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| denna kandidatavhandling studerar jag marknadskommunikationen av tva svenska butikskedjor, ICA och
Clas Ohlson, i en digital kontext. Mitt material bestar av totalt 12 inlagg med bild och text som har publicerats
pa sociala medier pa kedjornas egna konton. Inlaggen har publicerats pa Instagram och pa Facebook i januari
och februari 2021. Kontona fungerar i marknadsforingssyfte och deras innehall ar riktad till befolkningen i
Sverige. Som analysmetod utnyttjar jag multimodal analys eftersom jag betraktar anvandningen av text- och
bildelement samt deras samspel.

Syftet med min undersdkning ar att ta reda pa hurdana drag som férekommer i marknadskommunikation pa
sociala medier och vilka faktorer som paverkar dessa drag. Dartill jamfor jag hur kedjornas kommunikation
skiljer sig at. Mina forskningsfragor ar foljande: Hurdana sprakliga och visuella medel anvands i
kommunikationen? Hur samspelar modaliteterna text och bild? Hur paverkar de digitala plattformarna
innehallet?

Jag behandlar ett konto at gangen och undersoker placeringen av element, innehallet av text och bild samt
deras samspel pa basis av tre inlagg. Som grunden av analysen anvander jag Gunther Kress och Theo van
Leeuwens (2006) principer géllande visuella strukturer och placering. Dartill anvander jag Anders Bjorkvalls
(2009) anvisningar om multimodal analys som bygger pa dessa principer. Vid analys av bilder spelar ocksa
Roland Barthes (1977) begrepp denotation och konnotation en viktig roll.

| resultaten framkommer att sprakets stildrag kan hjalpa att bygga en 6nskad uppfattning av ett varumarke. |
innehallet forekommer nagra kulturella drag som kopplar varumarket till dess malgrupp och -omrade. Nar det
géller relationen mellan text och bild har text en aning starkare stallning, men det visuella materialet spelar
ocksa en viktig roll i dagens digitala omgivning. Den digitala kontexten syns ocksa bland annat som
utnyttjandet av forbindelsen mellan social media och natbutik samt i anvandningen av stildrag i text.

Nyckelord: text, bild, multimodalitet, marknadskommunikation, sociala medier
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Tutkielmassani tarkastelen kahden ruotsalaistaustaisen kauppaketjun, ICA:n ja Clas Ohlsonin,
markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa. Aineistoni koostuu yhteensad kahdestatoista sosiaalisen
median julkaisusta, joissa on kuva ja sen yhteydessa kuvateksti. Julkaisuista kuusi on peraisin Instagram- ja
kuusi Facebook-palvelusta ketjujen omilta kayttajatileilta, ja ne on julkaistu tammi-helmikuussa 2021. Tilit
toimivat markkinointitarkoituksissa ja niiden kohderyhmana ovat ruotsalaiset kuluttajat. Hyddynnan
analysoinnissa multimodaalisen analyysin periaatteita, silla tarkastelen teksti- ja kuvaelementtien kayttéa ja
niiden vuorovaikutusta.

Tavoitteenani on selvittdd, millaisia piirteitd sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinointiviestinnassa
esiintyy ja mitka tekijat niiden taustalla vaikuttavat. Vertaan myos ketjujen viestintatyyleja suhteessa toisiinsa.
Tutkimuskysymykseni ovat: Millaisia kielellisia ja visuaalisia keinoja viestinnassa kaytetaan? Miten teksti- ja
kuvaelementit toimivat yhdessa? Miten digitaalinen konteksti vaikuttaa sisaltéén?

Tarkastelen yhta sosiaalisen median tilia kerrallaan, jolloin tutkin kolmen eri julkaisun elementtien asettelua,
tekstin ja kuvan sisaltda seka naiden vuorovaikutusta. Analyysin pohjana kaytan Gunther Kressin ja Theo van
Leeuwenin (2006) esittelemia visuaalisen rakenteen ja asettelun periaatteita. Tukena toimivat lisédksi Anders
Bjorkvallin (2009) naihin periaatteisiin nojaavat multimodaalisen analyysin ohjeet. Kuvien analysoinnissa
keskeinen rooli on myés Roland Barthesin (1977) denotaation ja konnotaation kasitteilla.

Tutkielmani tuloksista selvida, ettda kielen tyylipiirteiden avulla voidaan rakentaa halutunlaista
"brandimielikuvaa”. Sisalldssa esiintyy toisinaan kulttuuriin liittyvia piirteitd, jotka yhdistavat sen
kulttuurialueelliseen kohderyhmaansa. Tekstin ja kuvan suhteessa tekstilla on aavistuksen vahvempi asema,
mutta visuaalisella materiaalilla on kuitenkin tarkea rooli nykyaikaisessa digitaalisessa ymparistossa.
Digitaalisuus nakyy myds esimerkiksi sosiaalisen median ja verkkokaupan valisen yhteyden hyédyntamisena
seka osaltaan myds tekstin piirteina.
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1 Inledning

Under de senaste dren har teknologi och medier gétt igenom snabba fordndringar och en allt storre
del av sprdkanvéndningen sker pé internet och sociala medier. Nya former av medier anvédnds ocksa
1 marknadsforingssyfte och de kan utnyttjas pa sddana sétt som har varit svéra att tillimpa forut, till
exempel datainsamling och personifiering pa basis av informationen som en konsument letar efter
och anvinder. Enligt Cisions (2019) journalist- och kommunikationsunders6kning utgér webbplatser
néstan alltid den viktigaste kommunikationskanalen av ett foretag, men manga av informanterna som
arbetar inom kommunikationsbranschen &mnar 6ka kommunikationen i flera kanaler, till exempel pa
sociala medier. F4 av informanterna 1 undersdkningen dr villiga att avsta frdn anvéndning av de redan
existerande kanalerna, vilket betyder att i framtiden kommer allt flera kanaler utnyttjas. (Cision

2019:12-13.)

Efter att sociala medier har blivit allt viktigare kommunikationskanaler har de borjat anvindas ocksa
1 marknadsforingssyfte. Enligt Heli Isohookana (2007) ér syftet med marknadskommunikationen att
upprétthélla interaktionen mellan marknaden och konsumenterna samt gora produkten eller servicen
mer kédnd for att pdverka forséljningen. Genom marknadskommunikation kan forhéllanden med
kunder byggas upp och uppritthdllas, och darfor &r marknadskommunikation egentligen interaktion
med konsumenter hellre 4n ensidig informationsformedling #i// dem. (Isohookana 2007:62—63.) Den
sd kallade influerarmarknadsforingen, vilket betyder “kommersiellt samarbete mellan foretag och
influerare” (Konkurrens- och konsumentverket 2019) och ar vanligtvis baserad pd samarbete med
flera foretag, har under de senaste aren blivit en framtrddande del av sociala medier. Samtidigt har
foretag och varumarken ockséd grundat sina egna konton som mojliggér direktare interaktion mellan
dem och konsumenterna. Aven Isohookana (2007:108—-109) konstaterar att ett foretag borde ni

kunden déir hen dr och 1 de medier hen foljer och anvénder.

I denna avhandling undersoker jag tvd varumédrken och deras marknadskommunikation péd sociala
medier. Jag har valt sociala medier, nirmare sagt Instagram- och Facebook-inldgg, som kontext pa
grund av dmnets aktualitet. Dértill fokuserar min undersokning pé Sverige som ett kulturellt omréde.
Undersokningen ér relevant eftersom for dem som arbetar med marknadsforing dr det viktigt att fa
aktuell information om hur marknadsforing ter sig for konsumenterna, bade 1 det egna kulturomradet

och 1 mojliga andra malgrupperna.

ICA Sverige ér en svensk dagligvaruaktor som hor till koncernen ICA Gruppen. Dess foregingare,

AB Hakon Swenson, grundades av Hakon Swenson ar 1917, och ICA som foretag grundades 1938.
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(ICA Gruppen 2021.) Ursprungligen stod bokstdverna for Inkdpscentralernas AB, men numera har
ICA blivit bara ett etablerat namn (ICA 2021). Den nutida ICA Gruppens andra segment dr Rimi
Baltic, Apotek Hjértat, ICA Fastigheter och ICA Banken. ICA Sverige har fyra butiksformat som
skiljer sig 1 storlek, lokalisering och sortiment: Maxi ICA Stormarknad, ICA Kvantum, ICA
Supermarket och ICA Nara. (ICA Gruppen 2021.)

Clas Ohlson grundades av Clas Ohlson ar 1918. Forst fungerade foretaget inom postorderhandel,
innan den forsta butiken dppnades 1926 i Insjon. Ar 1989 dppnades den forsta butiken utanfor Insjon
1 Stockholm och numera har Clas Ohlson flera butiker i Sverige, Finland och Norge samt en butik 1
Storbritannien. Enligt sjdlva foretaget dr dess mal “att hjélpa och inspirera ménniskor att forbéttra sin

vardag genom att erbjuda smarta, enkla, praktiska 16sningar till attraktiva priser”. (Clas Ohlson 2021.)

