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Syfte: Awvsikten ar att undersdka kulturverksamheters externa marknadskommunikation
utifrdn antagandet att dessa verksamheter anvander storytelling som marknadsféringsverktyg.
Fragestallningar som amnas besvaras ar; Hur uttrycks storytelling i kulturverksamheters
tryckta marknadskommunikation? Hur uttrycks storytelling i kulturverksamheters

internetbaserade marknadskommunikation?

Metod: Utifran valda teorier har en relevant metod arbetats fram. Det som utgjort grunden &r
en sd kallad innehallsanalys dar definitionen av storytelling med budskap, handling,
karaktarer och konflikt fatt sta till grund for de Gvergripande temana. Férutom detta har

kompletterande intervjuer per telefon samt per e-post gjorts.

Slutsats: Trots att vi i de kulturinstitutioner som behandlats skonjer en potential, aterfinns
ingen storytelling i sin helhet utan enbart fragment hittas. Avsaknaden av storytelling tros
bero pa att kulturverksamheter relativt nyligen borjat se marknadsféring som en naturlig del
av det strategiska arbetet. Kulturinstitutioner konkurrerar pa en upplevelsemarknad och det &r
tvunget att inse betydelsen av deras bidrag, att de inte enbart & en samhéllsservice, utan att
verksamheterna bidrar till naringslivets tillvaxt. Olikheter som framkommit, utifran det
empiriska materialet, pekar pa att det finns en stérre svarighet att finna fragment av
storytelling i den webbaserade marknadskommunikationen &n i det tryckta materialet. En

betydande slutsats som uppkommit &r att storytelling bér anvéndas inom kulturverksamheters

Sida |1



marknadsforing. Detta da verksamheterna, vars intention att locka en bred publik, skulle

gynnas da storytelling har férmaga att tilltala individers kanslor.

Tack

Vi vill tacka de kulturverksamheter som hjélpt oss och fungerat som en kalla for vart
empiriska material. Ett tack riktas aven till handledarna Eva Astrém och Birgitta Olsson som

under arbetsprocessens gang bistatt med stod och vardefulla reflektioner.

/Rebecca, Charlotte och Tanja
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Inledande del

1. En bérjan — en inledning

Dagens konsumtionssamhalle, grundar sig i viljan att skapa en identitet genom vara dgodelar
och upplevelser. Grunden for denna generaliserade tolkning géllande konsumtion som
identitetsmarkor lades av den erk&dnda pionjaren inom amnet, Russel Belk, vars artikel
Possessions and the extended self (1988) har lagt grunden for en ny generation av forskning.
Det dominerande budskap belyser konsumtionsbeteende och hur det grundar sig i strdvan
efter att skapa ett sa kallat "utvidgat jag”. Kulturell konsumtion beskrivs i sin tur, enlig
National Encyklopedin (NE) som ett fenomen som bade fangslar och avskracker®. Vi menar
att alla manniskor konsumerar kultur pa ett eller annat satt, begreppet ar vidstrackt och
innefattar bland annat dans, musik, film, konst och bild. Vidare, utifran NE, &r det upp till
mottagaren, kulturkonsumenten, att avgéra vad som &r masterverk eller misslyckande?.
Trotter (1998:47 i Lockstone 2007:62) menar dock att en sak ar séker; konsumtion av kultur

ar individuellt och spelar en betydande roll for identitetsskapande.

Da konsumtionen gatt fran att ha l16st ett praktiskt behov till att spela en avgorande roll i
identitetsskapandet menar Fog, Budtz Yakaboylu (2006:19) att kanslor blir en alltmer
avgorande faktor i beslutsprocessen. Det kansloméssiga engagemanget kommer alltid vara
svart att mata, Papadatos (2006) menar darfor att det for foretag blir betydelsefullt att strava
efter att fa kunder att se sin egen spegelbild i det kommunicerade budskapet. Beréttelser bir,
forutom en historia, med sig en rad andra faktorer som ger mervarde samt anspelar pa
maéanniskors kénslor och upplevelser. Chan (2009) och Lockstone (2007:67) anser att det
handlar om att se vad konsumenterna anser vara ndjsamt och darfor ar det vidare enligt Fog,
Budtz och Yakaboylu (2006:67) av stor vikt att hitta marknadsforingsverktyg som kan skapa
ett kdnslomassigt band mellan konsument och producent.

Det var en gang, har du hort den forut? Historier har berattats sedan tidernas begynnelse och

Gabriel (2000:1-2,9) menar att de spelar en betydande roll for individer och sattet att fora

! Tillganglig: <http://www.ne.se/kultur/kultur-och-finkultur> l4st 2010-05-17
% Tillganglig: <http://www.ne.se/kultur/kultur-och-finkultur> last 2010-05-17
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seder och traditioner vidare. Historier hjélper dven manniskor att battre forsta sin omvarld och
sin egen kontextuella tillhérighet. Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:20) med flera menar att
foretag genom berattelser, med marknadsforingsverktyget storytelling, kan knyta
kénslomassiga band till konsumenten. Vidare lyfter Mossberg (2008) fram storytelling som en

svarimiterbar strategi.

