant att studera fenomenet utifrdn nedanstdende fragestéllningar.

3.2 Syfte

Studiens syfte dr att undersoka den visuella kommunikationen och kompletterande textuella
element pa Instagram och vilka kommunikativa strategier foretagen Vont, Volt och Zone X
anvander sig av for att marknadsfora sig som foretag och sina produkter. Studien undersoker
uppbyggnaden av visuell kommunikation inom tobaksindustrin och vilka komponenter som
bidrar till bildens estetiska uttryck och varumérkets identitet. Studiens resultat dnskar bidra
med ett vidgat perspektiv for att fa en bredare forstielse for hur den visuella

kommunikationen dr uppbyggd.

3.2.1 Fragestillningar

- Vilka visuella komponenter och kompletterande textuella element kan
synliggdras fran marknadskommunikationen och hur kan dessa kopplas till en

eller flera kommunikativa strategier?
- Hur anvinds visuella komponenter och kompletterande textuella element i
bilder pa Instagram och hur kan dessa bidra till byggandet av foretagens

varumarkesidentitet?

- Hur kan den visuella kommunikationens uppbyggnad kopplas till en

malgruppsanpassad utformning och storytelling?

11



4. Tidigare forskning

Vir studie tar avstamp 1 tidigare forskning och d@mnar att vidare undersdka utformandet av
visuell kommunikation av hélsofarliga produkter pd Instagram. Generellt har tidigare
forskning inom filtet lagt stort fokus pé att studera hur olika kommunikationsstrategier
visuellt marknadsfors pa sociala medier, men har inte studerat specifikt tobaksfria
nikotinprodukter. Nedan presenteras tidigare forskning som blir relevant underlag for vér

studie.

4.1 Sociala medier som marknadskommunikativ plattform

I takt med sociala mediers utveckling for privat bruk har det blivit en viktig del av
foretagande att anvinda plattformarna till marknadsféring och varumérkesbyggande
(Navigator, 2015). For diverse foretag, aterforsiljare och aktdrer inom e-handel har sociala
medier visat sig ha ett stort inflytande och en vésentlig inverkan pé forsdljningen (Wadbring
& Weibull, 2020, s.186). Enligt Aljukhadars et al. (2018) studie om sociala mediers bildsprak
och estetiska virde, anvander fa konsumenter sig av webben for att soka information om
produkter, de vinder sig istéllet till sociala medier. Den kvalitativa intervjustudien undersoker
och utvidgar teorin om konsumtionsvérden genom att utveckla ett ramverk utifran vérdet
sociala medier har som plattform for marknadsforing. Studiens slutsatser pavisar hur attityden
och beteendet frin sociala mediekonsumenterna paverkas av bilderna som publicerats och

dess estetik.

Den visuella kommunikationens paverkanskraft har for foretag pavisat betydelsen av att
inkludera visuella attribut 1 marknadskommunikationen i sociala kanaler (Bergstrém, 2015,
s.58-59). Tidigare har de visuella komponenternas betydelse underskattats da text har ansetts
vara ett mer overldgset sitt att overtyga enligt Bulmer och Buchanan-Oliver (2006). I
forskningsartikeln lyfts den visuella retorikens kraft for vertalning och dess stora betydelse
for sociala mediers framfart som marknadsforingsplattform bland foretag. De framhéver dven
att utformandet av visuella element och visuell retorik blir som helhet avgorande for om och

hur konsumenterna skapar ett emotionellt band till varumérket eller produkten.

12



4.2 Kommunikationsstrategier

Den visuella kommunikationen fran ett varumérke kan byggas upp utifran olika strategier
(Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.211-212). I en kvantitativ innehallsanalys och en kvalitativ
tematisk analys av Atkinson et al. (2021) kunde man identifiera diverse
marknadskommunikativa strategier som anvéndes 1 den visuella vin-kommunikationen for att
attrahera en kvinnlig mélgrupp. Studien pavisar att manga av de strategier som anvindes for
att né ut till kvinnor och mén liknade varandra, men innehdllet i de olika inldggen var i hog
grad konsrelaterat. I frimjandet av alkoholanvindning hade varumaérket fokuserat pa att skapa
innehdll som kvinnor léttare skulle kunna relatera till, identifiera sig med och kédnna igen 1 sin
vardag. Detta genom att inldggen stoder sociala fragor som HBTQ, jamstilldhet samt att de
hade relevanta samarbeten med exempelvis influencers. For att uppmuntra konsumenterna att
interagera med innehallet 1 den visuella kommunikationen anvénds strategier for att skapa ett
symboliskt virde for mottagaren. Enligt Laestadius et al. (2018) gér det att dra en stark
koppling mellan marknadsforingsstrategierna som anvénds inom alkoholindustrin till de som
anvinds inom tobaksindustrin. Det har vidare dven bekréftats att bade alkohol och tobak har
stor paverkan pa framforallt ungdomar som léttare paverkas av yttre omstandigheter och

darfor testar hélsofarliga produkter (Rehnman Wigstad & Zetterqvist, 2023).

Ett flertal undersokningar pavisar att médnniskan dr en social varelse som har ett behov att
kunna kédnna en personlig koppling och identifiera sig med ett varumirke (Aaker, 1996). 1
byggandet av en social identitet anvinder konsumenter olika varumérken och visuella
budskap fran foretag for att skapa en 6nskad sjilvbild. I en experimentell eye-tracking studie
av Zhou & Xue (2019) dnskade man frimst undersoka anvéndares uppmérksamhet av
varumérkens inldgg péd Instagram och effekter av olika visuella teman. Studien visade att
instagraminldgg med kundcentrerade bilder oftare och langre drar till sig konsumenters
uppmaérksamhet &n andra typer av inldgg som exempelvis dr mer produktcentrerade..
Kundcentrerade inldgg syftar till att stirka relationen mellan varumérke och konsument
genom strategier for personalisering av varumadrket. Personalisering &r ett sétt att integrera
med kund via budskap och innehall. Det handlar &ven om att skapa en personlig relation till

kunden déir hens forvantningar mots (Langlet, 2020).
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4.3 Visuell kommunikation

Den visuella kommunikationen &r av minst lika stor vikt som den textuella och dérfor blir
undersokningar av visuell kommunikation pa sociala plattformar allt viktigare (Bergstrom,
2017). I Vescelsckis (2019) kvalitativa innehallsanalys av vinkommunikation pa Instagram
undersoktes ungerska vingardars instagraminldgg. Studien fokuserar pa omraden som
semiotik, verbala element, intentionerna med marknadsforingen och karaktirsdrag i den
visuella storytellingen. Resultatet bekriaftade att varumérkenas forméga att formedla en
personlig kdnsla var avgdrande for forséljningen. For att fi ett 6kat mervérde i sin visuella
kommunikation visade sig en langsiktig strategi, noggrann planering, storytelling och att
skapa en personlig kénsla vara avgérande. Cheng Chu Chan et al. (2022) genomforde en
studie som granskade visuell marknadsforing pd Instagram, men till skillnad frdn Vescelsckis
studie behandlade den istillet innehdll publicerat av restauranger. Studiens syfte var att
utveckla AIDA-modellen (Awareness, Interest, Desire, Action) och den genomfordes med
hjalp av tva test. Testpersoner fick titta pa tva olika typer av inldgg och efterat svara pa fragor
om upplevd visuell volym, dynamik, minnet av och intresset for inldgget samt om det fanns
intresse att besoka restaurangen. Resultatet visade att det var av stor vikt for mottagarens
intresse hur helhetsbilden av ett foretags profil pa sociala medier presenterades, det vill sdga
till vilken grad foretaget véljer att variera sina inldgg, hur repetitivt innehallet dr och hur

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

2022).

Lim & Child (2018) havdar att det vidare dven ligger stor kraft i storytelling nér foretag
utformar sin visuella kommunikation pé sociala plattformar. Genom tvd experimentella
designstudier undersokte Lim & Child (2018) effekten av implicit rorelse, i syfte att studera
effekterna av ett fotos narrativa element och dess koppling till det egna varumérket, genom
tittarnas transport och kénslomaéssiga reaktioner. De 70 deltagarna blev tillbedda att titta pa
antingen 6gonblicksbilder eller poserande-bilder och stéilldes direfter fragor som stod till
grund for att besvara studiens fragestéllningar kring transportteori och kdnsloméssiga
kopplingar. Narrativ transportteori innebdr att mottagaren lever sig in i en beréttelse pé ett
djupare plan och blir fangslad med hjilp av storytelling (Coombs & Holladay, 2018). I
resultatet hdvdar forskarna att kraften i storytelling grundar sig i ménniskans naturliga 6nskan
om att vara social. Storytelling innebér ett medvetet berdttande med syfte att marknadsfora en

produkt eller tjanst (Rodriguez, 2023). Visuella beréttande bilder har visat sig generera en
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positiv kdnslomissig upplevelse for tittaren, vilket i sin tur resulterar i en starkare koppling
till varumérket (Lim & Child, 2018). Storytelling blir déarfor ett effektivt sétt att stirka
relationen mellan konsumenten och varumaérket. Den visuella kommunikationen riktar sig
mer till att stirka kundens val genom kénsloméssiga upplevelser och att silja produkten blir
darfor av sekundart fokus (Lim & Child, 2018). En forstaelse for mottagarens upplevelse av
visuell kommunikation pa Instagram blir till grund for var analys av empirins visuella
komponenter i syfte att besvara fragor om dess uppbyggnad, kommunikativa strategier och
storytelling. Men vidare synliggdr den dven en lucka inom forskningsféltet dér det blir tydligt
att tidigare forskning lagt stort fokus pa mottagarens upplevelser snarare dn den visuella

kommunikationens komponenter.

4.4 Kénslomassig konsumtion och identitetsskapande

En kénslomissig anknytning har visat sig ha stor betydelse for relationen mellan varumirket
och konsumenten (Gobé, 2001 s.43). Hur varumairkesidentiteten byggs upp och bibehélls kan
paverka den emotionella anknytningen som mottagare har till foretaget (Aaker &
Joachimsthaler, 2000). Peeyush och Peeyush (2021) genomforde en kvantitativ studie som
maéter konsspecifika uppfattningar kopplat till emotional branding och varumérkesfortroende
inom omrédet fast moving consumer goods (FMCG). FMCG ér produkter som tenderar att
produceras snabbt och siljas relativt billigt. Forskarna stillde fyra hypoteser och kontaktade
cirka 600 konsumenter for att samla in data och genomfora fyra T-test. Resultatet av deras
studie konkluderade att konsumenter tenderar att virdera varumirkespersonlighet hogt. For
att uppréatthalla konsumenternas lojalitet krdvs det att varuméirket héller sig aktuellt och
relevant genom att vara unikt och ha en tydlig personlighet. Forskarnas resultat insinuerar att
det krdvs en genomtinkt planering redan 1 startskedet av marknadskommunikationen, som &r
sammankopplad med produktdesignen, for att nd sin malgrupp (Peeyush och Peeyush 2021).
Vidare visade studien att kvinnor anser att valet av varumérke kommunicerar en del om deras
personlighet och bidrar till deras image. Kvinnor dr dven mer bendgna att ha en mer langvarig
relation med ett varumirke om de kinner en kidnsloméssig anknytning till varumérket, medan
mén dr mer bendgna att frekvent knyta kortvariga varumérkesrelationer. For kvinnor visade
det sig vara av stor vikt vilka attribut som varumaérket framhéver for att uppna
varumaérkeslojalitet. DeBartolomeo et al. (1999) har gjort en sammanstéllning av
alkoholforetag som specifikt riktat sig till kvinnor i sin marknadskommunikation. De ser att

mode tycks vara ett aterkommande tema som anvédnds i marknadsforing for att na ut till
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kvinnor. I marknadsféringen var det framtrddande att den visuella och textuella
kommunikationen var strategiskt &mnad att framfora ett emotionellt budskap. Exempelvis
marknadsfordes alkoholsorten Baileys som ett dessert-substitut medan en radioreklam for 61
marknadsfordes med kopargumentet att en del av vinsten skulle skénkas till

brostcancerforskning.