Jag anvénder begreppet varumdrke nér jag talar om ICA och Clas Ohlson. Ett foretagsnamn ar ett
officiellt namn som skiljer ett foretag fran andra foretag, men ett varumérke skiljer ett foretags
produkter eller service frdn konkurrenternas motsvarande produkter och ett foretag kan ha flera
varumirken. (Torstensson 2020, Patent- och registerstyrelsen 2019.) Ar 2001 rekommenderade
tidskriften Sprakbruk anvindningen av ordet varumérke i stillet for det engelska ordet brand, som i
sin tur syftar till konsumentens upplevelse i stillet for nagot registrerat namn (Sprékbruk 2001).
Denna upplevelse spelar ocksé en viktig roll i min undersékning, men pa grund av ordets fortfarande
informella status och dess huvudsakliga betydelse i det svenska spraket anvidnder jag ordet
varumirke. For tydlighetens skull anvénder jag ocksé begreppet avsdndaren nir jag menar den person
eller de personer som har skapat och publicerat det analyserade innehéllet och begreppet mottagaren

nir jag talar om ldsaren eller konsumenten som innehallet har riktats till.

I det forsta kapitlet gar jag igenom syftet med min undersokning, valet av materialet och
forskningsmetoden samt presenterar nagra tidigare undersokningar. I det andra kapitlet definierar jag
begreppen fext, bild och multimodalitet, och i1 det tredje kapitlet motiverar jag relationen mellan
spraket och marknadsforingen ndrmare samt fokuserar pa den digitala kontexten. Tillsammans utgor
kapitlen 2 och 3 avhandlingens teoridel, och det fjarde kapitlet innefattar den egentliga analysen. I
det sista kapitlet ssmmanfattar jag resultaten och presenterar mina slutsatser samt diskuterar mina

observationer.



1.1 Syfte

Syftet med denna undersokning &r att ta reda pd hur vissa varumérken kommunicerar med
konsumenter i1 digitala medier, hur olika modaliteter samspelar 1 deras kommunikation samt hur
varumarken utnyttjar digitala verktyg i en spraklig kontext. Jag stravar efter att fi ny information om
marknadskommunikation pd svenska i digitala kanaler men av utrymmes- och avgrinsningsskal

koncentrerar jag mig pa text och bild. Jag soker svar pa foljande forskningsfragor:

1. Hurdana sprakliga och visuella medel anvédnds i kommunikationen?
2. Hur samspelar modaliteterna text och bild?

3. Hur péaverkar de digitala plattformarna innehéllet?

1.2 Material

Jag samlar in materialet fran sociala medier, ndrmare sagt tva svenska varumirkens Instagram- och
Facebook-konton. Varumirkena ifraga ar butikskedjorna ICA och Clas Ohlson. Dessa varuméirken
har jag valt eftersom de ursprungligen ar svenska, relativt kinda varumérken som har svensksprakiga
kanaler i sociala medier. De representerar olika branscher och erbjuder dérfér en mojlighet att jamfora
kommunikationsmedel mellan varumérken som tillhor olika kategorier, men gemensamt &dr dnda att
bada ar butikskedjor. Instagram och Facebook har jag valt eftersom dessa kanaler &r relativt populdra
pa sociala medier samt avsedda for publicering av material, i motsats till exempelvis
snabbmeddelandeservicen. Clas Ohlson ér ett exempel pd ett varumérke som har verksamhet i flera
lander och darmed ocksa flera konton, men i min undersdkning fokuserar jag pa de konton som é&r
riktade till befolkningen i Sverige. Sammanlagt analyserar jag fyra konton: ICA pa Instagram, ICA
pa Facebook, Clas Ohlson pa Instagram och Clas Ohlson pa Facebook. Jag analyserar tre inldgg fran
varje konto, alltsd 12 inldgg totalt. Alla inldgg har publicerats under februari 2021, forutom ett inldgg
som dr publicerat den 31 januari. Materialet avgrinsas pé det séttet att jag endast tar med i analysen
bildinldgg med text och ldmnar bort till exempel ldnk- och videoinldgg eftersom undersdkningsdmnet
av utrymmesskal dr avgransat till text och bild. Det analyserade textmaterialet bestér av bildtexter och
de textelement som forekommer i sjélva bilderna. Med bildtexter avser jag alltsa de textelement som

forekommer 1 anslutning till bildinldggen men inte utgér en del av bilderna.



1.3 Metod

Vid min analys anvidnder jag mig av en kvalitativ metod. Som min priméra analysmetod tillimpar jag
multimodal analys. Den har jag valt som den huvudsakliga metoden eftersom jag anser att vid sidan
om text spelar visuella element, exempelvis bildmaterial, ocksd en viktig roll 1

marknadskommunikation.

For att man ska borja skapa en multimodal analys, rdder Anders Bjorkvall (2009:149—150) forskare
att avgransa de huvudsakliga textelementen, alltsa identifiera textens delar och kanske dven numrera
dem fOr att man bittre ska kunna fokusera pa varje element skilt. Efter detta kan elementen diskuteras
i tur och ordning, exempelvis vilka slutsatser som kan dras om elementens placering eller deras
visuella framskjutenhet (se 3.3). Bateman m.fl. (2017:231) paminner om att syftet inte 4r att beskriva
utan analysera, vilket dr ett vanligt misstag 1 skrivprocessen av en multimodal analys. Strukturen av
min analys dr huvudsakligen baserad pad Anders Bjorkvalls (2009) bok Den visuella texten:
multimodal analys i praktiken samt Gunther Kress och Theo van Leeuwens (2006) Reading images:
the grammar of visual design som Bjorkvalls verk baserar sig pd. Jag har valt att anvdnda dessa verk
eftersom jag anser att deras anvisningar passar bra for analys av reklam och liknande multimodalt
material (se 3.3). Jag utnyttjar ocksé Roland Barthes begrepp denotation och konnotation (se 3.2) vid

analys av bilder.

Jag borjar med att analysera helhetsbilden av varje konto med nagra ord. Efter detta fokuserar jag pé
tre bildinldgg och analyserar bade bildtexterna och sjdlva bilderna samt observerar hur de samspelar
och anknyter till varandra. Direfter jamfor jag observationerna med den informationen som

presenteras i teoridelen och redogor for vilka slutsatser som kan dras av materialet enligt teorin.

1.4 Tidigare forskning

Det har gjorts forskning om digital marknadsforing, men ur en spraklig synvinkel finns det ett mindre
antal verk. Inom sprakvetenskaper har gjorts olika multimodala och retoriska analyser, ibland dven
om reklamspréket, men sociala medier har mig veterligen inte ofta anvints som kéallmaterial i
sprakvetenskapliga verk. Darfor anser jag att min forskning tar hinsyn till ett omrdde som har
undersokts relativt lite inom sprakvetenskaper eftersom sociala medier och dess delomrade i

allménhet &r ett nytt fenomen.

Dawn Lerman, Robert J. Morais & David Luna (2017) fokuserar i sitt verk pd sprikets roll i

marknadsforing, till exempel varumérkesnamn, reklamsprak och spraket pd forpackningar. Dartill
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innehaller boken ett kapitel som handlar om bade nétbaserad och traditionell” interaktion mellan
varumirket och konsumenten. Kapitlet tar ocksa hinsyn till webbsidor och sociala medier som

marknadsforingskanaler. (Lerman m.fl. 2017: 129-143.)

Luk4$ Copu$ och Karol Carnogursky (2017) undersoker i sin artikel kulturens paverkan pé
marknadsforing som sker pad Facebook. Undersdkningen fokuserar pd fyra bilproducenter, deras
Facebook-sidor och kommunikation i olika europeiska linder. Copu$ och Carnogursky analyserar
bilproducenternas Facebook-inldgg och méter hur manga av de enskilda bilproducenternas inlagg i
ett visst land som é&r internationella (standardiserade) och hur manga som har skapats specifikt for
landet i friga (anpassade). Resultaten visar att alla fyra producenter utnyttjar en kombination av bade
standardiserad och anpassad kommunikation. Ingen korrelation mellan anpassning och
kommunikationens effektivitet forekommer i undersokningen, men Copus och Carnogursky har ftt
reda pd att de inldgg som innehallsmédssigt dr anpassade till malkulturen i1 friga ockséd &r de mest

effektiva. (Copus & Carnogursky 2017:189-207.)

Aven Andrew Lipsman m.fl. har undersokt Facebook som kommunikationskanal. I sin artikel (2012)
redogor forskarna for hur foretag kan nd konsumenter via sociala medier. Enligt artikeln kan
konsumenterna genom att “gilla” ett varumirke uttrycka sitt intresse och positiva attityd till
varumérket samt fa aktuell information om varumérket ifrdga och till exempel intressanta
erbjudanden. Det kommer ocksé fram att konsumenterna blir mest utsatta for kommersiellt innehall
pa servicens forstasida dit uppdateringarna frén “gillade” sidor samlas. P4 Facebook kan innehallet
ocksa formedlas till anvindarens kontakter, ’vanner”, och pa det viset blir flera konsumenter utsatta
for innehallet. For ménga stora foretag kan Facebook erbjuda en global marknadsforingskanal med

mojlighet att nd konsumenter fran jorden runt. (Lipsman m.fl. 2012:40-52.)