1.1 En forstaelse — férenat med kulturellt syfte

Escalas (2004) samt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:20) understryker storytellings syfte; att
Oka vardet och ge en betydande mening i och for de ting och upplevelser vi véljer att
konsumera. Vidare menar Mossberg (2008) att det finns en global trend inom
upplevelseindustrin att anvénda sig av storytelling for att bygga upp och forstarka
varumarken, samt att strategin dven kan generera varaktiga konkurrensfordelar. Storytelling
som marknadsforingsverktyg ar ett valundersokt begrepp inom branscher sasom detaljhandel,
hotell, restaurang samt turism (Eskilsson & Hogdahl 2009; Fog, Budtz & Yakaboylu 2006;
Hollenbeck, Peters & Zinkhan 2008; Mossberg 2008; Mossberg & Nissen Johansen 2006;
Simmons 2006; Tussyadiah & Fessenmaier 2008; Wachtman & Johnson 2009; Hsu, Dehuang
& Woodside 2009; Woodside & Meghee 2009).

Som tidigare namnt menar Trotter (1998:47 i Lockstone 2007:62) att kulturen blivit en del i
formandet och synliggtrandet av konsumenters identitet. Kunskap och Kompetensutveckling
(2003:5) menar att konsumentens stravan efter kulturella produkter och tjanster Gppnat
dorrarna for upplevelseindustrin. Trender kan urskdnjas gallande att kulturella verksamheter
blivit mer upplevelseorienterade, Chan (2009), Hede (2007:154) samt Lockstone (2007:67)
lyfter fram att dessa verksamheter inte l&ngre bara konkurrerar inom sin egen nisch, utan dven
agerar i den storre konkurrensutsatta nojes- och turismindustrin. Med detta som bakgrund blir
en av uppsatsens grundpelare att kulturinstitutioner verkar inom upplevelseindustrin och bor
dra fordel av att det oftast redan finns en bakomliggande historia kring dess plats, betydelse
och utbud. Déarfor vill vi undersoka hur man anvander storytelling for att berétta sin historia
for sin malgrupp.

Uppsatsens bidrag till det vetenskapliga samtalet blir att undersdka ett empiriskt omrade,
kulturverksamheter, som inte tidigare genomgatt en narmare granskning ur vart ovan namnda
perspektiv pa begreppet och betydelsen av storytelling. Lena Mossberg och Erik Nissen
Johansen (2006:26) menar att kunskap inom marknadsféringsforskningen ofta reduceras till
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analytiska hypoteser. Att det inom forskningsomrade finns en forkarlek till kvantitativa
studier, menar Mossberg och Nissen Johansen, har lett till en begrénsning vid belysandet av
amnet storytelling. For att undvika att forlora det kvalitativa valde Mossberg och Nissen

Johansen att skriva en larobok i &mnet Storytelling.

Uppsatsens syfte ar att undersoka kulturverksamheters externa marknadskommunikation
utifran antagandet att dessa verksamheter anvander storytelling som marknadsforingsverktyg.

Syftet ger upphov till féljande fragestéallningar som amnas besvaras.

e Hur uttrycks storytelling i kulturverksamheters tryckta marknadskommunikation?
e Hur uttrycks storytelling i kulturverksamheters Internetbaserade

marknadskommunikation?

1.2 Ett fértydligande — flera begrepp

Nedan presenteras begrepp som kommer att behandlas i uppsatsen. Vi vill fortydliga dessa

begrepp sa att lasaren med tydlighet kan folja vart resonemang.

Ordet historia, i uppsatsens bemarkelse, ar hur individers levnadsskildring, bade muntligt och
skriftligt, férmedlas. Genom att férmedla information uppkommer viss problematik med
trovardigheten. Historian kan forandras utifran bade den tid och kontext som den aterberattas i

da det inte finns en mall for hur en historia ska byggas upp®.

En berattelse kan vara en skriftlig, alternativt en muntlig skildring av ett handelseférlopp och
kan bade handla om verkliga eller uppdiktade beréttelser, eller en blandning. Berattelsen som
sadan ar en betydande hornsten inom dramaturgin, vardagliga samtal samt inom vetenskapen.
Mossberg och Nissen Johansen (2006:47-48) menar att en beréttelse byggs upp av en rad
avsnitt som innefattas av en borjan, en mitt och ett avslut. For att fanga lasaren ar det av stor

vikt att beréttaren varierar och andrar sin berattelse med hénsyn till vem som ar mottagaren.

| denna uppsats har vi valt att anvanda ordet story da vi bendamner det inom amnet

storytelling. Vi menar dock att ordet &r lika vanligt forekommande i vardagligt tal som inom

*Tillganglig: <http://www.ne.se/lang/historia/203334> last 2010-05-17
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organisationer. Begreppet i dess bemarkelse anvands ndr man vill férmedla ett budskap.
Meningen och betydelsen som en story vill formedla kan &ndras beroende pa vem man
berattar storyn for, vad man vill ska framga.

Begreppet kultur &r ett ord med olika innebdrd och da flertalet inneborder kommer tas upp sa
vill vi skilja pa kultur och kultur. Vid diskussion om foretagskultur féljs den
samhéllsvetenskapliga kulturdefinitionen. Enligt NE innebdr det kultur som ett socialt
overfort levnadsmonster hos en specifik grupp individer. Ett ménskligt beteende som skiljer
sociala grupper fran varandra®. Det kulturella fokus som &terfinns i denna uppsats erbjuder en
annan sorts kultur, den sa kallade finkulturen. Detta begrepp innefattar, enligt NE, konst med

mera och ses som en mer estetisk tolkning av begreppet”.