Procentuellt har man sett en 6kning av att kvinnor har blivit inflytelserika konsumenter
(Gobé, 2001, s.43). Forut dominerades exempelvis elektronikmarknaden och
tobaksmarknaden av manliga konsumenter, men nu ser man en fordandring i att kvinnor borjar
toppa de listorna. Allt fler foretag borjar darfor enligt Gobé (2001, s.43) anpassa sig till att
skapa emotionell och mjuk kommunikation for att rikta sig specifikt till en kvinnlig
malgrupp. Den dndrade strategin, i mjukare och vianligare kommunikation, har visat sig
framgangsrik och kan darfor bidra med insikt till vér studie som d&mnar att undersoka den

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

Varumérken har mgjligheten att konstruera symboliska identiteter som konsumenter kan
identifiera sig med eller vilja identifiera sig med och dirmed gora ett aktivt inkop
(Rosenbaum-Elliott et al., 2018, s.43). Nar kommunikation av e-cigaretter, publicerad av
tobaksbutiker, har undersokts ur ett marknadsforingssyfte pa Instagram har Laestadius et al.
(2018) konstaterat att valet av varumarke till stor del baseras pa symbolisk konsumtion.
Laestadius et al. (2018) genomforde en kvantitativ innehallsanalys dir de samlade in data
fran Instagram genom ett systematiskt randomiserat urval. De letade efter olika teman inom
marknadsforing i materialet och det visade sig fokusera till storre delar pé att formedla en
positiv kinsla och hjdlpa konsumenten att konstruera en sjdlvidentitet snarare an att
framhdva produktens funktionalitet och fordelar. Med en visuellt tilltalande design 6nskar

man uppnd dokad konsumtion genom att social tillhorighet skapas.

4.5 Sammanfattning av tidigare forskning

Fenomenet identitetsskapande och hur en kénsloméssig anknytning till ett varumérke kan
paverka konsumtion har studerats (Gob¢, 2001). Forskningen har &ven berort hur mén och
kvinnor knyter an till varumérken pé avvikande sitt och hur kommunikationen dérfor visuellt

utformas beroende pa vilken den fradmsta malgruppen édr (Gobé, 2001, s.43-50). Utformandet
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av den visuella kommunikationen av tobaksfria nikotinprodukter och vilka kommunikativa
strategier som gér att synliggdra blir dérfor intressant att vidare undersoka utifran ett medie-
och kommunikationsvetenskapligt perspektiv efter branschens starka framfart i Norden. Ovan
studier pavisar virdet 1 en planerad och strategiskt utformad visuell kommunikation vilket
stér till grund for vér studies relevans att forsoka bidra med kunskap kring det visuella
utformandet. Laestadius et al. (2018) presenterar resultatet att en visuellt tilltalande design
kan skapa social tillhdrighet vilket i sin tur kan leda till 6kad konsumtion. Denna insikt blir
relevant for vér studie eftersom den undersoker hur visuella uttryck &r utformade och om

utformningen kan kopplas till identitetsskapande.

Sammantaget presenterar de tidigare studierna vardefulla insikter inom vért forskningsfalt
som utgor en viktig grund till vér analys. Resultaten av studien fran Aljukhadars et al. (2018)
pavisar hur attityden och beteendet fran sociala mediekonsumenterna péaverkas av bilderna
som publicerats och dess estetik. Denna slutsats blir relevant for var studie dd vér analys
utgér fran att betraktaren av den visuella kommunikationen paverkas av innehéllet av olika
grad, medvetet eller omedvetet. Bulmer och Buchanan-Oliver (2006) konstaterar dven att
utformandet av visuella element blir avgérande for det eventuella emotionellt band som
konsumenter skapar till varumaérket eller produkten. Det i sin tur blir védrdefulla insikter for
vér studie som dmnar att undersdka hur detta tar sig till uttryck i praktiken och pa den

svenska marknaden for tobaksfria nikotinprodukter.
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5. Teoretiska utgangspunkter

Ett visuellt uttryck utgors av ménga olika komponenter av varde och det blir av stor vikt att
forsta hur ett foretag kan nyttja dessa. Studien applicerar 1 forsta hand tre perspektiv som
teoretisk utgdngspunkt; identitetsskapande, Symbolic Brand Strategies och trender. Dessutom
kommer ytterligare ett teoretiskt perspektiv, fdargpsykologi, anvindas sekundért for att

komplettera analysen och bidra med djupare forstielse for valet av visuella komponenter.

5.1 Identitetskapande

Identitet syftar till en individs medvetenhet kring sig sjdlv som en unik individ, samt en
medvetenhet kring jaget och hur det uppfattas av andra (Nationalencyklopedin, u.d.). Den
skapas 1 forhéllande till omvéarlden och genom forstaelse for en sjédlv och andra individers
uppfattningar om en sjilv (Giddens, 1991 s.67 ). Méanniskans identitet borjar konstrueras
under de forsta aren och ar under stindig utveckling livet ut. Identiteten paverkas och formas
av individens uppvixt och nira relationer, kulturella och geografiska rotter, kon och sexuell
laggning et cetera (Bruér, 2023). Sociala medier, trender, mode och populirkultur anses vara
ett sitt att medvetet eller omedvetet uttrycka sin identitet och tillhora eller franskilja sig

sociala grupperingar (Hogg & Cooper, 2003).

Identitetsskapande utgar fran tva 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 ar
forenade med grupper som hen tillhor. Exempelvis kan en individ identifiera sig som en
person som roker, men samtidigt tillhora ett fotbollslag och darmed identifiera sig som en
atlet. Ett foretag kan vélja att visuellt kommunicera en bild eller ett budskap som &r mer riktat
till en specifik grupp och bygga upp delar av sin profil pa karaktdrsdrag som individer kan
kénna igen i sin egen identitet. Ménniskans 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 karaktirsdrag, personlighetsegenskaper och
interpersonella relationer. Individen har en 6nskan och férhoppning att av andra identifieras

med karaktirsdrag och egenskaper som stimmer in pé hens sjdlvbild (Crisp & Turner, 2010).
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Vidare forklarar dven Giddens (2003, s.33-34) att symboler anvinds fOr att signalera var
identitet till omvérlden. Som individer och konsumenter sa finns det en “fri vilja” att bilda ett
uttryck och identitet utifran vem vi vill vara och hur vi vill att andra ska uppfatta oss. Trots att
varje individ har en “fr1” vilja, si paverkas den fortfarande undermedvetet och medvetet av
andra faktorer i omvarlden, som exempelvis sociala medier. Enligt Thompsons (1995) teori
om sjilvidentitet, beskrivs jaget som ett symboliskt projekt. Med detta menar Thompson att
individen konstruerar en bild av vem han eller hon &r utifran olika tillgdngliga symboliska
material. I olika sociala ssmmanhang véljer ménniskan olika roller eller identiteter att
framhdva som alla kan tillhora jaget. Manniskan anvédnder olika symboliska betydelser for att

konstruera och uttrycka vdra manga identiteter.

5.2 Varumairkesidentitet

Foretag skapar, pa samma sétt som ménniskor, identiteter for att uttrycka sig och positionera
sig i relation till andra foretag (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s.41). Varumérkesidentiteten
byggs upp till stort utifran de associationer som konsumenter forknippar varumérket med.
Starka varumarkesidentiteter inkluderar ofta en emotionell anknytning mellan varumérke och
konsument for att bygga en stark relation (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s.45). Foretag
efterstrivar att bygga en specifik varumérkesidentitet eller bibehélla en som de redan

forknippas med.

5.3 Symbolic Brand Strategies

Tobaksfria nikotinprodukter har blivit en produkt som kdps inte enbart for dess funktion, utan
dven 1 ett symboliskt syfte enligt Laestadius et al. (2018). Symboliska varumirken innebér att
foretag pa olika sétt visuellt utformar sitt varumérkesbyggande for att individer ska kunna
identifiera sig med varumaérket, forhdlla sig till trender, kénna tillhérighet och kénslor
(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, 5.202). Symboliska varumérken kan i sin tur anvinda sig av
ett flertal olika kommunikativa strategier i sin marknadsforing for att bygga en stark relation
mellan konsument och foretag. Dessa strategier bendmns overgripande som symbolic brand
strategies vilket utgor ett sdtt att kategorisera strategier utifran hur de skapar symboliskt
vérde for mottagaren. Denna kategorisering utgdr vér 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) utgar fran tanken
om att varumaérket skapar en kinsla som ska vara betydande for mottagaren. Teorin
kan appliceras pa foretag som utformar sin marknadskommunikation utifran
malsdttningen att mottagaren ska kunna identifiera sig med varumairket och kénna en
koppling mellan sin egen identitet och varumérkets personlighet. Varumirken kan
anta minniskoliknande personlighetsdrag for att identifieras eller uppfattas pa ett
onskat sitt hos mottagaren. Denna sortens antagande av ménskliga karaktarsdrag har
gynnat varumarken i deras marknadskommunikation d& det har visat sig vara effektivt

1 skapandet av en personlig mening for konsumenten (Ligas & Cotte, 1999).

5.3.1.1 Brand-as-friend

Grundidéen med denna strategi dr att skapa en emotionell anknytning genom
att lata varumaérket bli en del av ett viktigt sammanhang i konsumentens liv
(Rosenbaum-Elliott et.al, 2015, 5.205-206). Det gor varumirket genom att
erbjuda en viss grad av trygghet lik den som ménniskor kan kéinna genom ett
band till en annan person. Foretag som séljer en hélsofarlig produkt, som
exempelvis alkohol, kan bygga sitt varumérke kring att vara mittpunkten 1
sociala sammanhang kopplade med positiva associationer hos mottagaren.
Fran att de associeras med hilsofara har det vénts till att mottagaren associerar
varumérket med positiva sociala ssmmanhang. Vidare beror strategin dven
vikten av att forsdkra konsumenten och stdrka det emotionella bandet mellan

dem.

5.3.1.2 Nostalgia

Denna strategi syftar till att anspela pa upplevelser som forknippas med nagot
man associerar till ndr man var ung eller ndgot som skett tidigare i livet
(Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.207-208). Ménniskor tenderar att
romantisera sitt forflutna eftersom de inte kan kontrollera framtiden. Den
nostalgiska faktorn uppstar framst mellan aldern 16-20 i samband med
intensiva och positiva emotionella upplevelser (Rosenbaum-Elliott et al, 2015,
$.207-208). Varumérkena skapar innehdll som ar utformat efter en viss typ av

stil som pdminner mottagaren om nagot frdn deras unga ar vilket 6kar chansen
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att mottagaren kdnner en emotionell anknytning till produkten genom kénslan

av nostalgi.

5.3.2 Social Integration

En del varumirken hjilper individen att kdnna tillhorighet till en social grupp (Slater,
1998, s.23). For att det ska vara mojligt att kunna identifiera sig med en viss grupp
behover det finnas andra sociala grupper som skiljer sig i egenskaperna som man
onskar associeras med (Slater, 1998, s.23). Enligt Durkheims (1982) teori har
ménniskor ett kollektivt medvetande, eller ett gemensamt sétt att forsta och bete sig i
virlden, som skapas genom normer, overtygelser och viarderingar. Samhéllet har en
stark paverkan pa ménniskor och det kollektiva medvetandet knyter ménniskor 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), dér valet av produkt eller varumaérke blir betydande for att kdnna tillhorighet

och bli accepterad 1 en viss social grupp.