Anders Bjorkvalls doktorsavhandling (2003) fokuserar péd olika betydelser av reklam och deras
maélgrupper. Bjorkvall analyserar flera tidskriftsreklam riktade till tre olika aldersgrupper fran
skolbarn till unga vuxna. Ordet modelldsare som ir ett centralt begrepp 1 Bjorkvalls undersdkning
betyder den formodade ldsaren av reklamen, enligt Bjorkvall (2003:7) dven en identitet som “erbjuds”
till lasaren. Avhandlingen anknyter starkt till multimodalitet eftersom bdde visuella element och

reklamens text analyseras.

Christofer Laurells doktorsavhandling (2014) handlar om modebloggar och deras kommersiella roll.
Avhandlingen forklarar hur sociala medier flyttas fran deras ursprungliga, ndrmast sociala, syfte mot
kommersiellt utnyttjande. Den tar ocksad reda pd hur konsumenter och marknadsforare péverkar

varandra och hur de skapar kommersiella varderingar i modebloggarnas falt.



Jonas Appelberg analyserar i sin licentiatavhandling (2018) hur olika svenska medieféretag utnyttjar
sociala medier i sin kommunikation, vilka mél de vill uppnd med sociala medier och hur sociala
medier anvénds i den vanliga journalistiska praktiken i medieforetagens redaktioner. Appelberg tar
ocksd hédnsyn till hur olika medieforetag skiljer sig at: i avhandlingen undersoks béade stora

riksomfattande medier samt mindre och lokala aktorer.

2 Sprak och digital marknadsforing

I detta kapitel fokuserar jag pa undersdkningsamnets bakgrund och dess kontext. Forst motiverar jag
kort hur sprak och kultur anknyter till marknadsforing och reklam. Darefter redogdr jag for hurdan
den nutida digitala kontexten &r ur konsumenters och varumérkes synvinklar, alltsd vilka plattformar

och medel som utnyttjas och i vilket syfte de anvénds.

2.1 Sprak i marknadsforing

Lerman, Morais & Luna (2017) definierar begreppet varumdrke (i originaltexten brand) som en
produkt eller service som marknadsfors pa basis av en “personlighet”. Ett varumérke innehéller ofta
ett 16fte, till exempel en teknisk prestationsforméga eller en kinsloforbindelse mellan varumaérket och
konsumenterna. Varumérket representerar idéer och forestdllningar som konsumenterna ska associera
med produkten eller servicen. (Lerman m.fl. 2017:1-2.) Summan av vad varuméirket erbjuder till
konsumenten bildar ett ”16fte” som ur konsumentens synvinkel dr koncentrerat pd en slogan.

(Isohookana 2007:25.)

Spraket ar ett viktigt verktyg nir det géller att skapa forestidllningar hos konsumenter och att bygga
den sa kallade varumdrkeskapital (brand equity). Med ordet avses det extra virdet som en produkt
eller service féar pd basis av varumdrket — namnet — och forestédllningar som man kopplar ihop med
namnet. (Lerman m.fl. 2017:2-3.) Enligt Isohookana (2007:52) kan man antingen endast betona
produktens namn 1 marknadsforing eller ocksa ta foretagets namn med. Lerman och kollegor beréttar
ocksa att varumirken dr kulturella artefakter, alltsa de representerar den kultur dar de séljs. De flesta
marknadsforare dr medvetna om sambandet mellan sprék och kultur och de strivar efter att skapa

marknadssprak (brand language) som éterspeglar malgruppernas kultur (Lerman m.fl. 2017:6).

Bjorkvall (2003) konstaterar att spraket dr ett av manga semiotiska system, alltsd betydelsesystem,

och pa det sittet dr det relaterat till sociala och samhélleliga strukturer. De betydelser som dessa



strukturer skapar syns i sprakanvindningen och dirmed i texter. And4, vid sidan av spraket, kan
betydelser i texter ocksé skapas med andra medel. Dessa medel, dit spraket ocksa tillhor, kallas for
modaliteter. Reklam och andra medietexter samt former av marknadssprik utnyttjar typiskt flera
modaliteter, utdver text till exempel bilder och farger. Dessa texter kallas for multimodala. (Bjorkvall
2003:8.) Reklam é&r alltsa en form av kommunikation som utnyttjar olika kulturbundna och sociala

betydelsesystem med olika slags medel.

I marknadskommunikation betonas ocksé retorik, ldran om att dvertyga. Redan Aristoteles verk
Retoriken lade grund till retorik som en separat vetenskapsgren och som fortfarande ér ett viktigt verk
inom dess filt (Aristoteles 1997, citerat efter Puro 2006:30) Fran Retoriken lyfter Puro fram
tvddelningen mellan form och innehall, som alltid ingér i retorisk verksamhet, samt de tre retoriska
overtalningsmedlen ethos, pathos och logos. Logos syftar till en arguments logiska sakinnehéll,
pathos betyder vidjandet till mottagarens kinslor och ethos fokuserar pa avsidndarens trovéirdighet.
(Puro 2006:31-33.) Under tidens gang har retorik tolkats och definierats paA ménga sitt, men denna
tredelning anvénds fortfarande i undersokning. Orla Vigse (2004) konstaterar i sin doktorsavhandling
om svenska valaffischer att partierna inte anvdnder mycket logosdrag eftersom alla partierna redan
har en uppfattning om nuldget som behandlas som fakta. Didremot fokuserar valaffischerna mer pé
pathos- och ethosdrag, men den innehallsliga argumentationen ar ganska implicit och fortackt, och
noggrannare information saknas. D4 litar avsdndaren pad mottagarens tolkning, vilket enligt Vigse
ocksa dr vanligt 1 reklam. Mottagarens auktoritet kan fungera som bade ethos- och pathosdrag
eftersom ldsaren kan kénna sig smart och hen sannolikt uppskattar att avsdndaren visar sig att lita pa

lasare. (Vigse 2004:209.)

2.2 Digital kontext

Appelberg (2018:14) beskriver sociala medier som en gemensam bendmning for
kommunikationskanalerna som kan anvindas for att man ska kunna kommunicera med andra. [ nutida
sprikbruk syftar begreppet till digitala kanaler, ofta dven specifika plattformar. Appelberg pdminner
dnda att plattformarna 1 sig inte bildar sociala medier, utan det vilka plattformar som dr mest populéra
fordndras under tiden. Som de viktigaste plattformarna for tillfillet nimner Appelberg Facebook,
YouTube, Twitter och Instagram. Enligt Mediebarometern (2019:87) var Facebook den mest anvénda
plattformen 1 daglig bruk bland alla svenskar &r 2019, men 1 de allra yngsta anvindargrupperna ar
Instagram populdrare. Ocksd 1 Finland &r 2017 &r Facebook populérast i allménhet och 1 éldre

anvindargrupper, men inte langre bland de under 20-ariga informanterna. Instagram verkar alltsa na



unga konsumenter effektivare @n andra sociala medier. Flera vuxna anviander bada plattformarna,
men bland de dver 55-4riga informanterna dr andelen Facebook-anvindare mangdubbelt stérre dn

andelen Instagram-anvéndare. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

Laurell (2014:23—-24) konstaterar att sociala medier ursprungligen har haft ett okommersiellt syfte,
med fokuset pa “oprofessionellt” innehdll och umginget mellan anvéndare. Sociala medier kan
fungera som plattformar for olika slags digitala gemenskaper och grupper déir konsumenterna kan
skapa sina egna uppfattningar om varumirken och produkter. Enligt Isohookana (2007:255) gor
digitalhet det svarare for foretag att kontrollera kommunikationen nar den s.k. word-of-mouth, direkt
diskussion mellan konsumenterna, blir viktigare. Negativa meddelanden i viktiga gemenskaper kan
vara ofordelaktiga for foretaget, medan positiva meddelanden tvirtom kan skapa en gynnsam image
och forstirka varumérket. Numera har kommersiella aktorer ocksd gétt med 1 sociala medier for att

bittre kunna styra betydelser som kopplas samman med kommersiella objekt (Laurell 2014:23-24).

Syftet med ett varumirkes webbplats dr att védcka intresse for produkten eller servicen, oka
forsdljningen, forstdrka varumérket samt fungera som den digitala forbindelsen till konsumenten.
Webbplatsen maste ocksa uppdateras och underhéllas eftersom gammal information kan ha negativ
inverkan pa uppfattningen om foretaget. (Isohookana 2007:275-262.) Numera kan liknande syften
tilldimpas ocksa pa foretagskonton pé Instagram och Facebook. Marknadskommunikation kan indelas
1 ”push”- och ”pull”’-kommunikation, dir ’push”-kommunikation betyder verksamhet som &r inlett
av foretaget och “pull”’-kommunikation syftar i sin tur till konsumentens initiativ (Kaplan 2012:131).
Nér det giller foretagskonton péd Instagram och Facebook dr det alltsd fragan om pull”-
kommunikation eftersom konsumenterna sjilva viljer att ta emot information. I praktiken fungerar
plattformarna dnda pa lite olika sitt. P4 Facebook kan anvéndaren “gilla” kommersiella sidor, medan
privatpersoner kallas ”vdnner” som i allménhet ser varandras verksamhet. Systemet pa Instagram har
ingen motsvarande indelning, utan syftet ar att anvandaren kan folja” sddana konton som hen ar
intresserad av. Det dr mojligt att skapa ett foretagskonto”, men ur en privatpersons synvinkel
fungerar kontot pa samma sitt. P4 bada plattformarna kan stora och kinda varumérken, pd samma

satt som kénda personer, fa ett bekréftelseméarke som skiljer de riktiga kontona frén de mojliga falska.