1.3 Ett upplagg — en disposition

Hér foljer en redogdrelse for uppsatsen valda struktur. 1 den inledande delen redogdrs for
amnet, uppsatsens syfte forklaras samt att vara fragestallningar, som centralt kommer I6pa
som en rod trad genom denna studie, presenteras. Vidare foljer forklaring av, for uppsatsen,
betydande begrepp. Som foljd redogdrs kort for det aktuella vetenskapliga samtalet ur vilket
vi sedan tar ut de teorier vi valt att ha som grund for de empiriska studierna. Den teoretiska
delen foljs av en metodologisk redogdrelse dér de avgransningar som fungerat som ramen for
uppsatsen presenteras. Avsnittet avslutas med en kort presentation om de nio undersoka
kulturverksamheterna, presentationen har placerats sist i metoden for att ge l&saren béttre
mojlighet att ha denna information farsk i minnet till analysen. Metodavsnittet redogdr aven
for, enligt oss, bast lampade tillvagagangssatt, hur vi inhdmtat information och pavisar ett
kritiskt forhallningssatt. Utifran detta analyseras vart empiriska material i kombination med
teori i linje med det uttryckta syfte samt fragestéallningar. Avslutningsvis presenteras en
metakonklusion dar betydelsefulla standpunkter lyfts fram, den avslutande delen avrundas
med forslag till framtida forskning. Tillaggas bor att ett undantag fran normen har gjorts i
kallforteckningen, da det insamlade empiriska material presenteras institutionsvis. Valet
grundar sig i en onskan att ldsaren enkelt ska finna vilket material som representerar

respektive kulturverksamhet.

* Tillganglig: <http://www.ne.se/lang/kulturteori> last 2010-05-17
> Tillganglig: <http://www.ne.se/kultur/kultur-och-finkultur> last 2010-05-17
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2. Ett samtal — de vetenskapliga orden

Nedan redogors for tidigare forskning genom en sammanfattande beskrivning av det
vetenskapliga samtalet. Det teoretiska avsnittet inleds med begrepp att belysa begrepp som
konsumtion och upplevelser i kombination med identitetsskapande for att ge lasaren den
grund som behgvs for att ta till sig teorin kring storytelling som uppsatsen huvudsakligen

grundar sig pa.

2.1 Ett konsumtionssamhalle - du ar vad du ager

Att vi lever i ett samhalle starkt praglat av konsumtion, menar vi, dr svart att forneka.
Forskarnas syn pa konsumtionens betydelse har forandrats, fran att konsumtionen lost ett
praktiskt behov till dagens allménna sanning att konsumtionen spelar en avgdrande roll i den
identitetsskapande processen (se bl.a. Wallendorf & Arnould 1988; Ostberg & Bengtsson
2006; Escalas 2004; Holt 2004). Russel Belk skapade med sin artikel; Possessions and the
extended self (1988) basen for den generaliserade tolkning; att vi &r vad vi koper samt
utformade grunden for en helt ny era inom konsumtionsforskningen. Vidare menar Belk att
Agodelar skapar ett s& kallat utvidgat jag. Agodelarna spelar en central roll for konsumentens
sjalvbild och blir en forlangning av den egna personligheten. Escalas (2004) och Holt
(2004:3-4) har tagit Belks teori ett steg langre och menar att skapandet av en identitet inte
enbart grundar sig i konsumtionen av olika produkter. De menar att varumarket ar avgérande

for den uppfattning man vill skapa kring det egna jaget och den 6nskade livsstilen.

Enlig forskare som Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:20) samt Kirmani (2009) synliggor
varumarken och produkter de signaler som individen vill formedla kring vérderingar och
personlighet. Men ett fatal forskare, dar i bland Terhi-Anna Wilska (2002), valjer att
ifrdgasatta den generella uppfattningen kring konsumtion for skapandet av jaget. Hon menar
att det ar tveksamt ifall kunder anvénder konsumtion som ett medvetet verktyg for att
forandra och uttrycka sin identitet. Trots att kansloméassiga kopbeteenden kan urskiljas menar
Wilska att ekonomiska forutsattningar samt faktorer som kon, civilstatus och alder har stor
inverkan pa konsumtionen och livsstilen. Som ett resultat av ovanstaende faktorer &r flertalet
konsumenter mindre individualistiska 1 sin konsumtion &n vad den generella

konsumtionsforskningen menar.(Wilska 2002)
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2.2 En upplevelseindustri - du ar vad du goér

Aven inom kulturkonsumtionen diskuteras paverkan av livsstil och identitet. Scott, Laws och
Boksberger (2009) menar att vanliga produkter inte langre racker till som markor for identitet
och livsstil. Som ett resultat av detta soks det extraordinéra vilket kan tolkas vara kulturella
upplevelser. Vidare menar Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:20-21) att det materiella blir allt
mindre viktigt i konsumtionen och att kanslor i stallet far en allt mer avgorande roll i
beslutsprocessen. Hjartat styr dver hjarnan i konsumtionsbeteendet. Konsumenterna vill ha
produkter som &r knutna till unika upplevelser. Vidare menar, ovan ndmnda forfattare, att
upplevelser kan vara meningsskapande och representera de drémmar konsumenten har.
Stiftelsen for Kunskap och Kompetensutveckling (2003:5) menar att konsumentens stréavan

efter ndgot utéver det vanliga har 6ppnat dorrarna for en helt ny industri, upplevelseindustrin.

2.3 En kulturell upplevelse — du ar vad du upplever
Enligt statistik fran Stiftelsen for Kunskap och Kompetensutveckling (2003:25) har

konsumtionen av upplevelser, innefattande bland annat kultur, 6kat stadigt sedan andra
varldskriget. Okningen beror framst pa battre ekonomiska forutsattningar samt att kulturen
blivit mer tillganglig. Vidare menar Trotter (1998:47 i Lockstone 2007:62) att kulturella
institutioners roll forandrats till att i dagsl&get blivit en del i formandet och synligg6randet av

konsumenters identitet.