5.3.2.1 Brand community

Strategin brand community, syftar till hur man i marknadsforingen konstruerar
varumadrket och en stark varumiarkesgemenskap, och dérigenom stérker
varumaérkeslojaliteten (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.215). Genom att
exempelvis skapa event eller olika serier inom en viss produktkategori bygger
man upp en kénsla av samhorighet och lojalitet. Centralt inom strategin &r
vikten av att utforma event med ett stort fokus pa att socialisera med nya
konsumenter och samtidigt f4 kunder som redan &r integrerade i

varumérkesgemenskaper att kiinna sig speciella.

5.3.3 Social differentiation

Social differentiation handlar om varumérken som strévar efter att skilja sig frén sina
konkurrenter i sin marknadskommunikation. Varumérken inom strategin social
differentiation fokuserar sin kommunikation pa vad som gor varumérket unikt 1
jamforelse med andra inom samma bransch (Veblen, 1899). Veblen argumenterade for
att den sociala statusen spelar stor roll och att médnniskor vill kdnna att de utmaérker sig

eller faller inom en specifik social klass. Teorin handlar om hur individer genom
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produkter och varumérken kan uttrycka en social status eller standard som de vill
identifiera sig med (Rosenbaum-Elliot et al. 2018, s.211-214). Det finns en dnskan om
att uppfattas pa ett visst sitt utifran betraktarna och ett varumirke kan bidra till att 6ka
den sjdlvbild som individen 6nskar identifiera sig med genom varumérkets

personlighet.

5.3.3.1 Fashionization

Strategin fashionization forklarar hur varumairket skiftar fokuset fran
produktens funktionalitet och fokuserar pa att marknadsféra det som en
modeaccessoar (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s. 211) . En huvudfaktor inom
denna strategin dr att hitta opinionsbildare vars estetiska smak kan influera
andra. Genom att anvinda sig av en opinionsbildare kan spridningen av
varumadrket och “modet” dka pa sociala medier och genom “word-of-mouth”
kan det na &n fler mottagare. Word-of-mouth innebér spridning av muntlig
information frén en person till en annan, ofta géllande rekommendationer
(Ferguson, 2008). Risken med denna strategi ar att mode och trender fordandras
snabbt och darfor kan varumérket snabbt riskera att falla utanfor trenden och

bli inaktuellt.

5.3.3.2 Cool and cultural capital

Varumérken som vill framstd som unga, hippa eller autentiska med mera, for
att attrahera en yngre mélgrupp kan anses anvinda sig av strategin cool and
cultural capital (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.211-212). Strategin
beskriver en mix av estetik och attityd och anvinds framst for att tilltala en
yngre mélgrupp. Denna strategi dr ndra anknuten till fashionization och ldgger
stort fokus pa att vara estetiskt tilltalande, exempelvis genom att f6lja mode
och trender. Strategin anvdnds genom att 14gga stor vikt i trendspaning och
ligga fore 1 tid nér det giller modetrender, snarare &n att sjdlv etablera vad som

skulle klassas som “coolt”.

5.4 Trender

Begreppet trender anvinds inom ett flertal olika branscher, men den dvergripande
definieringen enligt Nationalencyklopedin (u.a.) dr “en stabil, langsiktig fordndring 1

samhillet avseende till exempel ekonomi, demografi, virderingar, intressen eller
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konsumtionsmonster”. En trend uppkommer fran handelser som har politisk, social eller
ekonomisk betydelse (Wahlstrom, 2004). Trender kan delas in i kategorierna metatrender,
medelldnga- och korta trender beroende pa deras genomslagskraft och riackvidd (Genf &
Laurent, 2014, s.28-29). De olika trenderna beror dock pa varandra och det kan aterfinnas
samband mellan dem. De trender som blir relevanta att diskutera 1 vér studie &r framst korta
trender. De kortvariga trenderna dr kopplade till exempelvis mat, inredning eller mode och
berdr oftast konsumtionsmonster (Genf & Laurent, 2014, s.29). Korta trender tenderar att
vara mer lokala dn globala och sker pa en samhéllsniva. Kortvariga trender kan komma till

uttryck visuellt, frimst de trender som berér mode av nagot slag.

5.5 Fargpsykologi

Férgers paverkan av individens beteende, kénslor och beslutsfattande har intresserat sévil
forskare som entreprendrer och varumaérkesstrateger sedan langt tillbaka (Indeed Editorial
Team, 2023). Teoretisering om féarger och dess psykologiska eftekt etablerades av Goethe
(1810) och har sedan dess utvidgats till ett enskilt forskningsomrade. Forskningen undersoker
hur farg pa ett psykologiskt plan kan paverka vart beslutsfattande och beteende samt de
allminna uppfattningarna av fargens effekt (Sundar & Kellaris, 2015). Inom marknadsforing
kan valet av farg 1 sin kommunikation vara en avgorande faktor f6r om en konsument viljer
att kopa en eller flera produkter fran ett varumarke (Indeed Editorial Team, 2023). Vardera
farg har olika generella associationer och betydelser och att forstd dem kan hjilpa
varumadrken att differentiera sig fran konkurrenter pd marknaden och 6ka chansen till en
positiv anknytning hos mottagaren. Daremot kan firgernas associationer vara exempelvis
personligt och kulturellt beroende (DeLong & Martinson, 2012). Det &r inte enbart fdrgen i
sig som har en paverkningskraft, utan exempelvis dven fargkombinationer, intensiteten i
fargen och sammanhanget (Bergstrom, 2013, 5.256-263). Valet av firg paverkar mottagarens
kénslor vilket medfor att valet av farg i marknadskommunikationen blir av stor vikt for hur
varumarket uppfattas i helhet (Indeed Editorial Team, 2023). Elliot (2015) antyder dock i sin
vetenskapliga artikel att teorin om férgpsykologi fortfarande ar pa begynnande
utvecklingsniva och menar att den bor implementeras med en viss forsiktighet. Déarav
kommer fargpsykologin 1 vér studie endast appliceras sekundért for att ge den semiotiska
analysen ytterligare perspektiv men med utgangspunkt i att nagra definitiva slutsatser inte kan

dras. Studien utgér vidare fran ett fargschema for att identifiera fargernas associationer.
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Tabell 1. Firgschema enligt Amanéus (2011, s. 46)

Firger: Betydelse:

Gron Miljo, fraschor och harmoni

Gul Optimism, energi och nyfikenhet

Vit Latthet, godhet, nytt och rent

Brun Jord och lugn

Rod Passion, energi, spdnning och aggressiv
Bla Trygghet, lugn, pélitlighet och frihet
Orange Gladje, spontanitet, virme, vanlighet och djérvhet
Rosa Positivitet och lekfullhet

Gratt Formalitet och tidloshet

Lila Kreativitet, mystik, makt och status

5.6 Operationalisering av teori

Studiens teoretiska avstamp dmnar att ge en djupare forstaelse for uppbyggnaden av visuell
kommunikation och varumérkespersonlighet inom ett marknadskommunikativt perspektiv.
De valda teorierna appliceras dven for att ge en bredare forstaelse for hur ett varumarke
visuellt kan kommunicera med hjélp av farger och trender. Méanniskor skapar och uttrycker
sin identitet bland annat via trender, pa sociala medier och genom val av mode. Genom att
bilda en uppfattning om hur identitet skapas kan vi léttare forstd hur foretag forsoker bygga
upp en varumarkesidentitet. Varumérkesidentitet kan ge oss en bredare forstaelse for
associationer som konsumenter far gentemot ett varumaérke. Det kan dven forklara den
eventuella emotionella anknytningen mellan varumérke och konsument som skapas med
hjélp av varumaérkesidentiteten. Foretagen Vont, Volt och Zone X har samtliga byggt upp en
identitet som de kommunicerar pa sina olika sociala plattformar. Genom en forstéelse for
foretags eventuella bakomliggande strategier, utifrdn Symbolic brand strategies, och hur de

appliceras kan vi littare forsta materialets uppbyggnad och val av visuella komponenter.
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6. Material och urval

Studiens empiriska material bestér av Instagraminldgg frén tre mindre viletablerade
tobaksfria nikotinforetag, Vont, Volt och Zonex. Sammantaget kommer totalt 60 inldgg att
analyseras. Urvalets omfang beror till stora delar pa hur detaljerat resultat forskaren onskar
uppnd samt hur stort urvalsfel som kan godtas (Statistikmyndigheten, u.a.). Vart val att
analysera 60 bilder baseras darfor pa ett antagande om att det utgor ett tillrackligt stort
material for att skapa en 6verblick av foretagens visuella kommunikation under senaste tiden.
Dédrav kommer de 20 mest nyligen publicerade inldggen, fran vardera foretag, att analyseras
for att se till att studien héller sig sa aktuell som mojligt och haller sig till material som &r
publicerat inom samma tidsram. Inldggen dr himtade den tredje oktober ar 2023.
Avgrinsningen att analysera 20 stycken bilder per foretag dr baserad pa att miangden material
utgor ett tillrackligt stort underlag for att synliggéra eventuella mdnster och teman. Vi har
valt att anvénda ett malstyrt urval vilket enligt Bryman (2018, s. 497-498) ér den vanligaste
urvalsmetoden inom kvalitativ forskning. Valet baseras pa att fa ett sa stort omfang av
empiriskt material som &r relevant for undersokningens syfte och anses av oss vara tillrackligt

stort for att uppna maéttnad.
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7. Metod

Metoden som kommer tillimpas i denna studie dr en kvalitativ semiotisk bildanalys och
kompletterande textanalys som anvénds for att tolka, forsta och beskriva bilder 1 stilla och
rorligt format (Hellspong, 2001). Nedan presenteras och motiveras valet av metod utifrdn vér
studies syfte, samt en presentation av de invdndningar och den kritik som kan identifieras i

metodvalet.

7.1 Kvalitativ metod

Kvalitativ metod har sin grund i den hermeneutiska ldran och utgar fran studiesubjektets
perspektiv (Alvesson & Skoldberg, 2008, s.17). Den hermeneutiska ldran grundar sig i att
tolka kunskap och forklara ett fenomen genom att placera det i ett yttre sammanhang
(Nationalencyklopedin, u.4.). Metoden fokuserar pa studerandet av en 6ppen och mangtydig
empiri samt &r reflekterande och analyserande. Med metoden dmnar vi tolka den valda
empirin och kunna dra kopplingar till de fenomen vi undersoker for att bidra med en djupare

forstaelse och besvara studiens forskningsfragor.

7.2 Semiotisk bildanalys och kompletterande textanalys

Semiotik gar att beskriva som “liran om tecken” och syftar till att studera bilders enskilda
element, for att sammanstélla hela uttalanden och forsta bilden som ett meningsproducerande
kommunikativt medel (Borgersen & Ellingsen, 1994, s.169). Inom semiotiken anses bilder
vara ett samhalls- och kulturbetingat objekt som har bakomliggande dsikter och meningar
som framforts genom tecken. Grundarna till semiotiken anses vara de tvd forskarna
Ferdinand Saussares och Charles Peirce (Bignell, 2002, s.5) som verkade under samma
tidsperiod och vars forskning har sammanstéllts till det som idag bendmns som den moderna

semiotiken.

Tecken som semiotiken beskriver anses vara symboler som har ett viarde eller en betydelse
genom en betraktare (Bergstrom, 2015, 5.286). Det dr symboler som inte sjilva har ett
egenvirde, utan de ges ett virde genom betraktaren. Symbolerna ar med andra ord tecken
som beskriver eller signalerar ndgot. En semiotisk bildanalys innefattar olika typer av tecken,
sdsom visuella, verbala, musikaliska och arkitektoniska (Lindgren & Nordstrom, s.39).

Metoden delar in tecken i tre olika kategorier; ikon, index och symbol. Vidare analyserar den
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dven denotation, konnotation och privata associationer vilket kommer lyfta fram bildernas
uppbyggnad. Vad som kinnetecknar ett tecken dr att det star for ndgot annat. Tecken bildas
fran tva specifika komponenter; uttryck och innehdll (Lagopoulos, 2021). En semiotisk
analys kan anvdndas som verktyg for 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 anvénder sig av de olika typerna av tecken for att kommunicera ett

specifikt narrativ.