Fast var medieomgivning har fordndrats mycket pé grund av digitala kanalers inverkan, behandlar
konsumenter kommersiell information pa samma sdtt. Enligt Roland Mangold (2017) ér
konsumenternas kapacitet att behandla information begriansat och det kan vara svart att fasta deras
uppmaérksamhet pa kommersiellt budskap. Ett alternativ &r att forsoka vidja till konsumenternas
aktiva behov, men dven omedveten behandling av information &r nyttig: den kan padminna om

existerande, latenta behov. (Mangold 2017:87.)



3 Centrala begrepp

I detta kapitel definierar jag begreppen text, bild och multimodalitet och redogor for hur de anvénds
i denna undersokning. Jag presenterar ocksa teoretisk information gillande dessa begrepp och skapar
grunden till min egen analys genom att gd igenom nigra kommunikationsmedel och -drag som

anknyter till de definierade begreppen.

3.1 Text

Det finns ett véldigt stort antal definitioner pa begreppet text. Svensk ordbok (2009) definierar text
som “sammanhédngande, meningsfull foljd av skrivna ord” med tilligget “ibland om den synliga
teckenfoljden, ibland med tonvikt pa innehallet”. Enligt denna definition &r text alltsd narmast skrivet

sprak hellre dn talat sprak.

Bateman, Wildfeuer och Hiippala (2017) papekar dndé att under den senare halften av 1900-talet har
begreppet fext generaliserats mycket och anvénts om néstan vilket semiotiskt analysdmne som helst,
till exempel om visuella foremal. Detta har varit problematiskt eftersom zext dnda ar starkt associerat
med verbala och sprikliga egenskaper. Bateman och kollegor anser att text inte borde omfatta alla
mojliga semiotiska artefakter, men avgransar begreppet inte heller som endast sprakligt. I stillet
skiljer de mellan begreppen fext och diskurs: text ir en konkret “artefakt” som tillhor en viss kontext,
medan diskurs syftar till ett slags mer abstrakt tinkesétt eller norm. (Bateman et al 2017:131-133.)
Jag anser att det hér &r ett bra sitt att avgrdnsa begreppet fext 1 undersokningssyfte. Textens kontext
har en stark koppling till hur den ar producerad. Bjorkvall (2009:7-8) skriver: ”Texter har alltsa
materialitet, vilket dr definierande for dem. De &r med andra ord inskriptioner pa ett papper, pixlar pa
en skirm eller, vid talade texter, rorelser 1 luften som kan uppfattas av horselorganen.” I min analys

behandlar jag begreppet fext endast som synliga, skrivna ord for att skilja det fran annat material.

3.2 Bild

Svensk ordbok (SO)! erbjuder tre olika definitioner pa begreppet bild. Enligt den forsta definitionen

ar bild ett ”(plant) foremal som for synsinnet aterger en del av verkligheten el. ngt som kunde vara

" Ordbocker ar s.k. tertidrkéllor. I denna kontext anvinds dem eftersom de erbjuder ett sitt att popularisera definitioner
av centrala begrepp.



verkligt” (SO 2009). Ordet kan dndé ocksa syfta till “forestéllning som ger en helhetsuppfattning av
ngt” eller ”(beteckning for) foreteelse som ett visst tankeinnehdll (kan) liknas vid”. I min analys
anvinder jag begreppet bild som i det forsta exemplet, alltsd som ett synligt (tvddimensionellt)

foremal, men annat dn text.

Barthes (1977:32) pépekar att en bild inte vanligtvis ses som ett lingvistiskt foremél, eftersom den
inte kan formedla information pa ett tillrackligt omfattande sétt for att ha storre betydelsevirde.
Kommunikationen i var nutida civilisation bygger 1 hog grad péa skrift och tal, och bilder férekommer
séllan utan ndgondera eller bada av dem (Barthes 1977:38). Enligt Barthes hor bilder till analogiska
imitationer av verkligheten som innehdller tvd nivder av meddelanden: denotation betyder
imitationens egentliga innehall, medan konnotation syftar till kulturella och samhélleliga aktorers

inverkan pa tolkningen av detta innehéll. (1977:17-19.)

Fast bild ofta ar uppfattad som mindre informativ dn text kan olika slags relationer uttryckas med
visuella medel. Bilder och andra visuella foremal kan ha bade representerade (saker och manniskor
som framtriader i bilder) och inferaktiva deltagare (méanniskor som kommunicerar med hjélp av
bilderna, typiskt avsdndaren och mottagaren). Relationer kan ddrmed existera mellan representerade
deltagare ("inom” bilden), mellan interaktiva deltagare (information som férmedlas med hjilp av
bilden) eller mellan bade representerade och interaktiva deltagare (mottagarens “attityd” mot de

representerade deltagare). (Kress & van Leeuwen 2006:114.)

Ocksa olika sitt att framstdlla ménniskor i bilder skapar olika betydelser. En s.k. extrem ndrbild ér
intim, medan 1 vanliga ndrbilder motsvarar distansen ett personligt samtal. En l&ng distans distanserar
foremalet fran ldsaren ocksa symboliskt, och direkt 6gonkontakt “kridver” ldsaren att fasta sin
uppmaérksamhet pa bilden. Om den avbildade inte tittar in i kameran, dr det frdga om ett “erbjudande”:
lasaren erbjuds en mdjlighet att betrakta foremalet relativt ostort. (Kress & van Leeuwen 2006: 117—

119, 124-125, se dven Bjorkvall 2009:31.)

3.3 Multimodalitet

Bateman, Wildfeuer och Hiippala (2017) beskriver ordet multimodalitet som ett sétt att karakterisera
sddana kommunikationssituationer som utnyttjar flera kommunikationsformer for att vara effektiva
(Bateman et al 2017:7). Sddana kommunikationsformer som kombineras med varandra &r till exempel
text, bild, tal, musik och rorliga bilder. En vanlig kombination &r relationen mellan text och bild.

Barthes (1977:38—41, se dven Bjorkvall 2009:25) har skapat en tvadelning gillande denna relation:
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forankring betyder att texten styr ldsarens tolkning av bilden och leder ldsaren mot det 6nskade
meddelandet, medan avbyte syftar mer till att skrift och bild kompletterar varandra och bildens

funktion &r storre dn att endast vara en illustration, exempelvis i tecknade serier.

Begreppet modalitet har ocksd en annan betydelse utover sitt sétt att skapa betydelser. Det betyder
textens forhallningssitt, d.v.s. hur palitliga eller verkliga olika textelement visas. (Kress & van
Leeuwen 2006:154.) Med verbalt sprak kan man pasta eller forneka ndgot om man anviander modala
hjalpverb och satsadverb som maste, ska, vill och alltid. Ord som kan, mojligen och sannolikt syftar
till nagot som inte ar sékert, men inte heller omdjligt. Direkt ldsartilltal (’du-tilltalet™) dr ett sitt att
symboliskt komma ndrmare ldsaren. (Bjorkvall 2009: 4647, 111-112.) Bilder och andra visuella
element erbjuder i sin tur andra typer av mojligheter att uttrycka modalitet. Medlen beror pa den
verklighetsuppfattning som Onskas att formedlas med bilden, men till exempel férgmaéttnad,
detaljrikedom och ljuskontrast &r vanliga sétt att markera modalitet 1 bilder. Med hjélp av dem kan
visuella element forestélla saker och minniskor antingen som realistiska eller orealistiska, till
exempel som fantasier eller karikatyrer (Kress & van Leeuwen 2006:156—162, se dven Bjorkvall

2009: 118-119).

Bjorkvall (2009:100-101) presenterar ocksa olika medel for att skapa visuellt framskjutenhet, alltsa
betona och lyfta fram viktiga saker. Typiska sétt dr bland annat farg, typsnitt, textens eller bildens
storlek och dverlappning. Ett 6verlappad element kan vara exempelvis en logotyp, som betyder det
vedertagna skrivsittet for ett foretags eller en produkts namn (Isohookana 2007:216). I placering av
text- och bildelement 4r det vanligt att informationen som redan antas vara bekant placeras till vanster
och den nya informationen till hoger. De element som har mest "allmént” informationsvirde placeras
hogst uppe och mer detaljerad information nere. Den 6vre delen kan ocksa representera en “ideal”
medan den nedre delen representerar realistisk och sann information. (Kress & van Leeuwen 2006:
179-186, se dven Bjorkvall 2009:89-90.) Enligt Kress och van Leeuwen (2006) ar det vanligt 1
reklam- och marknadsforingssyfte att den 6vre delen innehéller ett ”16fte” om nagot som produkten
eller servicen ska fylla och presenterar den pa ett lockande sétt. Ofta ar “loftet” ocksd visuellt det
mest framskjutna element, vilket presenterar det som viktigare én resten av elementen. Den nedre
delen erbjuder 1 sin tur mer information om sjdlva produkten och till exempel var den kan kopas.
Dartill kan man genom att beskéra bilder koppla ihop element eller skilja dem frén varandra, vilket
uttrycker att de hor samman eller ska betraktas separat. Typiskt dr de element som placeras 1 mitten
viktiga och elementen runt om kring nagot mindre viktiga, men ibland kan information i mitten
fungera som “medlare” mellan den bekanta och den nya eller mellan den allménna och den detaljerade

informationen. (Kress & van Leeuwen 2006:185-198.)
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En ny dimension till multimodala texter och spriklig undersokning erbjuds av emojier,
“kénsloikoner”, som Svenska Akademiens ordlista (SAOL) definierar ordet. Emojier kommer
ursprungligen frn Japan och de &r numera vitt utbredda i internetspréket. Den snabba spridningen av
emojier kan dven antyda om en begynnande fordndring i hur ménniskor uppfattar kommunikationen.