Den 6kade kultur- och upplevelsekonsumtionen har paverkat kulturinstitutioner, museum i
synnerhet. Enligt flertalet forskare har besokares upplevelse fatt stérre utrymme da
konkurrensen hardnat (Chan 2009; Hede 2007:154; Lockstone 2007:67). Hede (2007:154)
och Lockstone (2007:67) menar att kulturverksamheters konkurrenter aterfinns bade inom
turism- och nojesindustrin da dessa aven erbjuder upplevelser. Verksamheterna tavlar med
varandra om besokarnas tid. Vidare menar Rentschler (2007:12-13) att den Okade
konkurrensen kring besokarna i sin tur paverkat marknadsforingen som tidigare varit nast
intill obefintlig. Vidare pdpekar hon att marknadsforing tidigare varit tabubelagt ett synsatt
som &ndrats till att vara en ndodvandighet for verksamhetens existens. Fortsattningsvis menar
Rentschler (2007:18-19) att kulturverksamheter i allménhet, museer i synnerhet, erbjuder
forutom social och kulturell bildning, dven kansloméssiga upplevelser genom beréttelserna

man formedlar. Hon lyfter fram att for att kulturverksamheter ska bli framgangsrika i sin
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marknadsforing maste berattelserna ges mer fokus, inte enbart vad som sags utan aven hur det

uttrycks.

2.4 En berattelse — historier som berér

... telling stories is the only way we can create meaning in our lives and make sense of the
world.” (Fog, Budtz & Yakaboylu 2006:16)

Citatet ovan lyfter fram historieberattandets betydelse for den maénskliga forstaelsen. |
enlighet med Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:16) poédngterar Escalas (2004) hur mé&nniskor
formedla vilka vi & genom att dela med oss av vara historier. | berattelserna kan vi dela med
oss av erfarenheter, fa battre insikt gallande oss sjalva samt en storre forstaelse for individer i
var omvarld (Escalas 2004; Fog, Budtz & Yakaboylu 2006:16). Collison och Mackenzie
(1999) menar att historieberattande ar ett uraldrigt verktyg som anvants for att, i generationer,
fora traditioner, seder och bruk vidare. Vidare beskrivs historieberattande, av Gabriel (2000:9)
samt Wachtman och Johnsson (2009), som en underhallningsform dar kanslor, intryck,
gemenskap samt kunskap formedlas. Salzer-Morling (2004:145) forstarker — att
historieberattande ar ursprungligt sett en muntlig beréattartradition dér vi konstruerar centrala

kulturella uttryck.

Storytelling ses som en beréttandeform och &r enligt Douglas (2009), Collison och Mackenzie
(1999) samt Simmons (2006) ett fordelaktigt verktyg vid formedlande av budskap och
varderingar som ar svara att uttrycka pa annat satt. Storytelling, menar Fog, Budtz och
Yakaboylu (2006:32), &r ett satt for foretag att utoka upplevelsen som i slutdndan péaverkar
varumérket positivt. Woodside, Sood och Miller (2008) menar i likhet med Douglas (2009)
att syftet med storytelling ar att individer ska kunna kéanna igen eller tro sig veta nagot om det
som foretaget bygger sin story pa. Vidare skapar storytelling ett utrymme dar en stor grupp
individer kan fangas upp dessa upplever delaktighet i nagot storre, i en story som alla kan
knyta an till. (Douglas 2009; Woodside, Sood & Miller 2008) Mossberg (2008) utvecklar
detta resonemang och Genom detta avser att storyn stimulerar individers fantasi och

forestaliningar vilket i sin tur leder till 6kat engagemang.

2.5 En story- akta storytelling

Ménga associerar storytelling till de beréttelser de horde som barn. Aven om det finns tydliga

likheter sa havdar Collison och Mackenzie (1999) att storytelling ar ett satt att formedla
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image, vision, drommar eller gemensam forstaelse inom savél organisationer som mellan
konsumenter. Kommunikationen bor enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:30-31) innefatta
fyra grundldggande komponenter for att kunna definieras som storytelling. Dessa

bestandsdelar &r; konflikt, budskap, karaktarer samt handling.

Enligt Mossberg (2008) utvecklas konflikten under storyns gang. Fog, Budtz och Yakaboylu
(2006:33) menar att konflikten ar storyns drivande kraft. Konflikten som bestandsdel i
storytelling ar viktig. Vidare lyfter de fram att det ligger i individens natur att instinktivt soka
en I6sning for att uppna harmoni och balans. Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:33-34) pastar
att budskapet framkommer naturligt nar konflikten nar sin 16sning. En konflikt behéver inte
vara negativ utan kan formedla ett stallningstagande, organisationens syn pa ratt och fel.

Sett till nasta bestandsdel menar Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:32) att det vanligtvis
endast anspelas pa ett centralt budskap. Detta for att skapa en enhetlig och tydligt bild for att
berétta en story som paverkar varumérket positivt.

For storyns trovardighet menar Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:37) att karaktéarer kravs da
denna bestandsdel utgor en viktig funktion. Woodside, Sood och Miller (2008) fortydligar
karaktarernas vikt och menar att det i en story alltid finns ett mal som karaktarerna ska uppna.
Karaktarerna kan liknas vid rollinnehavarna som finns gestaltade i Hollywoodfilmer eller
klassiska berattelser. Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:38) kategoriserar karaktarerna enligt
foljande; hjalte, valgorare, mottagaren av valgorenheten, motstandare och anhangare.
Wachtman och Johnson (2009) papekar att karaktarerna vanligtvis ses som nagot som
organisationen skapat, men konsumenter som sjéalva berattar en historia kan bli delaktiga som

karaktéarer.

Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:39) menar att karaktarerna utgor en stadig grund pa vilken
storyn byggs vidare och nar de tre forsta bestandsdelarna ar bestamda kan handlingen ta sin
borjan. Handlingen delar upp storyn i tre delar; b6érjan, mitt och slut. Ett utmérkande drag som
Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:35) lyfter fram for storytelling &r att man kan lamna slutet
pa storyn delvis Oppet sa att lyssnaren ges utrymme att dra egna slutsatser eller vidare
diskussioner. Om slutet lamnas 6ppet ar det viktigt med en tydlig dialog samt att inte forvirra

mottagaren.
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2.6 En historia — men ingen story

Baker och Boyle (2009:79) uttrycker sig enligt foljande “to be human is to have a story”.
Denna asikt belyser svarigheten med att skilja historieberattande fran storytelling da alla
individer har en egen historia och tolkningsram att forhalla sig till.

Saledes blir en viktig fraga vid definitionen av storytelling; Ar detta en berattad historia eller
ar det storytelling? Som tidigare namnt krdvs det enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:30-
31) att en historia innefattar budskap, konflikt, karaktar samt handling for att beréttelsen i sin
tur ska ses som en story och ddrmed kunna anvandas inom storytelling. Gabriel (2000:25)
valjer att kategorisera de historier som faller utanfér ramen for storytelling. | kategorin proto-
stories aterfinns historier som kan ses som fragment av stories, dessa innefattar kéanslor och

symbolik medan handlingen inte ar fullt utvecklad.

2.7 En intern story — ett vardeskapande filter

Storytelling kan, enligt Escalfoni, Braganholo och Borges (2009), anvandas for att utveckla
och effektivisera organisationer da det ar ett fordelaktigt verktyg nar organisationer vill ta
vara pa internt och extern kunskapskapital. Enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:61) finns
storytelling pa olika nivaer inom organisationer. Vidare menar Mossberg (2008) samt
Wachtman och Johnson (2009) att kommunikationsverktyget kan anvandas dels i
marknadsforingssyfte, dels som ett styrmedel i organisationer. Fog, Budtz och Yakaboylu
(2006:52) menar dock att i de flesta fall & det samspelet mellan intern och extern
kommunikation som gor att strategin kan fungera i sin helhet. For att kunna kommunicera ett

varumarkeskoncept externt ar det forutsatt att man kan beharska tillika teknik internt.

Escalfoni, Braganholo och Borges (2009) menar att genom storytelling Overfors stora
mangder information som delas av individer inom en organisation. Vidare beskriver Salzer-
Morling (2004:149) att kollektiva historier skapar en kénsla av samhdrighet, gladje samt en
stolthet hos de anstéllda. Formedling av en story kan tankas underlatta vid organisatoriska
forandringar. Collison och Mackenzie (1999) menar att en story skapar forstaelse for
organisationskulturen samtidigt som Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:66) menar att
storytelling hjalper till att formedla varde och ideal. Vidare menar de att storytelling som
internt kommunikationsverktyg skapar ett filter dar all information som sprids standigt far de

anstéallda att forsta sig sjalva, i forhallande till organisationen och dess varderingar (Fog,
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Budtz & Yakaboylu 2006:126). Baker och Boyle (2009) poéngterar att storytelling kan
forbéattra, utveckla och utforska ledarskapsstilar, ett resonemang som Collison och Mackenzie
(1999) stodjer.

2.8 En extern story — att knyta en upplevelse

Wachtman och Johnson (2009) lyfter fram att ndr en story konstruerats och komponenter
identifierats ar det mojligt att anvanda storytelling bade for intern och extern kommunikation.
Enligt Douglas (2009) med flera &r storytelling, som ovan namnts, en strategi som
organisationer valjer att anvanda for att fortydliga komplexa budskap inom organisationens
ramar, bland dess medlemmar samt ut mot omvérld. Vidare menar Wachtman och Johnson
(2009) att budskapet ska i mangt och mycket forstds som varumarket, organisatoriska
varderingar, och foretagskulturen. Budskapet som formedlas &r den luft som verksamheten
andas, pa det vis man utfor sitt forfarande i arbetsprocessen. Mossberg (2008) lyfter fram att
storytelling som marknadsforingsstrategi skapar majlighet for svarimiterad differentiering.
Vidare menar hon att storytelling som konkurrensférdel dven kan resultera i en vilja hos
konsumenten att engagera sig i samt skapa sin egen upplevelse. Med storytelling menar
Collison och Mackenzie (1999) att en story kan nad kanslomassiga band som anspelar pa
utvald malgrupps unika preferenser. | dagens samhalle som tolkas vara segregerat, vilket
generar flera malgrupper, kan denna marknadsforingsstrategi antas mojliggora god
kommunikation till varje specifik grupp. Vidare visar studier att reklam som innefattar
historier skapar starkta positiva kanslor hos konsumenten (Escalas, Moore & Britton 2004).
Dessa studier anses ytterligare forstarka storytellings effektivitet géllande att skapa

kénslomassiga band till konsumenten.