Eftersom studien &mnar undersdka visuell kommunikation blir metoden relevant eftersom
den synliggdr tecken och teckensystem samt hur man tyder och tolkar tecken (Eriksson &
Gothlund, 2012). Genom att framhdva de olika komponenterna i bilderna, samt
kompletterande bildtexter kan vi dra slutsatser om hur ett visuellt budskap konstrueras och pa
sé sitt analysera vilka kommunikativa strategier som anvinds. Med hjélp av analysens
resultat aspirerar vi kunna skapa ett underlag dir kommunikationsstrategier kan synliggdras
och forstas. Genom att analysera bilderna och fa en djupare forstaelse for hur den visuella
kommunikationen ar uppbyggd onskar vi ddrmed bidra med kunskap om utformningen av
visuell kommunikation pé Instagram. Forskning onskar vidare att ge ett vidgat perspektiv
inom forskningsfaltet visuell marknadskommunikation, som kan ge en eventuell ny

infallsvinkel till forskning kring tobaksftria nikotinprodukter och kvinnors 6kade konsumtion.

7.2.1 Denotation och konnotation

Inom semiotisk teori, studie av tecken, dr denotation och konnotation centrala
begrepp som myntades av Roland Barthes (1977) och syftar till att beskriva
forhallandet mellan en signifierare och det signifierade. Semiotiken betraktar inte
enbart text i dess smala bendmning som tecken utan syftar till en bredare bendmning
dér ord, ljud, bilder, handlingar, lukter, smaker och foremal kan anses vara tecken
(Chandler, 2021). Ett teckens deskriptiva betydelse bendmns med begreppet
denotation (Chandler, 2021), och kan definieras som tecknets “faktiska syfte” eller
“tydliga utmirkelse” (Nationalencyklopedin, u.a.). Det syftar alltsa till tecknets
primira betydelse och kan definieras som ordbokens beskrivning av lingvistiska
tecken (Chandler, 2021). Ett tecken anses alltid, enligt samtida uppfattningar, besta av
bade en denotativ och en konnotativ niva dar den konnotativa nivan beror pa

mottagarens kulturella, sociala, ideologiska och emotionella associationer. Vidare
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syftar konnotationen till att forstd tecknets subjektiva innebdrd och den associativa
bibetydelsen. Chandler (2021) stéller sig dock kritisk till att den denotativa nivén
skulle vara helt oberoende av kontext eller mottagare och menar att dven ett teckens

denotation kan uppfattas avvikande beroende péd kontext.

7.2.3 Symbol och Index

Symboler kdnnetecknas genom att de har en koppling till objektet som ar skapat
genom inlarning (Chandler, 2007). Symboler beskrivs ofta som tecken som vi
méinniskor gemensamt kommit dverens om ska ha en specifik betydelse. En symbol
ar inte en direkt avbild av ett objekt, utan istillet &r symbolen ett mer abstrakt tecken
som framfor information av mer sofistikerad natur. Symboler far sin betydelse genom
kulturella eller konventionella paverkningar. Exempel pd symboler &r ord som vi
anvénder 1 vart sprék eller exempelvis logotyper. Symboler dr dérfor i konstant
fordndring och utvecklas tillsammans med samhallet. Ett exempel pa en symbol ér

korset som nationellt representerar ett apotek.

Inom semiotiken tittar man ocksé efter index. Index dr ndgot som ofta har en néra
forbindelse med ett objekt (Thoren, 1992). Ett exempel pa ett index dr nir ndgon
hostar, da representerar hostan ett index for till exempel forkylning. Ett index &r ndgot
som har en direkt koppling till ett objekt, objektet méste inte vara fysiskt utan kan
vara kausalt. Det som é&r viktigast med indexet dr ofta det som inte visas, det vill sdga

den indirekta kopplingen mellan indexet och det som den &r kopplad till.

7.3 Metodkritik

Valet av metod lampar sig for studien eftersom vi &mnar att studera tecken, visuella
komponenter och kompletterande textuella element 1 vart empiriska material. Studien &mnar
att synliggora visuella element och hur de dr uppbyggda och ddrmed blir en kvalitativ
semiotisk bildanalys ldmplig for var undersokning. I genomforandet av studien har vi
efterstrivat att analysera materialet med s hog objektivitet som ar mdjlig 1 kvalitativ
forskning. Detta har utforts genom att bada forskarna har granskat samtligt empiriskt material
individuellt och sedan diskuterat den insamlade datan med varandra for att nd konsensus.
Generalisering av kvalitativa metoder utdver den empiriska basen anses problematiskt och

som en svaghet gentemot kvantitativ metod (Alvesson & Skoldberg, ér, s.52). Metodvalet ger
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utrymme for subjektiva tolkningar vilket kan pdverka studiens reliabilitet (Bryman, 2018, s.
484). Vidare lyfter &ven Bryman den vanligt forekommande kritiken mot kvalitativa metoders
svarigheter med replikerbarhet. Ytterligare kritik mot kvalitativ forskning ar det faktum att
ingen forskare kommer tomhént, utan har subjektiva uppfattningar och asikter med sig i
bagaget (Alvesson & Skoldberg, 2008, s. 31). Darmed blir transparens 1 studiens

genomfOrande av storsta vikt for att dterfd s hog reliabilitet som mojligt.

7.3.2 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet anses vara tva viktiga kriterier ndr det kommer till
forskningsetik och for att uppné en studie med hog tillforlitlighet och trovirdighet
(Bryman, 2018, s.72-73). Validitet syftar till att forskaren undersdker/méter det som
den avser att undersoka/maéta i s hog grad som mojligt, det vill sdga att studien ar av
hog relevans. Reliabilitet syftar till studiens tillforlitlighet och trovardighet, det vill
sdga att studien ska vara sa palitlig som mdjligt (Bryman, 2018, s.72-73)..

For att sdkerstilla en s hog validitet som mdjligt har vi utgétt fran en erkédnd metod
inom medie- och kommunikationsvetenskap (Bryman, 2018, s.359). I undersokningar
av visuellt material dr semiotiken en vélbeprovad metod. Valet av teorier stracker sig
over flera decennier for att sdkerstélla att studien &r vél grundad i beprovade teorier
men dven applicerar mer vidareutvecklade aktuella perspektiv. For att astadkomma en
hogre reliabilitet 1 studien har vi applicerat forfattartriangulering genom att materialet
tolkats individuellt i forsta hand och sedan sammanstéllts och diskuterats (Abbadia,
2023). Dessa atgarder har tagits for att tolkningarna ska vara neutrala i sa hog grad
som mojligt och for att minska subjektiviteten i studien. For att 6ka reliabiliteten ar
det vidare av stor vikt att ta hdnsyn till studiens replikerbarhet. Denna studie
presenterar tva analysscheman i syfte att 6ka replikerbarheten och sékerstilla att
studien kan replikeras oavsett forskare. Men de sociala och kulturella koder som
forskaren besitter kommer dessvérre omedvetet att paverka studiens resultat pa grund
av forskarens personliga bias. Dédrav gér det inte att sdkerstélla att samma resultat
uppnds oberoende vilken forskare som utfor analysen. Det medfor att studiens
replikerbarhet trots ovanndmnda &tgérder blir relativt 14g, vilket dr vanligt
forekommande i kvalitativ forskning och nagot som den kritiserats for (Bryman,

2018, 5.72-73).
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7.4 Analysscheman

Studiens analys kommer att utgé fran ett analysschema som grundar sig pd de semiotiska

verktygen denotation och konnotation. Analysschemat dr baserat p4 komponenter som en bild

ofta innehaller enligt Bo Bergstrom (2017, s.150-216) och kommer anvéndas for att

synliggora vilka visuella komponenter som utmarker sig inom de identifierade temat. Genom

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

bakomliggande mening. Vért analysschema dr utformat for att underlétta att synliggdra det

mer sakliga som gér att finna i bilderna genom denotation och vidare tolka det som aterfinns

genom konnotation. Vi kommer 1 analysen att utifran var teori och Amnéus fargschema

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

vara frgestéllningar. Analysen &r indelad i olika teman som &r utformade utifrn vér teori,

Symbolic brand strategies, trend och identitetsskapande, som forenklar synliggérandet av

eventuella monster 1 materialet.

Tabell 2.
Analyskategorier: Denotation: Konnotation:
Farger/ljussittning Vilka farger/ljusséttning aterfinns i Vad formedlar
bilden? fargerna/ljussittningen?
Symboler/index/ Innehéller bilden symboler, index Om ja - hur anvénds dessa och vad
grafiska element eller grafiska element? formedlar de?
Text Finns det text i eller till bilden? Vad | Om ja - far den nagon vidare
sdger den? betydelse tillsammans med det
visuella?
Omgivning Vart dr bilden tagen/i vilken miljo Vad siger platsen om kontexten for
innehéllet?
Komposition Hur ar bilden komponerad och vad Vad formedlar kompositionen?
ligger fokuset pa?
Aktor Finns det/vilka aktorer finns i bilden? | Vad kan utlédsas av aktorerna/vad
Hur ser de ut? Vad gor dem? tillfor dem?
Storytelling Vad berittas pa bilden/vad hiander i Vad syftar handlingen till?
bilden?

7.5 Etiska overvaganden

Att som forskare forhalla sig till de bestimmelser som finns kring forskningsetiska

overviganden &r centralt for att upprétthalla en god forskningssed och hitta en rimlig balans
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mellan olika legitima intressen (Vetenskapsradet, 2023). Forskningsetik berdr integriteten hos
medverkande intressenter men kan dven behandla aspekter som exempelvis vem som har
dganderitt till forskningsmaterialet (Vetenskapsradet, 2023). Materialet som hadmtats for
denna studie &r offentliga bilder som ligger till syns for allménheten pé foretagens sociala
kanaler som inte dr privata. Foretagen har kontaktats och informerats om studiens anvindning
av deras bilder. Metoden som valts till studien utgdr inga resultat som ger negativa
antydningar gentemot foretagen och uttrycker sig inte om foretagens paverkan eller privata
visioner. Studien har endast behandlat material som finns tillgéngligt for allménheten och
som foretagen valt att gora publikt. Ingen aktor eller annan intressent har kommit till skada

till f6ljd av var studie.
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8. Resultat & Analys

Viér analys presenteras utifran fyra olika tematiska indelningar som ir; Accessoar och trend,
Vardagliga sammanhang, Sociala sammanhang och Arv och miljo. Dessa temana har
framkommit efter analysens genomforande och har sin utgangspunkt i teorin och de strategier
som presenteras under teorin Symbolic brand strategies. De 60 valda bilder som utgdr vart
empiriska material kommer att analyseras utifrdn en semiotisk bildanalys, med
kompletterande textanalys med hjélp av vért teoretiska ramverk samt utifran véra tva
analysscheman. Materialet har analyserats och ddrefter har en sammanstéllning och tematisk
indelning av materialet gjorts. Vardera tema inleds med en dvergripande analys av samtliga
inldgg och sedan lyfts specifika bilder fram i texten. De exempel som valts representerar
monster som dr dterkommande 1 flera bilder och genom att lyfta fram négra specifika bilder
ges en mojlighet att fordjupa analysen. Men oavsett star fortfarande alla 60 bilder till grund
for analysen och har haft en lika betydande roll i undersdkningen. Efter att undersokt
materialet utifrdn de valda teorierna kommer analysen i ett senare skede, i diskussionsdelen,

att vivas samman med tidigare forskning.

8.1 Accessoarer och trender

Genom att betrakta och tolka vart material med utgdngspunkt i strategin fashionization blev
temat accessoarer och trender synligt. De monster som dterfanns i materialet kunde
sammanlagt kopplas samman med totalt tio instagraminldgg varav étta av dem var fran

foretaget Vont och tva stycken fran Zone X.