(Danesi 2017:3-4.)

4 Analys

I detta kapitel analyserar jag materialet och presenterar resultaten. Jag behandlar varje varumérke
skilt och analyserar forst varumaérkets Instagram-inldgg tillsammans och sedan gor detsamma med
Facebook. Jag tar hansyn till enskilda inldgg som helheter, men behandlar deras delar tillsammans
eftersom materialet som dr samlat fran samma varumirke och samma kanal har ofta typiska drag som
forekommer 1 flera inldgg. Darfor fokuserar jag pa4 modaliteter och deras samspel i1 en viss ordning:
forst tar jag en titt pa placering av modaliteter samt visuellt framskjutenhet. Dérefter fokuserar jag pa
texternas innehéll och sedan pd bilderna. Vid analys av bilder tar jag hidnsyn till Kress och van
Leeuwens representerade och interaktiva deltagare samt Roland Barthes begreppen denotation och
konnotation. Till slut d&terkommer jag till inldggen som en helhet och presenterar slutsatser om hur

modaliteterna samspelar.

4.1 1CA

Pa Instagram har ICA Sverige (@icasverige) foretagets logotyp som profilbild och en enhetlig font
anvinds. Nastan alla bilder pd inldggen forestéller mat, vilket samspelar med profiltexten Vi dlskar
mat”. Verbet i presensform syftar till ett pastdende och &ven om pronomenet ”vi” inte ar ett direkt
lasartilltal, ingér ocksa mottagaren i den gruppen. Det blir anda oklart om det ar frdga om en slogan

eller bara om en profiltext for Instagram.

I det forsta analyserade inldgget (bild 1, se bilaga 1) har 6verlappning (se 3.3) utnyttjats genom att
placera en tagg” 1 mitten av bilden, alltsd en ldnk som leder till ndgon annans konto. Fokuset &dr pd
mackorna, men ocksa gronsakerna som fungerar som tillbehdr ar visuellt framskjutna (se 3.3), medan
tallriken hor snarare till bakgrunden. I det andra inldgget (bild 2, se bilaga 1) dr laxen visuellt
framskjuten: Bjorkvall (se 3.3) ndmner storlek som en resurs for visuell framskjutenhet, och dirmed
framstélls broccolin pd kanterna som mindre viktig eftersom laxbiten &r relativt stor och den tacker
det mesta av bildens yta. Skivan av rulltdrtan i det tredje inldgget (bild 3, se bilaga 2) dr placerat hogst

uppe. Enligt Kress och van Leeuwens teori (se 3.3) fungerar den som det mest "lockande” och

12



”allmédnna” elementet eftersom den antagligen hjilper mottagaren att kdnna igen att bilden framstéller
en rulltarta och ingen annan bakelse.
(1) Mackor ir ocksé mat! Det bevisar @fingerlicking_foodelicious som har gjort vér tuna melt @ GOR DEN HAR

och bli ovdn med alla katter i din stad med omnejd. Det ar det vért Recept via lanken i vér profil! #icarecept
#hemlagat #middag (Instagram: @icasverige, 2021)

Inldgg 1 innehaller tre ord som &r skrivna med stora bokstdver (se exempel 1). Instagram erbjuder
ingen mdjlighet att redigera till exempel typsnitt, sa stora bokstdver kan vara det enda medlet att
betona vissa ord i texten. Emojier (se 3.3) forekommer i alla analyserade texter (ex. 1). I tva av
bildtexterna (se ex. 2 och 3) citeras konsumenter fran de ifragavarande receptens recensioner. |
konsumenternas citat dr textens stil informellare jimfort med fOretagets egen text, alltsa allt utanfor
citaten.

ooooo

pa. Skulle kunna leva pa det!" Behovs det mer for att 6vertyga er? Recept via ldnken i vér profil! #icarecept
#lax #hemlagat #middag (Instagram @jicasverige, 2021)
(3) Forra arets stora succé! (Bortsett frén Stammis di @)) Den glutenfria semmelrulltirtan! Fr vi bjuda pé nigra

recensioner fran receptet pa ica.se? Okej, tack!

"Helt underbart gott!!!"

"Instammer med Pér, underbar &r ordet."

Vi vill tacka Pér! Och instimmer ocksé, den 4r underbar! Recept via ldnken i var profil! #icarecept #hembakat

#semla #fettisdagen #semmeldagen (Instagram: @icasverige, 2021)
Framtrddande stildrag i konsumenternas citat 4r anvindning av tre utropstecken i rad, den talsprikliga
utelamningen av subjektet ’jag” samt betoning av ordet ”sd” med flera vokaler (ex. 2). Ocksé nér det
ar fragan om sjidlva varumirkets rost anviands utropstecken ofta, dven lite mer 4n punkter (ex. 3).
Négra skiljetecken har ersatts med emojier, vilket paverkar textens rytm. Dértill har engelskans tuna

melt” bevarats 1 stdllet for att forsoka hitta pa ett svensksprakigt matréttnamn (ex. 1.)

Som de flesta av ICA:s Instagram-bilder, har dessa tre bilder (bild 1-3) inga representerade deltagare
(se 3.2) och relationerna existerar endast mellan avsdndaren (varumirket) och mottagaren
(konsumenten). Denotativt framstéller bilderna mat med olika tillbehor, vilket pa en konnotativ nivé
anknyter till matkultur (se 2.1). I nordiska ldnder associeras mackor vanligtvis med frukost eller
mellanmaél, vilket kanske skapar behovet av pastdendet "Mackor dr ocksd mat” (se ex. 1). Semlor,
som 1 Finland kallas for fastlagsbullar, ar fortfarande kidnda i matkulturen bade i Sverige, dér de har

sitt ursprung, och i grannldnderna (Rantanen 2021).

Bildtexterna forankrar betydelser i bilderna eftersom de hjélper ldsaren att tolka meddelanden pa det
onskade sittet (se 3.3) Dirtill fordjupar de meddelanden: de ger bilden en kontext till exempel genom

att ndmna personen som lagade maten (ex. 1) och informerar mottagaren om var recepten kan hittas
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(ex. 1-3). Ocksa fragor stills till mottagaren (ex. 2—3), och som effektmedel kan fragan ocksa fa ett
omedelbart svar (ex. 3). Eftersom innehallet &r riktat till Sveriges befolkning behdvs semmelrulltartan
inte forklaras i bildtexten i exempel 3, men texten antyder att det &r ndgot speciellt i rulltartans

fyllning, som pa bilden har ett stort informationsvirde.

Instagrams system placerar bilderna ovanfor texten i mobiltelefoner, medan Facebook placerar
bilderna under texten nér de syns pa forstasidan eller i profilen. Placeringen fordndras om man klickar
pa bilden (bild 4, bilaga 2). P4 Facebook har ICA utdver bild- och videomaterial ocksa delat ut lankar
till recept. I en Facebook-profil kan information och kontaktuppgifter tilldggas lite mangsidigare dn
pa Instagram: Facebook erbjuder konsumenten till exempel foretagets adress och telefonnummer. Det
forsta Facebook-inldgget (se bild 4, bilaga 2) dr en av de fa bilder som forestiller en ménniska. Bilden
ar en vanlig nérbild: personen ar tillrickligt nédra for ett personligt samtal, men distansen &r dnnu inte
intim (se 3.2). Fargerna &r lugna och vit d&r den dominerande firgen, men den rdda slipsen samt

foretagets logo blir framhédvda pd grund av den starka kontrasten.

I det andra Facebook-inldgget (bild 5, se bilaga 3) finns en pratbubbla placerad 6ver en vattenmelon.
Upp—ner-dimensionen antyder att den frdga som stills i bubblan har det storsta informationsvardet
(se 3.3). Vattenmelonen representerar i sin tur det reella, konkreta elementet, foreméalet som ska
namnges. | de andra inldggen ir relationen mellan text och bild huvudsakligen baserad pa forankring
men detta inldgg utnyttjar ocksd avbytens medel (se 3.3). Vattenmelonen och texten i pratbubblan
kompletterar varandra utover att den text i inligget som inte &r en del av bilden forklarar och anknyter
betydelsen till den. I det tredje Facebook-inldgget (bild 6, bilaga 3) liknar innehéllet i1 sin tur mycket
de inldgg som publiceras pd Instagram. Visuellt framskjutna element dr blodapelsinen pé portionen

samt stillet dir en bit har skdrats av och insidan &r synlig (se 3.3).