Enligt Douglas (2009) samt Wachtman och Johnson (2009) &r det en nddvéandighet for
organisationer att skapa kanslomaéssiga relationer med kunderna nar de vill salja produkter
och tjanster. Vidare papekar Douglas (2009) att det &r viktigt att skapa starka och hallbara
band till kunder for att fa dem att sprida positiva tongangar gallande organisationen.
Vackandet av kunders kanslor kan med fordel gdras via storytelling som, av Wachtman och
Johnson (2009), beskrivs som en grundlaggande del i sa kallad 6vertalande kommunikation.
Vidare menar de att den vardeskapande mening som storytelling b6r formedla &r k&nslan av
att tillnéra nagot stérre. Douglas (2009) forstarker resonemanget genom att individen via
historier kan forsta sin existens i ett stérre sammanhang. Fortséttningsvis fragar sig Douglas
(2009) vad det & som sammanlankar storytelling som marknadsforingsverktyg med hur
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organisationens intressenter agerar. Han menar att konsumentens beslut drivs av kénslor och
genom storytelling kan marknadsféringen anvandas pa en djupare (omedveten) niva, en niva
dar organisationer kan styra individer. Woodside, Sood och Miller (2008) poangterar att ju
starkare de kansloméssiga banden mellan organisation och intressent &r, desto storre &r

chansen att dessa band kommer att forbli hallbara pa lang sikt.

2.9 En mening — du ar vad vi berattar

Storytelling som kommunikationsverktyg ar enligt Fog, Budtz & Yakaboylu (2006:15) ett
mycket anvandbart redskap vid skapandet av framtidens varumérken. Vidare menar de att i ett
samhaélle dar konsumtion och varumarken far allt viktigare roll i individers identitetsskapande,
skapar storytelling och varumarkesutvecklande ett perfekt par. Varumarkets story blir da en
del av konsumentens historia vilket mojliggor uttryck for kénslor och varderingar. (Fog,
Budtz & Yakaboylu 2006:20-21).

Douglas (2009) menar att storytelling har som primar funktion att paverka individer pa ett
undermedvetet plan, skapa ett kansloméssigt engagemang och stdrka band som knyter
individer till ndgot de upplever vara storre an dem sjdlva. Resonemanget kan knytas till
Wachtman och Johnson (2009) som beskriver att historier tjanar flera syften. Utméarkande for
strategin ar att det i konsumentens undermedvetna skapas en bas, varpa mening skapas.
Vidare menar de att basen ger mojlighet for konsumenten att koppla sin egen historia och
erfarenhet till organisationen vilket genast forstarker den kdnslomassiga kopplingen mellan
konsument, anstalld och varumérke. Storytelling tillater enligt Wachtman och Johnson (2009)
aven aktiv anvandning utav bilder. Douglas (2009) belyser kommunikationsstrategin ur ett
varumarkesbyggande perspektiv. Han lyfter fram vikten gallande att dess framsta
nyckelaktivitet ar att hjalpa individer att fokusera pa varumarkets budskap, det vill saga den
externa dimensionen i kommunikationsprocessen. Storytelling som varumarkesbyggare
sammanfor en rad rationella fakta till en meningsfull helhet och skapar en kraft som
sammanhangande drar publiken framat. Vidare menar Douglas (2009) att verktyget ar
framgangsrikt da sa kallade stories skapar ett utrymme dar alla aktiviteter kan
sammankomma. Strategins styrka aterfinns i sjalva berattandet, att hur en stor publik fangas
upp i nagot annu storre. Woodside, Sood och Miller (2008) forstarker det forda resonemanget
da de menar att storytelling skapar en story som alla kan beratta, relatera till och tro pa. Da
maéanniskor i alla tider anvant historier for att kommunicera markerar Collison och Mackenzie

(1999) att det ar kanslan av akthet och trovardighet som gor att storytelling har formagan att
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gripa tag i malgruppen. Vidare menar Salzer-Morling (2004) att det for individen kéanns
naturligt att bade beratta och lyssna till historier. Douglas (2009) ser i sin tur beréttandet som
ett palitligt och personligt satt att kommunicera pa.
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3. Ett samtal — var tolkning

| teoriavsnittet har vi kort redogjort for det aktuella vetenskapliga samtalet. Ur denna
diskussion véljer vi i detta avsnitt presentera stallningstaganden. Vara stallningstaganden
grundar sig pa hur uppsatsens forfattare tolkar diskursen och lyfter darfér fram de
stallningstaganden som utgjort grunden for insamlandet, bearbetningen och presentationen av

det empiriska materialet.

3.1 Ett stallningstagande — var story

Uppsatsen undersoker kulturinstitutioner utifran Trotters (1998:47 i Lockstone 2007:62)
resonemang att konsumenten soker allt mer autentiska upplevelser for att definiera sitt jag och
att kultur saledes blir en viktig identitetsmarkor. Detta resonemang tros ha sin utgangspunkt i
den konsumtionsforskning som Belk (1988) grundade d&ar konsumenten menas visa vem de &r
genom sina dgodelar. Vidare har diskussioner forts gallande marknadsféringens betydelse for
kulturverksamheters 6verlevnad. Lockstone (2007:67) med flera menar att kulturinstitutioners
konkurrenter till antalet 6kat da den produkt man konkurrerar med har forandrats. Chan
(2009) menar att museer numer erbjuder upplevelser som besokaren likval kan konsumera hos
nojes eller turismverksamheter. Rentschler (2007:18-19) poangterar att for att konkurrera med
andra verksamheter ar det viktigt for kulturinstitutionerna att de kan knyta an till kundernas,

eller bestkarnas, kanslor.