Strategien social differentiation som Veblen (1899) presenterar handlar om hur ménniskor
uttrycker sin sociala status genom att identifiera sig med varumirken. Detta gors efter en
onskan om att uppfattas pé ett specifikt sétt. Darfor fokuserar manga varumarken pa att bygga
en identitet som skiljer sig frén sina konkurrenter men som mottagarna kan relatera till eller
vilja applicera pé sin egen identitet (Ohlson Smith, 2020). Genom att studera Vonts senaste
instagraminldgg gér det att se ett dterkommande tema av mode i den visuella
kommunikationen vilket dr en strategi som kan anvéndas 1 byggandet av en stark
varumérkesidentitet. I bilderna fran Bilaga 1 dterfinns ett flertal accessoarer sdsom klackskor,
véskor, solglasdgon, kavajer och smycken som samtliga kan ge konnotationer till mode och

trendighet. Klassiska modevarumérken séljer ofta denna sortens produkter och for specifikt

32



de mer exklusiva varumirkena &r just accessoarer de produkter som séljs mest frekvent (Eppe
Beauloye, 2023). Accessoarerna i bild kan dérfor anses vara ett index for kvinnligt mode och
de kan konnotera en kénsla av lyx och exklusivitet. Valet av att inkludera accessoarer i bild
kan darfor tolkas som ett forsok att framstélla de tobaksfria nikotinprodukterna som trendiga
och exklusiva genom att placera dem i den kontexten. Vidare &r alla aktorer som syns i bild
kvinnor samt klddda 1 accessoarer som dr mer vanligt forekommande inom det kvinnliga
modet vilket medfor att bilderna upplevs vara mer riktade att na fram till en kvinnlig
malgrupp. Detta eftersom det enligt Rosenbaum-Elliott et al (2015, 5.99-103) blir desto
lattare for en mottagare att identifiera sig med ett varumérke ju mer hen kan relatera till den

visuella kommunikationen.

Samtliga bilder 4r tagna 1 en vardaglig och urban milj6 samt illustrerar vanligt férekommande
hindelser eller situationer. Valet av miljo kan hgja faktorn av igenkénning vilket kan gora det
enklare for mottagaren att relatera till bildernas storytelling (Herskovitz & Crystal, 2010). De
forekommande narrativen dterspeglar vardagliga situationer, exempelvis en promenad med
hunden och att g till affiren for att handla frukt. Accessoarerna ér placerade som
huvublickfang och betraktarens blick dras dérfor forst dit 1 bilden (Segeholm, 2008). Vidare
tar de upp stor yta och det upplevs dérfor vara ett genomtiankt val att lata accessoarerna ta
mycket plats i bilderna. Darav blir modet mer framtrddande och produkterna framstills som
en naturlig del av vardagen, outfiten och den urbana miljén genom att huvudfokuset inte

ligger pa produkten.

De mest framtradande férgerna &r lila, rosa och gron, varav samtliga nyanser ér intensiva,
vilket skapar en enhetlighet mellan bilderna som enligt Cheng Chu Chan et al, (2022) &r
viktigt for att vicka mottagarens intresse. De valda fargerna representerar olika egenskaper
som specificeras enligt Amnéus (2011, s.46) 1 analysschemat ovan. De egenskaper som
framst blir synliga genom Vonts fargval dr makt, status, positivitet och fraschor. Valet av
dessa farger kan aterkopplas till varumérkets 6nskan om att framstilla tobaksfria
nikotinprodukter som ett frischare alternativ till det traditionella tobaksprodukterna (Vont,
2023). Vidare kan férgvalet dven tolkas som en dnskan om att hoja de tobaksfria
nikotinprodukternas status samt associera varumérket med en positiv framtoning. Valet av
intensiva farger medfor dven att bilderna blir iogonfallande och nir betraktaren scrollar i sitt

flode okar darfor chansen att hen skulle stanna till vid bilden (Bergstrom, 2015, s.184).
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I ndgra av Vonts bilder gir produkten inte att aterfinna alls, men visuellt hdanger det samman
med de Gvriga bilderna fran samma varumérke genom deras visuella komponenter (bilaga 1).
Dessa komponenter gér att aterkoppla till varumirkets identitet som har ett stort fokus pa
balansen mellan innovation, livsstil och kultur (Vont, 2023). Det blir synligt i deras
Instagramflode genom den rdda trédden 1 val av objekt, farg, urban milj6 och storytelling
(bilaga 1). Vidare kommer ett exempel presenteras och analyseras genom att applicera
strategin fashionization for att fa en djupare insikt i hur Vont anvénder visuella element i sin

marknadskommunikation.

Bild 1, Vont (2022)

Pé en denotativ niva kan man utlisa att det dr en kvinna som stér pé en gata/parkering, 1 ett
par lila klackskor, rosa kjol och haller 1 en rosa handviska som innehaller ett flertal tobaksfria
nikotinprodukter. Vidare haller kvinnan dven en rosa-vit vape i handen. Bilden &r tagen lite
ovanifrén vilket gor att man skymtar viskans innehdll och ljuset ar relativt starkt vilket skapar
skarpa skuggor/kontraster. Pa ett konnotativt plan signalerar ljussittningen att det &r en
planerad fotografering eftersom ljuset inte upplevs naturligt i miljon (Segeholm, 2008). Detta
medfor 1 sin tur att den vardagliga kénslan tonas ned ndgot eftersom bilden upplevs planerad.
Genom att tolka Vonts visuella kommunikation utifrdn strategin fashionization gér det att dra
kopplingar till high-end fashion photography (Seiferle, 2019) frimst genom att bilderna

séllan ger ett intryck av att vara naturliga eller vardagliga. Centralt for fotogenren ar den
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starka kopplingen till konst, uttrycket av attityd och fridms ett koncept dér fokuset ligger 1 att
formedla en kénsla snarare 4n att fota en produkt (Seiferle, 2019). Attribut 1 bilden som gor
att den uppfattas som planerad &r det faktum att viskan endast syns innehélla snus och vapes,
vilket inte dverensstimmer med vad en handvéska vanligtvis brukar innehélla. Dessutom
upplevs personen 1 bild att agera mer passivt och inte vara i rorelse vilket signalerar att hon ar
medveten om att hon blir fotograferad (Segeholm, 2008). Bilden 4r dven tagen ovanifran
vilket medfor att kdnslan hos betraktaren blir som att man kikar ner i personens véska. Den ér
alltsa tagen ur ett “point of view” (POV) perspektiv vilket ofta anvands for att engagera
mottagaren och gora bilden mer relaterbar (Wedio, 2022). Utifran strategin social
differentiation kan bilderna upplevas planerade och franskilja sig frdn konkurrenternas
marknadskommunikation inom branschen. Rosenbaum-Elliot et al. (2018, s.211-214)
forklarar att strategin grundar sig i en vilja att franskilja sig visuellt fran konkurrenter pa
marknaden. Enligt Veblens teori (1899) handlar mottagarens anknytning till den sortens
visuella kommunikation om att utmérka sig och uppna en viss status genom konsumtion.
Vonts visuella marknadskommunikation kan dérfor tolkas gé i linje med denna sortens

strategi utifrdn ovanstaende visuella attribut.

Férgerna som dr mest framtradande 1 bilden &r ljusrosa, intensiv rosa och lila. Den rosa fargen
skapar ett intryck av positivitet och lekfullhet, medan den lila har associationer till makt,
status, mystik och kreativitet (Amnéus, 2011, s.46). Valet av farger kan tala for att varumérket
dmnar att na en kvinnlig mottagare da framfGrallt fairgen rosa ldnge ansetts vara en femininare
farg och 1 den vésterldndska delen av vérlden har den ofta representerat att “en flicka dr en
flicka” (Bergstrom, 2015, s.258). Vad firgen ofta har representerat hade kunnat bidra till att

kvinnor av hogre grad relaterar till det visuella innehéllet 4n mén.

Viskan och valet av kldder som aterfinns kan kopplas till resultaten fran studien av
Laestadius et al. (2018), dér vdskan verkar som en symbol for att hjélpa konsumenten att
konstruera en sjdlvidentitet snarare dn att framhédva funktionaliteten i produkten. Bilden blir
inte lika tillgidnglig for alla att relatera till eftersom den troligt riktar sig till att attrahera en
malgrupp som kan identifiera sig med de valda objekten och dess féirg. Det specifika valet av
objekt och fargsittning skapar tydliga indikationer pa att bilden riktar sig mer till en specifik
malgrupp, i detta fallet kvinnor (Bergstrom, 2015, s.258). Vont kan genom social
differentiation med denna bild tolkas bygga upp en del av sin identitet med hjilp av de

attribut och objekt som framstills och positionerar sig pad marknaden. Giddens (2003,
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s.33-34) forklarar dven att symboler anvénds for att signalera var identitet till omvirlden,
vilket 1 denna bild kan representeras utifrdn symboler som véskan, skorna och kldderna.
Enligt Thompsons (1995, s.17) anvinder individen olika tillgdngliga symboliska material for
att konstruera var sjilvidentitet. Fran bilden kan man se att varumérket Vont bygger upp en
tydlig varumérkesidentitet utifran strategiskt valda symboler (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
s.45). Om bildens storytelling gir hand i hand med foretagets varumérkesidentitet blir den
mer relaterbar for foretagets ideala malgrupp (Rosenbaum-Elliot et al, 2018, s.151).

Bild 2, Vont (2022)

Inom temat accessoarer och trender forekommer &ven bilder dér produkter inte dr synliga i
bild. Bild 2 &r en av dessa och pa en denotativ niva kan vi se en kvinna i ett vitt set med
kostymbyxor och vist, biarandes pa en lila handviska, som &r ute och gir med en brun hund.

Kvinnan har en sofistikerad haruppséttning och bér lila klackskor.

Bildens uppbyggnad utifrdn denotationerna, gar inte att hérleda till traditionell reklam
eftersom den inte 4r produktcentrerad utan fokuserar troligtvis pa att engagera mottagaren
genom byggandet av en stark varumérkesidentitet (Dahlén et al, 2017, 5.302). Detta gors
genom storytelling dér bildens visuella attribut inte upplevs framhéva 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 pé att man vill bygga upp sitt varumirke genom att skapa onskvirda
associationer. Vonts val att endast portréittera kvinnan och hunden i bilden, utan produkt, kan
vidare dven vara ett forsok att bygga sin varumérkesidentitet utifran kopplingar till en viss stil
eller kdnsla snarare én ett primért fokus pa forsiljning av en specifik produkt (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, s.45). Det visuella byggandet av en varumérkesidentitet som primért
fokus framfor produktcentrerad visuell kommunikation &r ett dterkommande monster 1 Vonts

inldgg pé Instagram.

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

Pé en denotativ nivd kan vi ur Zone X, bild 3 och 4, urskilja en snusdosa som plockas fram.
De béda bilderna foljer samma visuella monster men eftersom de marknadsfor tvé olika
smaker av snus ir fargtemat olika. Firgerna som anvénds &r blatt och orange i bild 3 samt
gront och rott 1 bild 4. De farger som anvénds 1 vardera bild dr komplementfarger, vilket
medf0r att de lyfter varandra och bilderna/férpackningarna blir mer idgonfallande
(Bergstrom, 2015, s.184). De farger som valts pa klédder och accessoarer matchar de farger
som aterfinns pd snusdosorna. Utifran fashionization som strategi synliggors att Zone X later
snusdosan bli en del av outfiten, likt en accessoar som passar in 1 sammanhanget, genom
fargvalen. Vidare upplevs snuset inte bara vara en del av outfiten, utan valet av farger

forstarker dven produktens smak som symboliseras genom de strategiska fargvalen. De mest
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framtrddande fargerna &r rott och orange. Dessa farger associeras bland annat med
egenskaper som glidje, spontanitet, virme, passion, energi och spanning (Amnéus, 2011,
s.46). Zone X uttrycker pa sin webbplats att det dr av stor vikt for foretaget att ta fram
banbrytande smaker for att std ut ur mangden (Zone X, u.a.). De associationer som fargerna
signalerar hade kunnat antyda foretagets onskan om att vaga sticka ut pa marknaden och vara
nytinkande. Eftersom fashionization &r en strategi som oftast appliceras av foretag som
onskar differentiera sig pa marknaden gentemot konkurrenter stirker det antagandet av Zone

Xs strategiska fargval pa de visuella attributen 1 bild (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.211).