Texter 1 Facebook-inldgg foljer en likadan stil som pa Instagram. Emojier forekommer 1 alla inldgg
och utropstecken anvénds for att signalera entusiastiska uttryck. Varumérket ICA verkar stréva efter
en ndrmare diskussion med konsumenterna: i tvd inldgg stdlls en direkt frdga som &r riktad till
mottagaren (se ex. 4 och 5)
(4) Snart ar vantan over! Ikvall klockan 21.15 avsldjar vi Loas eftertrddare hir pd Facebook Ar ni redo?
(Facebook: ICA, 2021)

(5) ICAs bista minivattenmelon ska fa nytt namn! @ Vad tycker ni att den borde heta? Kom med forslag &
(Facebook: ICA, 2021)

Eftersom ”Loas eftertrddare” (ex. 4) inte preciseras, litar avsdndaren pa att mottagaren vet vad det ar

frdgan om. Ocksd emojin som forestiller en person som kénner sig frusen skulle krdva en nédrmare
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forklaring. I exempel 6 forekommer anglicismordet ”’slajmig” som Svenska Akademiens ordlista inte
kéanner till. Inte heller p4 Facebook kan textens utstyrsel redigeras, och darfor anvénds stora bokstaver
som i exempel 6.

(6) Glom slajmiga bananer och varm ananas, det ar alltsi BLODAPELSIN vi ska ha i maten! @ Recept o
http://bit.ly/blodapelsin-recept (Facebook: ICA, 2021)

Denotativt forestéller bild 4 en (manlig) ménniska vars ansikte och ben inte syns. P4 en konnotativ
nivd kan personens klddsel (skjortan, slipsen och glasdgonen) uppfattas som saklig, vilket skapar
forvantningen om en hog kunskapsnivé och sakkunnighet (se 3.2). ICA:s logotyp anknyter bilden till
kontexten och forklarar dess syfte eftersom utan logotypen skulle bilden inte ha ndgon anknytning
till varumérket. Den avbildade personen ér en representerad deltagare (se 3.2), men eftersom ansiktet
inte syns kommer han inte nidra mottagaren och relationen blir avlagsen, vilket tydligen dnda &r
meningen med tanke pé kontexten. I bild 5 ar etiketten péd vattenmelonen suddig, vilket uttrycker att

informationen pa etiketten inte ar relevant i denna kontext.

4.2 Clas Ohlson

Pa samma sétt som ICA, har ocksa Clas Ohlson (@clasohlsonsverige) valt varumérkets logotyp som
sin profilbild pé Instagram. Varumaérkets signalfarg, bl4, betonas i profilen. Profiltexten ”Ta hand om

'9, b

det du har hemma!” informerar mottagaren om butikskedjans verksamhetsomrade och sortiment. Det
allmédnna intrycket dr lugnt, men mottagaren tilltalas direkt genom att utnyttja imperativform i
profiltexten. Inldggen forestéller huvudsakligen kedjans produkter, oftast i en hemomgivning, och
flera av dem innehéller ocksa flera dn en bild. Produkterna kopplas vanligtvis med nagon vardaglig
situation dir de kan anvindas och bildtexterna syftar till dessa situationer. Overlappning (se 3.3) har
utnyttjats ocksa 1 Clas Ohlsons inldgg, eftersom néstan alla inldgg innehaller en ”’produkttagg” (bild
7, bilaga 4). Genom att klicka pd den hittar mottagaren en ndrmare bild pa produkten samt en link till

kedjans nitbutik. Nétbutiken, dit “produkttaggarna” kan leda mottagaren, dr den viktigaste

informationskallan.

I Clas Ohlsons forsta Instagram-inldgg (bild 7, bilaga 4). &r méarkmaskinen mer visuellt framskjuten
dn rosorna eftersom den &r placerad i mitten (se 3.3). Dartill vicker den uppmairksamhet eftersom den
inte verkar “passa ithop” med rosorna och darfor antyder att markmaskinen pa nigot sitt ar védsentlig.
Det andra Instagram-inldgget (bild 8, bilaga 4) marknadsfor genomskinliga forvaringsburkar, som

har gjorts visuellt framskjutna med hjilp av méngden. Med pa bilden finns produkter fran andra
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varumdrken, men de &r inte placerade 1 mitten, 1 motsats till burkarna som har lagts pa varandra och
visar sig som hoga. Med detta understryks att fokuset ligger pd burkarna i stillet for innehallet. I det
tredje inldgget (bild 9, bilaga 5) ar badkarshyllan och féremalen pa den visuellt framskjutna: &ven om

fargerna i allménhet dr lugna, framtrader foremalen fran den ljusgraa bakgrunden.

Bildtexternas roll ir i huvudsak att ge en kontext till bilderna. Aven om bildtexten i Instagram-inligg
1 (ex. 7) inte hénvisar till sjdlva produkten, forklarar den syftet med rosorna som bildar ett hjérta och
skélet till varfor de har placerats pa samma bild med en markmaskin. Alla bildtexter utnyttjar direkt

lasartilltal (se 3.3), med hjdlp av du-formen (ex. 8) eller imperativ (ex. 9).

(7) Vi 6nskar dig en fin och kirleksfull Alla Hjirtans Dag! @
#allahjartansdag #markmaskin (Instagram: @clasohlsonsverige, 2021)
(8) Vi kan inte fi nog av dessa genomskinliga burkar - perfekta for forvaring i skafferi och lador. @
Matlagning och bakning blir s& mycket roligare nir det &r ldtt att hitta vad du behover, nér du behover det.
Du kan till och med spara en massa plats i hyllorna nér du byter ut kartonger och forpackningar mot dessa
stapelbara, genomskinliga och snygga burkar!

#d @i.rdecor
#organiserar #torrvaror #forvaring #kok (Instagram: @clasohlsonsverige, 2021)
(9) Med 6nskan om avkopplande sondag @
Glom inte bort att ta det lilla lugna ibland - ta en promenad i friska luften, titta pa film under en filt eller ta ett
varmt, avkopplande bad som @hjemmerom €3 .
Vad har du for planer foér denna séndag?
#sondag #hem #inspiration #badrum #inredning (Instagram: @clasohlsonsverige, 2021)

Bildtexten pé bild 9 (ex. 9) slutar med en direkt fradga, vilket har varit séllsynt i de analyserade
Instagram-inldggen. De blda hjértan dr 1 sin tur i linje med foretagets signalfdrg, men bildtexten som
handlar om alla hjartans dag (ex. 7) avviker lite fran detta. Utropstecken anvénds, men dnda
eftertdnksamt, vilket gor textens stil lugnare jamfort med en text som innehéller flera utropstecken. I
samband med varje ny mening borjar en ny textrad, vilket med langa bildtexter (ex. 8) ger ett klarare

intryck jamfort med att allt skrivs i1 en f6ljd.

Pé sjilva bilderna pa Clas Ohlsons Instagram-konto forekommer inga ménniskor. Den denotativa
medelpunkten dr foremal och produkter, men deras framstillning, som pé bild 7 (bilaga 4), har vissa
konnotativa drag: i véstlainderna ar ett hjérta en typisk symbol av kirlek. I det svenska spréket syns
detta ocksa 1 hogtidsdagens namn, “alla hjirtans dag”. Fokuset av alla hjirtans dag ligger typiskt pé
romantik, och ocksé rosor och den ljusrdda fargen associeras vanligen med ett romantiskt innehall.
Texten "GLAD ALLA HJARTANS DAG” som ir skriven med mirkmaskinen kompletterar
framstéllningen av produkten och dérfor har den placerats i mitten av bilden med sjdlva maskinen,
men texten dr sd liten att den inte ar visuellt framskjuten (se 3.3). Texten erbjuder ingen ny

information, men den ligger i linje med bildens tema.
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Fododmnena i Clas Ohlsons andra Instagram-inldgg (bild 8, bilaga 4) &r inte sdrskilt exotiska i den
nordiska kontexten, och fast de roda forpackningarna star lite ut, dr fokuset inte pa dem utan
mottagarens blick ska fastna pa burkarna som ser likadana ut. Badrummet i det tredje inldgget (bild
9, bilaga 5) representerar i sin tur den skandinaviska inredningsstilen: ljusa farger i bade badrummet
och andra utrymmen samt den enkla och minimalistiska anvdndningen av olika prydnadsforemal ar
dess typiska drag (Stockli 2015). Fargerna som konnotativt uppfattas som lugna stodjer bildtexten

som handlar om avkoppling.

Clas Ohlson marknadsfor sina produkter dven pd Facebook och informerar om rabatter, men
betoningen av hallbara val blir lite synligare hdr. P4 samma sdtt som pa Instagram anvénds
varumirkets logotyp som profilbild pad Facebook, och kontaktuppgifterna liknar ICA:s motsvarande
(se 4.1). 1 bildmaterialet utnyttjas mycket Overlappning och text, vilket skiljer Clas Ohlsons
Facebook-inldgg fran annat analyserat material som mestadels innehéller vanliga foton utan tillsatta
element. Facebookmaterialet liknar varumarkets Instagram-material pd s sétt att fokuset ligger pé
produkterna: varje analyserade inldgg innehaller en lank till ndtbutiken. De texter som har lagts till i
bilderna ar visuellt framskjutna, oftast med farger. Den grona cirkeln med texten "Medvetet val” i
varumérkets forsta Facebook-inldgg (bild 10, bilaga 5) samt den roda texten mot ljusare

bakgrundsférger i det andra Facebook-inldgget (bild 11, bilaga 6) framhévs visuellt.