Storytelling som kommunikationsverktyg, menar vi, ar ett sétt att na detta kanslomassiga
band, da berattandet av en story, enligt Escalas, Moore och Britton (2004) kan skapa mer
positiva kanslor hos den tilltankta malgruppen. Storytelling kan ses som ett traditionsenligt
kommunikationsverktyg som vi anser kunna starka kulturinstitutioners kommunikation. |
uppsatsens definition av storytelling foljs Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:30-31) vilka
menar att bestandsdelarna budskap, konflikt, karaktarer och handling kravs for att historien
ska definieras som en story. Vidare i det vetenskapliga samtalet presenteras storytelling, av
bland annat Mossberg (2008), som ett verktyg for bade intern och extern kommunikation. Har
gors en avgransning vad galler storytelling och dess kommunikativa anvandning. Utifran vart
syfte och fragestallning &r det inte av intresse att granska organisationens inre funktion. Vi
véljer att undersoka hur kommunikationen med omvarld ges uttryck genom ndmnd strategi.

Uppsatsen grundar sig saledes i synen pa storytelling som ett marknadsforingsverktyg som,
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enligt Wachtman och Johnson (2009) med flera, anvands i syftet att vacka ké&nslor hos
konsumenten. Vidare foljer uppsatsen resonemanget som fors av bland annat Simmons (2006)
dar storytelling ses som en effektiv marknadsforingsstrategi vid uttryck for komplexa
budskap.

Utifran Lockstones (2007:67) resonemang tolkas kulturverksamheter ga en mer
konkurrensintensiv framtid till métes. | en konkurrensutsatt situation kan det antas vara av
stor vikt att differentiera sig fran konkurrenterna och skapa kansloméassiga band genom sin
marknadsfoéring. Mossberg (2008) menar att storytelling genererar en vérdeskapande och
svarimiterbar marknadsforing, ett argument som gor det sarskilt intressant att undersoka om
storytelling ges utryck i kulturindustrins marknadskommunikation. | enlighet med Douglas
(2009) och Woodside, Sood och Miller (2008) menar vi att storytelling ar ett fordelaktigt
redskap for att vacka intresse och fanga upp en stor publik. Med detta i atanken bor det for

kulturverksamheter vara av stor vikt att anvanda storytelling da konkurrensen hardnar.
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4. Metod

Med syftet att utifran begreppet storytelling undersoka kulturverksamheters externa
marknadskommunikation har nio kulturinstitutioner fungerat som underlag for det empiriska
materialet. De kulturverksamheter som analyserats ar; Dunkers Kulturhus i Helsingborg,
Kulturen i Lund, Hé&ssleholms Kulturhus, Regionmuseet i Kristianstad, Jarnvagsmuseet i
Angelholm, Fredriksdals museer och tradgérdar i Helsingborg, Moderna Museet i Malmo,

Klostret i Ystad samt medeltidsborgen Glimmingehus i Simrishamn kommun.

4.1 En ram — uppsatsens avgransning

| uppsatsen har vi valt att behandla hur kulturinstitutioner anvander sig utav storytelling i sin
marknadsforing samt hur man véljer att formedla extern marknadskommunikation kring
unikheten som verksamheterna besitter. Var ambition &r att fanga upp ett brett spektra av
kulturella verksamheter for att fa en sadan rattvis bild som majligt samt dra slutsatser utifran
vara fragestallningar. Det insamlade empiriska materialet till var uppsats har varit
kulturverksamheters egna hemsidor samt deras tryckta externa kommunikationsmaterial.
Fortydligas bor att fokus ligger pa storytelling gallande verksamheten i stort, saledes alltsa
inte for enskilda tjanster, sasom utstallningar och andra fristdende aktiviteter. En ytterligare
avgransning ar att enbart kulturverksamheter i Skane lan behandlas. Med argumentet att vi
menar att Skane lan innefattar en rad betydelsefulla historiska handelser samt bar med sig ett
rikt kulturarv. Darfor anser vi det intressant att undersdka hur dessa kulturinstitutioner

marknadsfor sig.

4.2 Ett urval — vara kriterier

Urvalet, av de ovan presenterade kulturverksamheterna, har gjorts utifran dnskan att fa ett
brett perspektiv genom att behandla verksamheter med olika storlek, malgrupp och
amnesomrade, dock avgransat till grenen museer och kulturhus. Det var aven av vikt for
urvalsprocessen att platserna skulle ga att fysiskt bestka. Utifran antagandet att det under
processens gang kan uppsta fragor som ett besdk av kulturverksamheterna kan ge svar pa.
BesoOkskravet har i sin tur medfort en avgrénsning till att de allra minsta samhallen uteblivit
da dessa kulturverksamheter ofta har begransade oppettider. Vi har dessutom valt att rikta
fokus mot kultur i Skane da detta Ian upplevs ha ett rikt kulturarv. Vidare har platser med
geografisk spridning valts for att sékerstdlla en mojlighet for generalisering. En annan

intressant aspekt &r att de undersoka verksamheterna alla dr finansierade av staten
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(Kulturnamnden 2009) vilket i sin tur paverkat de slutsatser och metakonklusioner som

dragits.

Med tanke pa uppsatsens omfang har vi valt att avgransa oss till att endast behandla den
externa marknadsforingen. Vi vill hdr understryka att den del av forskningen som behandlar
storytelling som ett internt kommunikationsverktyg inte har getts nagon uppméarksamhet i var
analys. Dock har vi i det teoretiska avsnittet redogjort for storytellings allménna
anvandningsomraden vilket presenterar den praktiska funktionen av storytelling inom

organisatorisk verksamhet; utvecklandet och forbattrandet av intern kommunikation.