Objekten i bild upplevs vara placerade i en vardaglig miljo och konnoterar en vanlig och inte
sarskilt hindelserik situation. Denotationen av bild 3 ser ut att vara en kvinna som star pa en
tunnelbanestation och tar fram sin snusdosa for att ta en snus. I bild 3 syns en del av en
bomberjacka och i bild 4 syns en vidska med stora spannen som kan anses symbolisera en
urban kladstil (Barnett, 2023). Till skillnad fran Vonts bilder, dir klddstilen dr mer kvinnlig
och sofistikerad, kommer fashionization till uttryck i Zone X bilder pa ett annat sitt eftersom
de visualiserar en annan stil. Ytterligare en aspekt som franskiljer Zone X frén Vonts visuella
kommunikation dr det faktum att de valt att placera stérre fokus pé produkten medan Vont
troligen fokuserat mer pé den visuella varumérkesidentiteten. Att snusdosan framstélls som
en accessoar dr dock gemensamt for de bada varumérkena trots att de upplevs rikta in sig pa

olika malgrupper genom olika val av estetik, stil och farger.

8.2 Vardagliga sammanhang

Att placera en produkt i ett for betraktaren vardagligt sammanhang 6kar chansen att
mottagaren fir en emotionell anknytning till varumérket eller produkten (Rosenbaum-Elliott
et al, 2015, 5.203-205). Genom att betrakta empirin utifran strategierna Brand-as-a-friend och
cool and cultural capital kunde det 6vergripande temat vardagliga ssmmanhang 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 fradn Volt, tio fran

Zone X och sju frén Vont.
Som Hogg & Cooper (2003) beskriver om social identitet sa tenderar ménniskor att genom att

forhalla sig sjélv till olika grupper och sammanhang skapa sin identitet. Det kan dérfor vara

gynnsamt for ett varumairke att skapa en kénsla av ett specifikt ssmmanhang som mottagarna
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kan relatera till eller vilja tillhora (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Genom bilder som syftar
till att visualisera ett specifikt typ av vardagligt sammanhang, kan varumirket bygga en
starkare emotionell anknytning mellan bilden och mottagaren (Rosenbaum-Elliott et al, 2015,
s.205). Detta 1 sin tur kan dven stirka den emotionella anknytningen till produkten om den
ses som en naturlig del av sammanhanget (Gobé¢, 2001, s.43). Gemensamt for bilderna inom
temat vardagliga sammanhang dr att de visualiserar komponenter som synliggjorts utifran att

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

Eftersom bilderna illustrerar en specifik rorelse, hédndelse eller situation 6kar chansen att
mottagaren engageras nér storytelling anviands (Bergstrom, 2015, s.30). Exempelvis
denoterar bilderna situationer som att 4ta ute med vénner, att kora bil, att vara ute och ga med
en hund eller att ta upp snuset ur fickan eller viskan. Bilderna visualiserar situationer som en
bredd av individer kan relatera till eftersom de kan associeras till aktiviteter som manga
ménniskor gor dagligen (Carlsson & Koppfeldt, 2008, s.25). De aktorer som aterfinns i
bilderna uppfattas vara inom samma aldersspann, vilket kan vara i syfte att skapa en storre
igenkdnningsfaktor hos den dnskade malgrupp som foretaget fraimst vill nd (Bergstrom, 2015,
s.57). Det kan formedla att foretagens instagraminldgg eventuellt riktar sig mer till en
maélgrupp av unga vuxna, vilket isdfall kan stirka valet av sammanhang de placerat produkten

1.

Genom att studera bilderna utifran brand-as-a-friend och cool and cultural capital aterfanns
flera visuella komponenter som kan tolkas hjdlpa mottagare att relatera till innehéllet utifran
den varumadrkesidentitet som formedlas. Trots att det gér att aterfinna gemensamma visuella
komponenter i kommunikationen skiljer sig bilderna i temat at eftersom det aterspeglar olika
narrativ. Pa en del av bilderna laggs det storre fokus pa produkten genom att den &r centrerad
eller ingdr 1 aktiviteten som utfors, medan andra lagger storre vikt pd det sociala
sammanhanget dir produkten snarare har ett sekundért fokus. Bilder dér produkten inte dr

synlig alls dr dven forekommande.

I de utvalda inldggen gar det att synliggodra att varumérkena kan ha i syfte att stirka sin
varumirkesidentitet snarare dn att framhéva produktens smaker och attribut. Denna tolkning
gors med grund i Aaker & Joachimsthalers (2000, s.45) forskning. Visuellt kan bilderna

upplevas formedla en kénsla av att sunset dr en naturlig del av vardagen dar det alltid finns
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néra till hands. Hur detta formedlas presenteras nedan genom tva exempel for att konkretisera

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

staptane for Mac

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

Pa en denotativ niva kan man ur bild 5 urskilja tvé personer, en man och en kvinna, som
befinner sig i en restaurangmiljo och dter mat. Bdda personerna bér vardagliga kldder, en rod
sweatshirt och en morkbla stickad tréja, mannen bar dven en svart mossa. Produkten ar
placerad mitt pa bordet. Pa bordet star en skél med nudlar och en med sallad, det finns dven
en flaska srirachasds. De asiatiska matrétterna som syns i bild kan syfta till att &terspegla
smaken pé snuset som marknadsfors, det vill sédga hot beat (Zonexonline, 2023). Eftersom
Zone X smak pa snuset som marknadsfors dr Sriracha & Lime kan srirachaflaskan betraktas
som ett index 1 bilden for att fortydliga smaken pa produkten. Smaken fortydligas pa sa sétt
genom visuella komponenter 1 bilden. Om mottagare som upplever bilden tilltalande &r en
mottagare som uppskattar de smaker som bilden visuellt framhéver, 6kar chansen for att 4ven
produkten ska tilltala samma mottagare (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Genom att
mottagaren kan koppla sin egen 6nskade identitet till den identitet som varumaérket visuellt

formedlar 1 bild kan den emotionella anknytningen stirkas (Gobé, 2001, s.43).

I bild 6 kan man pé en denotativ niva se en person som sitter pa ett bink med ett flertal

bowlingklot under sig. Personen bér ett par blda jeans med hal, en morkbla sweatshirt och en
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orange bomberjacka. Det gér dven att urskilja att personen bér enkla silverringar, har oranga
strumpor och blé skor som ser ut att vara frin mérket Converse. Kldderna som bérs har en
mer urban stil men dr ocksé vardagliga och sportiga (Barnett, 2023). Bilden dr tagen i en
bowlinghall och omgivningen kan ge konnotationer av ett avslappnat, socialt och sportigt
sammanhang. Dessa konnotationer aterfinns dven i aktérens klddval samt kroppssprak.
Eftersom ovanstédende konnotationer blir genomgaende i valet av miljo, kldder och
kroppssprak kan det tolkas vara Zone X sitt att bygga upp sin varumérkesidentitet genom den
visuella kommunikationen och med hjilp av komponenter kopplade till temat vardagliga
sammanhang (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s.41). Zone X har sjdlva uttryck att de har ett
stort fokus pé frascha smaker och att det &r en av foretagets storsta konkurrenskraft pd
marknaden (Swenico, 2022). Daremot blir det genom att betrakta bild 6 men det teoretiska
perspektivet, cool and cultural capital, synligt att all deras visuella kommunikation inte
efterstravar att framst fortydliga eller framhdva smaker pa produkter utan att de dven
anvinder sig av andra kommunikativa strategier (Rosenbaum-Elliott et al, 2015, s.211-212).
Zone X visuella kommunikation kan upplevas kdnsneutral genom de val som gjorts av miljo,
kldder, aktorer 1 bild och storytellingen eftersom inget upplevs specifikt manligt eller
kvinnligt. Den visuella kommunikationen och de ovanndmnda visuella attribut som
aterfunnits kan tolkas vara riktade mot en méalgrupp av unga vuxna och dérmed efterstriva
den balans av estetik och attityd som forknippas med kommunikationsstrategin cool and

cultural capital.

Gemensamt for bild 5 och 6 &r att de innehaller ett flertal farger, men framforallt gar de
tydligt i linje med de farger som aterfinns pd produktforpackningen. Utifrén strategien
brand-as-a-friend stirker fargvalen pé de visuella attributen kénslan 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). Fargerna har i bild 5 och 6 anvénts pa
samma sétt och synliggjorts med hjilp av fargschemat (Amnéus, 2011, s.46). Detta kan
upplevas kunna forstirka foretagets stravan efter att vara banbrytande pad marknaden (Zone
X, u.d.). Samtliga bendmnda bilder i detta ssmmanhang dr av varumirket Zone X vilket
tydliggdr att detta dr ett &terkommande monster inom deras visuella kommunikation pé

Instagram.

En strategi for att nd en mottagare genom emotionell anknytning dr brand-as-a-friend

(Rosenbaum-Elliott et al, 2015). Med utgdngspunkt i den strategin kan konnotationerna som

41



funnits 1 bild 5 och 6 antas vara relaterbara for en mottagare genom att bilderna upplevs ha en
avslappnad karaktir. Detta formedlas visuellt bland annat genom valet att placera produkten 1
en kontext dir den tilldelas ett sekundért fokus snarare én att bli ett huvudblickfang
(Segeholm, 2008). Placeringen av produkten 1 bild 5 skapar pa sé sitt en kdnsla av att den ar
en naturlig del av ett vardagligt sammanhang. Genom strategien brand-as-a-friend blir det
vidare synligt att bilderna kan anses vara visuellt komponerade for att nd mottagaren pa ett
emotionellt plan och for att mottagaren ska kunna identifiera sig med varumarket
(Rosenbaum-Elliott et al, 2015). Att strategiskt anvianda en emotionell framtoning 1 den
visuella kommunikationen har visat sig vara effektivt framforallt for att na en kvinnlig
maéalgrupp (Gobé, 2001, s.43-50). I jamforelse, med bild 5, ar produkten 1 bild 6 placerad som
huvudblickfang (Segeholm, 2008). Produkten &r belyst och ramas in genom bildens
komposition och aktorens posering. Produktens placering i kombination med bildens
komposition ger ett intryck av en medvetenhet dér produkten framhévs och drar mottagarens
blick till sig (Bergstrom, 2015, s.61, s.203). Bilden kan déarfor upplevas som mer konkret

produktreklam &n bild 5, trots att de bada identifieras inom temat vardagliga sammanhang.

8.3 Sociala sammanhang

Att placera sitt varumérke 1 ett ssmmanhang som mdjliggdr for potentiella och redan
existerande kunder att socialt interagera med varumérket kan vara ett gynnsamt
tillvigagéngssétt om man vill bygga ett brand community (Rosenbaum-Elliott et al, 2015,
s.215). Detta starker varumirkeslojaliteten eftersom man skapar en kédnsla av samhorighet
och dérav interagerar kunderna med varumairket pa ett djupare plan (Aaker &
Joachimsthalser, 2000, s.195). Genom att betrakta vart material utifrdn brand community och
social integration som teoretisk ram identifieras anvéindandet av strategierna frimst i Volts
Instagraminldgg i valet av visuell kommunikation och kompletterande text. Ur materialet
synliggdrs elva inldgg (Bilaga 3) varav tvd exempel presenteras nedan, som har anknytning
till temat sociala sammanhang. Bilderna i1 temat tenderar att vara av mer informativ karaktér,
snarare in att portréttera ett narrativ eller en berdttelse som mottagaren kan relatera till.
Eftersom bilderna till storsta del innehdller textuella element som kompletteras med grafik
eller avskalade foton, far texten storre fokus och dirmed utgdr den informationen det mest

centrala budskapet.
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Bilderna som ingdr under temat sociala ssmmanhang har frimst som gemensam ndmnare att
de visualiserar eller kan hirledas till ett socialt ssmmanhang eller situation, framst med hjélp
av storytelling. Detta blir frimst synligt genom att bilderna i kombination med bildtexterna
informerar om olika events, sa som festivaler eller specifika tillstallningar, dar forsdljning av
Volts produkter kommer att 4ga rum. Bilderna kan delas in i tvd underkategorier, dir en del
av dem endast innehéller textuella element och grafik medan de andra dr bilder frén tidigare
event som Volt har medverkat pé eller bilder av platserna som de kommer att befinna sig pa

framover. Utifrdn dessa tva underkategorier inom temat kommer exempel presenteras nedan.