P& den Ovre delen av varumairkets alla Facebook-bilder (bilder 10-12) har placerats en visuellt
framskjuten text, ett ”’16fte” som Kress och van Leeuwen tar upp i sin teori (se 3.3). Dessa texter har
alltsa det storsta informationsvérdet eftersom de innehéller inldggens viktigaste meddelanden som de
andra elementen pa bilderna samt bildtexterna kompletterar. Foretagets logotyp har placerats till
vanster: den dr redan bekant information, medan de 6verlappade textelementen Medvetet val” och

”40 % CURA tédcken” dr ndgot som &r nytt for mottagaren (se 3.3).

Som pé Instagram, anvéinds det emojier 1 bildtexterna i Facebook-inldggen, men typiskt ersitter de
inte skiljetecken. De blaa hjdrtan, som férekommer pd varumérkets Instagram-inldgg, forekommer
dven 1 Facebook-inldggen (ex. 11). Meningarna 1 bildtexterna slutar oftast med punkt 1 stéllet for ett
utropstecken eller en emoji, men ddremot forekommer utropstecken pa alla bilder. P4 grund av detta,
och layouten, liknar bilderna mer en traditionell reklam, medan bildtexterna syftar mer till att ge
ndrmare information, till exempel om produktens ursprung (ex. 10) eller dess forenlighet med kedjans

andra produkter (ex. 11).

(10) Atervunnet blir aterfunnet! ‘
...med tygpésen fran Reused Remade.
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Pasarna &r gjorda av hotellakan som annars skulle ha kasserats. Det ger héllbara pasar som klarar 14 kilo och
kan tvittas i 40 grader och som dessutom sparar bade pa miljo- och naturresurser genom att minska behovet av
nyproducerat tyg.

=+ Var nojda kund beskriver pasen som:

“snygg, miljovinlig och praktisk for dagligt bruk i matbutiker, och blir som ny varje gang efter tvitten.” @)
https://fal.cn/tygkasse #plastbanta #medvetetval (Facebook: Clas Ohlson Sverige, 2021)

(11) Ar det lite svart att somna nir det 4r dags?
Har du inte redan testat ett CURA técke, s &r det ett bra tillfélle att gbra det nu. Just nu har vi 40 % rabatt pa
alla CURA tédcken, bade online och i butik.

= Vi har dven passande paslakan och péslakanset.

Sov Gott! @

Léas mer: https://fal.cn/cura40

#cura #curaticke #sovlugnt (Facebook: Clas Ohlson Sverige, 2021)

I exempel 10 anvinds en kundrecension, pa samma sitt som i ICA:s Instagram-inlagg (se ex. 2), men
stilen dr sakligare: inga informella eller talsprakliga uttryck forekommer i textstycken. Bara en av
bildtexterna (ex.11) innehaller en frdga, men den kan ocksa fungera som en retorisk fraga vars syfte
ar att finga mottagarens uppmérksamhet. Det direkta lasartilltalet forekommer ocksé i detta inldgg
och dr darfor i linje med Instagram-kommunikationen. Anvéndningen av stora bokstéver betonar
produktens namn, men texten lyckas behdlla den lugna stilen. Aven om Facebook inte ir lika
bildfokuserad som Instagram, verkar Clas Ohlsons inldgg innehélla den viktigaste informationen i
form av tillsatt text pa sjdlva bilderna och bildtexterna kompletterar informationen, som preciserandet

av rabattens omfattning i Clas Ohlsons tredje Facebook-inldgg (ex. 12).

(12) Endast idag! 15% rabatt pa allt, géller pa ett helt kop online. Glad alla hjirtans dag @

https://fal.cn/allahjartans

*Gdller ej redan nedsatta varor och gar ej att kombinera med andra %-rabatter

Giller ej robotgréasklippare, robotdammsugare, Nintendo, JBL, Ryobi, Google, Nest, Philips Hue, DJI,

Appleprodukter, presentkort, telefonkort och frimérken. (Facebook: Clas Ohlson Sverige, 2021)
Bildtexterna &r relativt langa jamfort med annat textmaterial som analyseras i denna undersokning,
vilket ocksd betonar deras roll som tilldggsuppgifter. Textens indelning pé flera rad forekommer
ocksa i Facebook-inldgg for att underlétta lasbarhet: konsumtionen av information pa sociala medier
sker 1 snabb takt. I det tredje Facebook-inldgget marknadsfors symaterial, men relationen mellan
symaterialet och den uttalade middagen (bild 12, bilaga 6) forefaller i1 forsta dgonkastet vara oklar.

Mottagarens uppgift dr att kdnna igen denna koppling med hjélp av konnotativa uppfattningar (se

3.2), kanske négot relaterat till en romantisk middag.

Fokuset p4 bilderna ligger pa produkterna, men ocks4 de textelement som har lagts till. Overlappning
(se 3.3) erbjuder mottagaren en mdjlighet att skapa konnotativa kopplingar med hjilp av farger: den
grona fargen (bild 10, bilaga 5) associeras i den vésterldndska kultur med natur och miljé och darfor
samspelar den med inldggets meddelande som giller miljovéanlighet och hallbarhet. Rott (bild 11,
bilaga 6) kan 1 sin tur anvédndas for att vicka uppmaérksamhet och 1 denna kontext for att fasta
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mottagarens blick pa rabatten. Samtidigt associeras den roda fargen typiskt med kérlek. I samma
kontext med alla hjértans dag (bild 12, bilaga 6) har i sin tur anvénts en “mjukare” ton av rott. Utover
det symboliseras kérlek med hjdlp av hjartat i den hogra kanten av bilden. Knappen och
sikerhetsnalen 1 det nedre hogra hornet av bilden preciserar forpackningens innehéll. Férpackningen,
innehallet och logotypen framstills som detaljerad, reell” information, medan texten i 6vre kanten
representerar “idealen”. Forpackningen kunde ockséa fungera som medlare mellan prisinformationen
och det egentliga innehéllet eftersom den &r placerad i mitten (se 3.3). Bild 11 (se bilaga 6) forestéller
den avbildade ticken i en typisk omgivning, kanske i ett sovrum, men pa bild 12 (bilaga 6) ar
kopplingen mellan produkten och bakgrunden inte lika sjdlvklar. Trots detta erbjuds det ingen

forklaring varfor produkterna dr avbildade pa en trayta.

Clas Ohlsons innehall pé bada plattformarna i sociala medier har gemensamma drag: det viktigaste
syftet ar att informera om produkterna och styra konsumenterna till nédtbutiken, men i Facebook-
kommunikationen utnyttjas element som kan tilldggas pa bilderna i efterhand. Detta ar typiskt for
traditionella reklam dér all text ofta maste inkluderas i bilden, medan sociala medier erbjuder ett eget

utrymme for bildtexten vilket Clas Ohlson ocksa har utnyttjat.

5 Resultat

ICA:s innehdll fokuserar huvudsakligen pad mat och recept i stéllet for sjdlva produkterna eller
handlandet i kedjans affarer. Att gd i mataffiren kan anses vara som nagonting vardagligt och
nddvindigt, sa pa basis av innehéllet har varumaérket velat flytta fokuset pa njutningen som maten
erbjuder. Jag mérkte att olika typer av tillbehor och dekorationer ofta forekommer pa ICA:s matbilder
och antar att de finslipade portionsbilderna dr viktiga for varumaérket: lockande bildmaterial ger en
professionell och inspirerande uppfattning. Den skapar alltsa en association till god mat och ICA-
affdrer. Nagra av inldggen (ex. 1 och 6) antyder att avsidndaren inte aktar sig for anglicismer och
engelskans pdverkan, vilket ocksd syftar till ungdomlighet och en slags positiv attityd till moderna

fordndringar 1 spraket.

Alla analyserade inldgg av Clas Ohlson forestéller 1 sin tur kedjans produkter och strévar efter att 6ka
medvetenhet om dem. Nétbutiken har en stark forbindelse till kedjans sociala medier, vilket gor det
snabbt och latt att ga titta pd produkterna i natbutiken och konsumentens troskel att kopa blir dirmed
lagre. Forestéllningen av produkterna i en naturlig bruksomgivning har antagligen tvd huvudskal: de

finslipade bilderna ser estetiskt bra ut och vadjar till konsumenterna. Bilderna éterspeglar alltsé ett
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’16fte” (se 2.1) genom att presentera nagon slags situation dér produkten spelar en viktig roll. Syftet

ar att konsumenten skulle associera produkten med den lockande situationen.

Min forskningsfraga 1 handlar om sprakliga och bildliga medel som anvinds i kommunikationen pa
sociala medier. De viktigaste observationerna som jag har gjort gdllande denna forskningsfraga ar att
spraket dr en viktig del av ett varumairkes karaktir samt att bildernas roll dr att precisera informationen

och skapa varumirkets visuella vérde.