FIND VOLT @ ? vorld_of_volt Den 11-12 augusti hittar du VOLT till férsaljning
JUNO | SURR ARENA pa JUNO pa Surr Arena i Goteborg.

#VOLT

YNV dans | oNne
L10A ONIH

Denna produkt innehaller nikotin som ar
(=) ett mycket beroendeframkallande amne.

Bild 7, Volt (2023), textuella element och grafik

P& en denotativ niva aterfinns 1 bild 7, textuella element och grafik, grona grafiska objekt som
framtriader pa en svart bakgrund. Objekten upplevs vara tredimensionella, har runda former
och ser asymmetriska ut. De grona objekten ér delar av Junos logotyp, vilket dr en
sommarklubb 1 Géteborg som Volt hade ett samarbete med dér de sélde sina produkter pa
plats (NGjesguiden, 2023). Bilden innehéller dven textuella element placerade ldngs bildens
kanter. Texterna som finns 1 bilden dr “FIND VOLT @ JUNO | SURR ARENA” pé béade

underkant och dverkant. Det gar dven att utldsa delar av varumérkesnamnet Volt pa hdger och
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vénster sida av bilden. Bilden kompletteras 4ven med en bildtext som lyder f6ljande: “Den

11-12 augusti hittar du VOLT till forsdljning pd Juno pa Surr Arena i Goteborg #VOLT”.

Den grona féargen 1 bilden kan enligt Amnéus (2011, s.46) symbolisera harmoni, miljé och
fraschor och den vita fargen symboliserar latthet, godhet, nytt och rent. Férgerna 1
kombination med svart ger bilden en hdg kontrast och den grona fargen blir framtrddande.
Genom att tolka férgvalen utifrdin Amnéus associationer kan det finnas en 6nskan om att
framhéva det nya konceptet, klubben Juno, som ett nytt och frascht stille med en lattsam
atmosfar. Genom att framhiva Junos logotyp 1 bild, med kompletterande text om eventet,

fortydligas samarbetet mellan foretagen.

Utifran strategien social integration kan det antas finnas en 6nskan frén Volt att associeras till
sociala ssmmanhang och ddrmed nérvara pa event som passar in i deras varumérkesidentitet
(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.215). Kontexten som Volt placerar sig och sina produkter i
kan bidra till att mottagaren associerar varumaérket till exempelvis socialt umgénge och
ndjessammanhang. Genom valet av sammanhang dir Volt medverkar och siljer sina
produkter kan det finnas en 6nskan om att skapa en koppling till en livsstil dér festliga
tillstdllningar &r centrala. Enligt Slater (1998, s.23) kan varumérken hjélpa individer att kdnna
tillhdrighet till en grupp. Valet att samarbeta med ett foretag som foresprdkar den mer
“festliga” livsstilen kan vara i syfte att vilja forstdrka varumarkesidentiteten som Volt kan ha
en onskan om att forknippas med. Denna livstil kan enligt strategien social integration hjilpa
mottagare att kdnna en tillhorighet till varumérket och produkterna genom att de har en
onskan om att tillhora samma sociala sammanhang som livsstilen foresprakar
(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.215). Vidare aterfinns inte produkten i bild vilket kan tala
for att varumarkets fokus ligger pa att skapa en koppling till ett sammanhang eller en livsstil,
snarare dn att vilja framhdva produktens funktionalitet och kvaliteter. Att placera produkten 1
denna typ av socialt sammanhang kan 6ka chansen for varumirket att skapa en stark
varumérkesgemenskap och diarigenom en starkare emotionell kinsla av samhorighet

(Rosenbaum-Elliott et al, 2018, s.215).
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6?\ vorld_of_volt VOLT-kiosken dyker upp pa utvalda event, folj
oss pa sociala medier for mer info.

#VOLT

Denna produkt innehaller nikotin som &r
ett mycket beroendeframkallande @mne.

Bild 8, Volt (2023), foton fran event

Pé en denotativ niva syns det i bild 8, foton fran event, en portabel kiosk som &r utstilld i vad
som ser ut att vara en offentlig milj6. Eftersom kiosken dr portabel ger det konnotationen att
den troligen star i en offentlig miljé som exempelvis en park. I kiosken syns Volts tobaksfria
nikotinprodukter. Kiosken &r placerad i en utomhusmiljé och bakgrunden bestar av gronska.
Kompletterande till bilden &r dven en bildtext som lyder: “VOLT-kiosken dyker upp pa
utvalda event, f0lj oss pa sociala medier for mer info”. Texten tydliggdr kontexten av bilden

och vad den forestaller.

Symboler skapas genom inlérning och en gemensam 6verenskommelse (Chandler, 2007).
Kiosker av den sort som syns 1 bild 8 ar vanligt forekommande i sammanhang som festivaler,
tillstéllningar, karnevaler eller andra sociala sammanhang. Darmed kan kiosken tolkas som en
symbol for den sortens sociala ssmmanhang. Likt tidigare exempel inom temat, framhdver
Volt med denna visualisering aterigen en livsstil som kan engagera eller bidra till en
gemenskap eller tillhorighet till en viss social grupp. Utifran strategin brand community kan
valet av att framhdva produkten 1 ett socialt sammanhang, som pa en festival eller ett event,
bidra till att skapa en varumérkesidentitet som associeras med livsstilen som sammanhanget
representerar (Rosenbaum-Elliott et al., 2018, 5.215). Aven i bild 8 kan valet av visuellt
material vara bidragande till en 6kad emotionell samhorighet hos en viss malgrupp, eftersom

bilden beskriver ett socialt ssmmanhang som en del individer kan relatera till
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(Rosenbaum-Elliott et al., 2015, s.215). Den malgrupp som kan kénna emotionell anknytning
till bilden, kan vara individer som &nskar eller redan kdnner en tillhorighet till det sociala
sammanhang som Volt visualiserar i bild 8. En mélgrupp som hade kunnat attraheras av
denna typ av bild ar troligtvis en malgrupp som dven uppskattar denna typ av event eller
arrangemang. De arrangemang som Volt valt att samarbeta med riktar sig alla till en
mélgrupp med unga vuxna som uppskattar festivaler och nattliv (Allevents, 2023). Dérfor kan
det antas att Volt genom samarbetet vill nd fram till samma malgrupp. Den visuella
kommunikationen kan upplevas vara konsneutral eftersom de event som Volt valt att
samarbeta med generellt riktar sig lika mycket till kvinnor som mén (Allevents, 2023). I den
visuella kommunikationen aterfinns inte heller ndgra komponenter som kan anses vara

specifikt riktade till att attrahera en kvinnlig malgrupp.

8.4 Arv och trend

For individer som har ett storre behov av tillhorighet kan nostalgi vara en faktor i
kopsbeslutet (Rosenbaum-Elliott et al., 2015, 5.207). En nostalgisk anknytning kan trigga en
rad olika associationer som framkallar minnen fran det forflutna enligt Rosenbaum-Elliott et
al. (2015). Med utgangspunkt i strategin nostalgia kunde temat arv och trend identifieras som
aterkommande 1 den visuella kommunikationen fran Vont och Volt. Tv4 inldgg fran Vont och
nio inldgg (Bilaga 4) frdn Volt identifieras inom temat utifran deras visuella innehall.
Strategin utgér fran en emotionell anknytning som i forsta hand &r baserad pé positiva minnen

och erfarenheter som frimst skapats under sena tonaren (Loveland et al, 2010).

Gemensamt for bilderna som identifierats inom temat &r det visuella uttrycket som kan
associeras till en passerad tid. Samtliga inldgg av Volt har i 6verkant en textrad som visar
kamerainstdllningar, sa som ISO vérde, frdn ndr bilden fotades. Detta &r tillagt i bild som ett
filter 1 efterhand och kan f6r en mottagare associeras till en forfluten tid pa grund av valet av
digital typografi. Typografin kan ge konnotationer till forr da typsnittet var mer vanligt
forekommande nér tekniken inte var lika utvecklad eftersom de forsta textformatet pa digitala
enheter var utformat fran pixlar (Cozens, u.4.). Eftersom tekniken utvecklats och texten i de
flesta digitala enheter som finns idag dr utformade och uppbyggd med vektorgrafik istéllet for
pixlar, kan det antas att associationerna som gors dr av mer nostalgisk karaktér. Vidare foljer

samtliga bilder inom temat ett visuellt monster dér de kan upplevas vara redigerade for att
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aterskapa hur bilder sdg ut forr. Exempelvis upplevs bilderna vara av ldgre kvalitet, det vill

sdga mer pixliga, 4n vad dagens teknik kan astadkomma.

Med hjilp av de visuella attribut som gar att associera till forr kan bilderna upplevas retro.
Retrostilen har pa senare ar blivit en populér stil inom mode, inredning och marknadsforing
(Grebosz & Pointet, 2015). Utifran trender som teori ser vi hur visuella attribut som lyfter en
populir eller trendig stil kan vara ett strategiskt val i den visuella kommunikation for att

locka en malgrupp (Wahlstrom, 2004). Nedan presenteras ett exempel inom temat arv och

trend.

Denna produkt innehaller nikotin som &r
ett mycket beroendeframkallande @mne.

Bild 9, Volt (2023)

P& en denotativ niva syns 1 bild en silvrig digitalkamera av dldre modell som pé skdrmen
visar upp en bild av Volts snus 1 smaken “park zen”. Snusdosan &r placerad pa en bakgrund
av griis, 16v och asfalt. Aven pa denna bild syns textraden i digital typografi i dverkant av
bilden samt ett filter som gor bilden mer “blurrig”. Genom att betrakta bilden utifran
nostalgia som teoretiskt perspektiv, kan valet att anvédnda sig av en kamera i dldre modell
skapa konnotationer som kan hérledas till en retrostil. Kameran kan dérfor uppfattas som en
nostalgisk symbol (Chandler, 2007). Objekten som aterfinns i bilden i kombination med de
textuella komponenterna forstarker det visuella helhetsintrycket av retrostilen (Bergstrom,
2010). Gréaset och 16ven som syns 1 bilden dr grona, kameran &r gré/silvrig och bakgrunden

runt kameran dr svart. Gront associeras enligt Amnéus (2011, s.46) till miljo, frischor och
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harmoni medan gritt associeras med formalitet och tidloshet. Fargernas associationer upplevs
utifran teorin inte forstirka de visuella uttrycket av retro och nostalgia eftersom det inte
aterfinns nagon tydlig koppling mellan fargassociationerna och temat. Fiargassociationerna
tolkas inte heller fortydliga Volts vilja att framstilla sig sjdlva som ett innovativt och

nytdnkande foretag (Swenico, 2022).

Bilden upplevs inte vara narrativ och darfor blir storytelling inte en central del i den visuella
kommunikationen (Bergstrom, 2015, s.30). Inom temat blir detta dterkommande d&
majoriteten av bilderna upplevs vara mindre utformade med hjilp av storytelling och darmed
av en mer passiv karaktér. Vidare aterfinns inte heller specifika attribut som gar att koppla
till att bilden skulle vara mer riktad till en kvinnlig mélgrupp. Daremot &r anvdndandet av
nostalgia inom visuell kommunikation en strategi for att bygga en stark emotionell
anknytning mellan varumaérket och konsumenten (Rosenbaum-Elliot, 2015, s.207) vilket
enligt Gobé (2001, s.43) har visat sig vara speciellt effektivt om man vill nd en kvinnlig

malgrupp.
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9. Slutdiskussion

Genom resultaten fran vér studie har vi med hjélp av teorierna kunnat fa en dkad forstaelse
for hur komponenter i den visuella kommunikationen anvénds for att framhéva olika eller
specifika trender. Den visuella kommunikationen har enligt studier fran bland annat
Vescelsckis (2019) och Cheng Chu Chan, et al., (2022) pévisats vara avgérande for hur ett
foretags varumirkesprofil uppfattas av mottagare och det kan i sin tur vara avgorande for
forsdljningen av produkter och att formedla en personlig kdnsla. Bada studierna framhéver 1
sitt resultat vikten av att den visuella kommunikationen &r estetiskt tilltalande. Utifran temat
arv och trend 1 var analys, gick det att urskilja hur den visuella kommunikationen genom
olika symboler och komponenter framhéver stilen retro. Stilen har under senaste tiden varit
trendig inom mode och inredning och anvinds strategiskt inom marknadskommunikation
(Grebosz & Pointet, 2015), vilket vi kunde urskilja att 4ven tobaksfria nikotinforetag har
nyttjat. Exempelvis var det ett aterkommande monster att redigera bilderna sd de ser ut att

vara av aldre karaktar.

Att bygga sin visuella kommunikation kring en trend skulle kunna forstérka anknytningen
mellan mottagare och varumirke genom att framhédva varumarkesidentiteten med nadgot som
mottagaren vill eller kan relatera till. Enligt en studie frdn Peeyush och Peeyush (2021)
tenderar konsumenter att hogt virdera varumérkesidentitet och dess sarpragel, samt hur
aktuella de upplevs. Resultatet fran var studie visar att trender anvinds i den visuella
kommunikationen, bland annat genom att visuellt lyfta fram ett specifikt mode, som 1 bild 1,
3 och 4, eller forhalla sig till en aktuell trend, som 1 bild 9. Detta kan enligt tidigare forskning
vara 1 syfte att nd mottagare som vill identifiera sig med den varumaérkesidentitet som
forstarks genom den valda trenden. Det dr dock en strategi som enligt Gobé (2001, s.294) kan
vara mer kortsiktigt gynnsam for varumérket, da trender kan vara flyktiga och varumérket
riskerar att bli “ute” ndr trenden inte ldngre &r aktuell. Den trend som synliggjorts 1 var analys
ar framst retro-trenden vilket enligt Gobé (2001, s.293) dr en trend som inte tycks sakta ned,
trots att den kan anses vara kortvarig (Genf & Laurent, 2014). Trenden beskrivs dven som
nagot olika aldrar och malgrupper kan relatera till men pa olika sétt (Gobé, 2023, 5.293). Det
kan ocksa gora valet frdn varumairkena, att visuellt kommunicera denna typ av trend, till ett

strategiskt val for att nd en bred malgrupp.
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Resultatet fran vér studie visade dven att mode och accessoarer var dterkommande
komponenter i bilder i den visuella kommunikationen hos mer an ett av foretagen. Fokuset
lag inte pd att framhéiva produktens funktionalitet, smak eller kvaliteter utan istéllet lag det pa
att framhéva produkten som en accessoar eller som en del av outfiten. Enligt DeBartolomeo
et.al. (1999) tycks mode vara ett aterkommande tema 1 marknadskommunikation som riktar
sig till frimst kvinnor. DeBartolomeos et.al. (1999) resultat visade att den visuella och
textuella kommunikationen var strategiskt &mnad att framfora ett emotionellt budskap.
Genom slutsatser frin DeBartolomeos kan vi forsté resultaten frn vér studie som att en
emotionell framtoning anvinds strategiskt genom att visuella komponenter framhdvs som
accessoarer och mode-symboler. Det kan dérfor antas att framforallt Vonts visuella
kommunikation tenderar att rikta sig mer till en kvinnlig malgrupp genom att framhéva
modeaccessoarer som dr mer feminina, samt genom deras val av farger. Vart resultat visar
emellertid inte att detta &r genomgéende for all anvdndning av fashionization. Strategin
upplevs anvindas, utifrdn vara resultat, pa olika sétt for att nd olika mélgrupper, dir bdde mén
och kvinnor dr inkluderade. Vért resultat synliggor att anviandandet av mode i den visuella
kommunikationen &r en strategi som tobaksfria nikotinforetag kan upplevas nyttja.
Sammantaget visar dock inte vért resultat att kommunikationen kring tobaksfria
nikotinprodukter ar specifikt anpassad till en kvinnlig malgrupp utifran den visuella
utformningen. Det gar ddrmed inte att utifran vér studie dra generella slutsatser kring att
fashionization som strategi anvénds i den visuella kommunikationen i syfte att na specifikt en

kvinnlig malgrupp.

Resultat fran vér analys, som i bild 2, har pévisat att en strategi som anvénds i den visuella
kommunikationen dr storytelling. Enligt teoretikern Aaker (1996) har storytelling visat sig
vara framgangsrikt for konsumenter for att kénna en mer personlig koppling till ett
varumadrke och for att ldttare kunna identifiera sig med varumarket, vilket grundar sig 1
ménniskans behov av att vara social. Var studie visar att foretagen i delar av sin visuella
kommunikation bygger upp sin storytelling kring sociala- och vardagliga ssmmanhang.
Produkten upplevs f4 mindre fokus 1 bild och blir istéllet portriatterad som en del av ett
sammanhang. Coombs och Holladay (2018) framhéver kraften av berittande i den visuella
bilden vilket kan generera positiva kdnslomissiga upplevelser hos mottagaren och ddrmed en
starkare koppling till varumérket. Var studie visar att foretagen inte upplevs ligga stor vikt
vid att kommunicera informativt kring produkterna. Vidare kan man, med grund 1 Combs och

Holladays forskning, tolka vara resultat som att foretagen i studien efterstravar att skapa en
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emotionell anknytning till konsumenterna och pa sé sétt lyckas bygga upp en stark
varumirkesidentitet. Eftersom att detta i vissa fall har visat sig 4stadkommas med hjélp av att
folja kortvariga trender kan det dock finnas en risk att den emotionella anknytningen och

starka varumérkesidentiteten forsdmras nér trenden varumérket utnyttjat svalnar.

Resultat fran vér analys tydliggor hur de visuella komponenterna &r uppbyggda for att
framhiva ett ssmmanhang eller en berittelse, vilket kan tolkas som att foretagen anvander sig
av storytelling. I resultatet fran vér studie, inom temat vardagliga- och sociala sammanhang,
kunde det tolkas att féretagen visualiserar ssmmanhang som de onskar att mottagare kan
relatera till. Detta gér i linje med slutsatserna som Vescelsckis (2019) kom fram till 1 sin
undersokning. Vescelsckis studie visar att med en visuell kommunikation och med hjélp av
storytelling blev kommunikationen mer framgéangsrik. Detta berodde pa att den personliga
kdnslan var avgorande. Vidare ar det dven bekréftat att genom att portrittera specifika eller
utvalda sammanhang i bilderna kan man skapa en upplevelse av social tillhorighet mellan
mottagare och varumirke (Rosenbaum-Elliott et.al, 2015, 5.205-206). Utifran vér analys
pavisade inte resultaten att konstruktionen av storytelling var riktad specifikt till varken
kvinnor eller mén, utan tenderar att rikta sig mer till en mélgrupp av yngre karaktér eller en
méalgrupp med ett visst intresse. Daremot kan Vont anses vara ett undantag for ovanstaende

dé de kan tolkas anvénda storytelling som var mer anpassad for att nd en kvinnlig malgrupp.

Bildens visuella utformning har betydelse for vilken malgrupp som nas och for vilken
mottagare som kinner att de kan konstruera en sjdlvidentitet genom varumarket. Eftersom vi
kan se att Vont specifikt anvénder attribut i form av femininare modeaccessoarer kan man
dven forsta att varumarket kan ha specificerat sig pa en malgrupp av modemedvetna kvinnor.
Som Peeyush och Peeyush (2021) konstaterar i sin studie kan individers image komma till
uttryck till stor del utifrdn valet av varumirke som de viljer. Det ér dven av stor vikt for
kvinnor vilka attribut som framhévs i den visuella kommunikationen for att en stark
varumirkeslojalitet ska kunna byggas. Valet att anvinda komponenter som associeras till
mode kan darmed vara bidragande for att nd en bredare mélgrupp inom branschen for
tobaksfria nikotinprodukter. Detta synliggdrs i materialet genom att strategin fashionization
nyttjas for att bygga upp varumaérkesidentiteten via accessoarer eller komponenter som en

kvinnlig malgrupp léttare kan relatera till och vilja applicera pa sin egen identitet.
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I en studie av Laestadius et al. (2018) konstaterade de dven att valet av varumarke baserades
mycket pa symbolisk konsumtion. Véart resultat visar att utformningen av den visuella
kommunikationen upplevs vara lampad for att uppné en emotionell anknytning till
mottagaren. Eftersom foretagens avsikt troligen inte dr att, genom kommunikationen,
framhdva produktens funktionalitet utan att skapa en stark emotionell anknytning gick det att
se en koppling till symbolisk konsumtion. Detta genom att flertalet strategier for emotionell
anknytning synliggjordes, vilket i sin tur kan syfta till att skapa en stark koppling mellan
mottagarens identitet och varumérkesidentiteten och dirmed eventuellt uppné en symbolisk

konsumtion.
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10. Slutsats

Sammantaget bekréftar vér studie till stor del slutsatser som dragits 1 tidigare forskning men
da utifran andra branscher och andra foretag. Var studie landar till stor del i samma slutsatser
som tidigare forskning inom féltet har gjort om visuell kommunikations uppbyggnad. Andra
studier som genomforts kring Amnet tobaksfria nikotinprodukter har till stor del utgétt fran ett
annat perspektiv dn ett semiotiskt och darfor blir véra resultat bidragande for att fa en djupare
forstaelse for den visuella kommunikationens uppbyggnad inom det specifika omradet. For
att kunna dra ytterligare slutsatser krévs vidare studier, vilket vi nedan kommer att presentera

forslag till.
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10. Vidare forskning

For att fordjupa forstaelsen for hur den visuella kommunikationen ér uppbyggd och
komponenterna som ligger till grund for den visuella utformningen, kan det vara av intresse
att studera fler foretag inom branschen och gora en jamforande studie. For att fa en storre
bredd pa studien hade det kunnat vara relevant att studera flera sociala kanaler, sa som
facebook och webbplats, och dess visuella uttryck. Det kan dven ge mer djupgdende och
generaliserande resultat genom att gora en intervjustudie med foretagen, for att synliggora
eventuella bakomliggande strategierna som anvénds i den visuella kommunikationen pa
foretagens sociala medier. Dessa resultat hade dven kunnat jimforas med tidigare studier av
mottagarens perspektiv for att se om foretagens vision av marknadsforingen gar ihop med det
faktiska utfallet. I en jaimforelsestudie med resultat fran bada perspektiven hade man kunnat
oka chansen att dra slutsatser kring om den visuella kommunikationen paverkar den kade
uppméirksamheten kring tobaksfria nikotinprodukter. Vidare kan det dven bidra med
ytterligare forstaelse inom forskningsomradet om man genomfor samma studie om ett antal ar
for att se hur den visuella kommunikationen har férdndrats och om den kan anses vara

langsiktigt hallbar eller endast f6lja kortvariga trender.
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