En stilskillnad mellan varumirkens kommunikation ar att skrivséttet pa ICA:s innehall framtrader
som en aning mer “entusiastisk” jamfort med Clas Ohlson. Jag har kommit fram till att skillnaden
beror pa anvdndningen av skiljetecken och stora bokstédver, eftersom en punkt markerar en paus i text
och ett utropstecken betonar det som sdgs. Utanfor citaten av kundrecensioner finns det bara en punkt
i1 ICA:s bildtexter, annars har punkten ersatts med en emoji eller ett utropstecken. Daremot anvénder
Clas Ohlson punkter betydligt mer och dértill borjar varumaérket ofta en ny mening med ett radbyte,
vilket ocksd skapar en uppfattning om pauser och dérfor framtrdder texten som lugnare ur
mottagarens synvinkel. Dértill anvénder ICA stora bokstédver i betoningssyfte (ex. 1, 6) medan i Clas

Ohlsons material forekommer de endast i ett produktnamn.

Emojier forekommer i bdda varumirkens kommunikation, och nir man tdnker pa deras anvandning i
texter, erbjuder de en ny dimension for textens stil. De kan anses som informella och ungdomliga
stildrag: antagligen hjélper en text med emojier avsdndaren komma ndrmare mottagaren och betona
ett familjéart och uppriktigt forhallningssétt. Det direkta ldsartilltalet och fragesatser dr gemensamma
for bdda varumaérken och de har ocksé ett liknande syfte eftersom de ger ett intryck av att varumarket
ar intresserat av mottagaren (se 3.3). Att skapa textens “rytm” med hjilp av skiljetecken,
anviandningen av emojier samt det direkta ldsartilltalet (se 3.3) dr alltsa ett av de viktigaste sprakliga

medel som forekommer 1 materialet.

De analyserade bildernas denotativa innehéll skiljer sig beroende pa varumérkens produktkategorier.
Konnotativt innehéller de och bildtexterna flera kulturella meddelanden, till exempel recept som har
att gora med fastlagen, som firas ndrmast i de nordiska l&nderna. Att ta hdnsyn till en sddan har dag 1
kommunikationen kopplas varumaérket till den kultur och gemenskap dér det verkar. I det analyserade
materialet anknyter bilderna till texterna vanligtvis pé sa sétt att de preciserar och understryker viktig
information och ddrmed enligt Barthes (1977) teori utnyttjar de forankring (se 3.3). Oftast framgér
bildernas syften senast av bildtexterna, men jag anser att Clas Ohlsons tredje Facebook-inldgg (bild

12, bilaga 6) har varit den svaraste att tolka. Relationen mellan middag pa alla hjartans dag och
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symaterial pé trdytan blir oklar. Meddelanden pa ICA:s forsta Facebook-inldgg (ex. 4) kan inte heller
helt fungera utan kontext, men forvéntningen dr har att mottagaren redan har f6ljt konton en stund
och kan koppla informationen till ndgon tidigare verksamhet. De viktigaste visuella medlen i bade
ICA:s och Clas Ohlsons inldgg pa sociala medier dr ddrmed en lockande skyltning, kompletterande

detaljer samt farger och kulturella meddelanden.

Forskningsfraga 2 giller modaliteternas samspel, vilket paverkas dven av plattformarna. Faktumet att
Instagram placerar bilderna ovanfor texten understryker att servicen &r baserad pad bilder och de
framstills som inliggets viktigaste del jimfort med Facebook dir placeringen #r annorlunda. Aven
om text 1 allmédnhet anses som viktigare” &n bild (se 3.2), spelar bilder en stor roll i de analyserade
foretagens sociala medier. Det visuella materialet kan kopplas till foretagets visuella framtoning och
bildliga inlégg har béttre synlighet dn text, men bilderna behover dndé text som forklarar bildernas
betydelse och utgoér den yttre kontext dér bilderna forekommer. P4 basis av detta kan man alltsa
konstatera att de analyserade bilderna kompletterar inldggens text i stdllet for att texterna skulle
komplettera bilderna. Samtidigt ar bilderna det element som mottagarens blick fastnar pé, och de
fungerar som ett slags grund for den information som férmedlas, medan texterna innehaller typiskt
den mer detaljerade informationen och kontexten dir bilderna ska tolkas. Darfor utnyttjar inliggen
forankring hellre d4n avbyte (se 3.3). Utgdende fran dessa slutsatser &r relationen mellan text och bild
alltsé inte helt ensidig utan den kan observeras ur olika synvinklar. Min egen slutsats dr att text har
en aning starkare stillning, eftersom bilderna inte utan text lyckas férmedla den exakta information
som avsdndaren har menat, men bilder behdvs i dagens visuella medieomgivning. Digitala medier dr
numera starkt baserade pa visuella element och en enkel text utan visuell framskjutenhet skulle inte

vicka uppmaérksamhet.

Forskningsfraga 3 handlar om hur digitala plattformar paverkar innehallet, alltsd hurdana drag av
innehallet som beror pé att de multimodala helheterna &dr publicerade i1 sociala medier. Ett klart drag
ar emojierna, som 1 sig utgdr ett sprakligt intressant fenomen. Genom att anvénda emojier anpassar
avsdndaren sin kommunikation till den plattform som anvénds, alltsa sociala medier, och ddrmed
uttrycker varumirket en 6ppen attityd till internetsprak. Ett annat drag anknyter till samspelet mellan
modaliteterna: “’bild och bildtext”-konfigurationen ger vissa ramar som informationen och innehéllet
mdste anpassas till. Som ndmnt ovan, kan informationen “delas” mellan olika modaliteter sé att de
kompletterar varandra. Eftersom i denna kontext dr det frdgan om pull-kommunikation” och
konsumenten tar initiativen for att se varumaérkets inldgg (se 2.2), dr det ocksa mojligt att syfta pa
nagon tidigare information med mindre tilldggsuppgifter (jfr t.ex. bild 4, bilaga 2). Nér det géller Clas
Ohlson &r kopplingen till nitbutiken ett viktigt marknadsforingsmedel som de digitala plattformarna
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gor mojligt. De direkta ldnkarna for produkterna och kdpbesluten ndrmare mottagaren én andra

medier eller marknadsforingskanaler.

6 Sammanfattning och diskussion

Syftet med min undersokning har varit att ta reda pd hur varumirken ICA och Clas Ohlson
kommunicerar pa sociala medier. Mitt material har bestatt av totalt 12 inldgg som har publicerats pa
Instagram och Facebook av varumérkens egna konton, ndrmare sagt tre Instagram-inldgg och tre
Facebook-inldgg av bdda varumirken. Jag har analyserat inldggens text och bild samt samspelet
mellan dessa modaliteter. Undersokning har varit kvalitativ och som undersokningsmetod har jag
anvint multimodal analys. Forst har jag betraktat helhetsbilden av ett konto och sedan analyserat tre
olika inldggs texter, bilder och slutligen hur olika modaliteter samspelar. Detta har jag upprepat med

alla fyra konton.

Som utgéngspunkt vid analys av multimodala helheter har jag anvént de principer gillande strukturen
och placeringen av elementen som Kress och van Leeuwen (2006) presenterar i Reading images: the
grammar of visual design samt Anders Bjorkvalls (2009) Den visuella texten: multimodal analys i
praktiken. Jag har analyserat text genom att betrakta vilka drag som paverkar textens stil samt hur
avsindaren tilltalar mottagaren. Direfter har jag redogjort for hur innehdllet i varumérkens
marknadskommunikation skiljer sig at och vilka drag som dr gemensamma. Vid analyseringen av
bilder har jag ocksé anvént Roland Barthes (1977) begreppen denotation och konnotation samt Kress
och van Leeuwens (2006) teorier om avbildning av ménniskor. Jag anser att analysen har anknutit
bra till den teoretiska referensramen, fast gillande exempelvis stildrag har jag ocksé dragit subjektiva
slutsatser. Resultaten visar att varuméirkens karaktir kan byggas med hjélp av olika stildrag i
marknadsspraket och att visuella medel spelar en viktig roll i dagens digitala omgivning, men
meddelandena i de analyserade inldggen stodjer sig 1 sista hand pa text. Sociala medier som kontext
erbjuder ocksa mojligheter att utnyttja exempelvis internetsprdket och gora reklam for nitbutiken 1

samband med kommunikationen.

Undersokningen har lyckats pa sa sétt att den har svarat pa alla mina forskningsfragor. P4 grund av
materialets natur kan dess méngd litt 6kas eller minskas vid behov, men i detta fall har materialet
varit tillrdckligt omfattande 1 relation till teorigrunden. Analysen av tvé olika varumirken gav ocksa

en mojlighet att jamfora resultaten med varandra och ddrmed komplettera undersdkningen. Jag anser
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att multimodal analys fungerade bra som metod, men jag dr medveten om att metoden skulle erbjuda

mdjligheter dven for djupare och mer detaljerad undersokning.

Digital marknadskommunikation &r ett vidstrickt omrdde och den kan undersokas ur flera olika
synvinklar dven i sprakvetenskaper. Kulturella skillnader i kommunikation eller internetsprak, med
eller utan marknadsforingskontext, skulle ge upphov till sprakvetenskapligt intressanta
undersdkningsimnen. Aven emojier, som har férekommit i mitt undersékningsmaterial, dppnar flera
undersdkningsmdjligheter pa sprakets och kommunikationens filt. Amnet ir i varje fall aktuellt och
forandrar sig snabbt med tiden samt paverkas av kulturella faktorer, vilket gor undersokningen av

digital marknadskommunikation sérskilt viktig.
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