Uppsatsens empiriska avsnitt grundar sig pa analys av de nio verksamheternas externa
marknadskommunikation i form av tryckt material och hemsidor. | kallférteckningen
aterfinns en fullstandig forteckning over det insamlade empiriska material som analyserats.
Det empiriska materialet bestar av 13 broschyrer och 13 olika webbsidor. Valet att undersoka
kulturenheternas tryckta samt internetbaserade marknadskommunikation grundar sig i viljan
att undersoka ett specifikt marknadsforingsverktyg. Nar det géller den internetbaserade
marknadskommunikation har vi valt att avgransa oss till verksamheternas egna hemsidor. Ett
intresse for kanaler som exempelvis sociala medier har funnits men en avgrénsning har valts
att goras. Beslutet grundar sig i en tro hos forfattarna att kulturverksamheters marknadsforing
i dessa medier fortfarande befinner sig i startgroparna. Vidare har empiri kompletterats med

fem telefonintervjuer och tva e-post konversationer.

4.3 En arbetsprocess — steg for steg

For att ge l&asaren mojlighet att sjalv kunna ta stéllning till uppsatsens tillforlitlighet valjer vi
att utforligt forklara arbetsprocessen. Var forhoppning &r att denna transparens forstarker

uppsatsens trovérdighet.

Steg 1. Insamlingen av det tryckta materialet har gjorts utifran en stravan att ta del av det mest
aktuella material som konsumenterna tros ta del av infor tilltankt besok, vilket resulterat i att
materialet bestar av tryck fran 2009 och framat med vissa undantag. Arbetsmomentet har
genomforts utifran tva olika forfarande. For att ta del av samma material som de tilltankta
besokarna har vi i storsta mojliga man besokt institutionerna for att samla in
informationsbroschyrer. Vidare insamling har gjorts genom e-mail kontakt dér en dnskan att

fa ta del av verksamhetens aktuella marknadsforingsmaterial har framforts. Det tryckta
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materialet behandlar dels institutionerna i sin helhet samt redogor i viss utstrdckning for
enstaka aktiviteter. Da hemsidor tillhandahaller en stor mang material genom majligheten att
lankas vidare har det trycka materialet fatt sta som riktlinje for vilka delar av

kulturverksamheternas hemsidor som analyserats.

Kritik som kan riktas till det insamlade materialet &r trots stravan att samla in sa aktuellt
material som mojligt, har det i efterhand framkommit att broschyren om Hassleholms
Kulturhus uppskattningsvis ar tio ar gammal. Reflektioner kring denna broschyr ar huruvida
mer aktuellt material finns och i sa fall hur denna marknadskommunikation &r utformad. |
efterhand har fragor vackts géllande ifall det tryckta materialet ger mest rattvisande bild av
marknadskommunikationen. Dessa funderingar har véckts efter kompletterande kontakt med
Glimmingehus och Klostret i Ystad da det framkommit att dessa verksamheter ser annonser i

tidningar och tidskrifter som sin framsta marknadsféringskanal.

Steg 2. Efter insamlandet av empiri gick arbetsprocessen in i nasta fas, bearbetningen av det
empiriska materialet. Under genomgangen av materialet har mallen och arbetsprocessen for
en strukturerad innehallsanalys foljts. Krippendorff (1984) beskriver metoden som relativt ny
och en teknik som uppkommit for att forbattra kvaliteten pa de tolkningar som vi gor av olika
meddelanden. Vidare redogér Bryman (2007:192) for metoden som ett fordelaktigt,
systematiskt och replikerbart arbetsatt for analys av dokument och texter. Han beskriver &ven

innehallsanalysen som arbetssatt dar forskaren utgar fran redan skapade teman.

Enligt Nilsson et al (1997:8 i Ekstrom & Larsson 2000:111) dras paralleller till den klassiska
och i allmanhet bekanta enkatmetoden dar syftet &r att stalla standardiserade fragor till en
storre grupp for att fa kunskap om en population. Vidare menar de att gemensamt for

metoderna &r ambitionen att kunna uttala sig om ett stérre material.

Valet av arbetsmetod, vid granskandet av det empiriska materialet, grundar sig stort pa
formagan att undersoka hur ofta begreppet aterkommer i marknadsforingen och genom vilka
meningsbarande enheter. | strukturerandet av innehallsanalysen har, den i teorin presenterade,
definitionen av storytelling med budskap, handling, karaktéarer och konflikt fatt sta till grund
for de overgripande temana. Hur bestandsdelarna getts uttryck i marknadsforingen har i sin

tur blivit de meningsbarande enheterna.
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Det har for oss varit av yttersta vikt att i analysen utga fran mallen storytelling och da latit
bestandsdelarna vara de variabler som uppratthaller objektiviteten. Bryman (2007:202)
poangterar att innehallsanalys ofta beskriv som reaktiv. Metoden vilar pa att analysen ska vara
oberoende av den forskare som utfér den, men Bryman (2007:202) hojer ett varningens
finger, har vill aven vi reservera oss for att den tolkning som gjorts pa insamlat material. Vi
véljer att mota text och bild med férhoppning om att kénslor ska véckas, for att se om
publiken berors pa det undermedvetna kansloméassiga planet. | och med detta forstar vi att

tolkningarna hade kunnat se annorlunda ut, da vi tolkar saker utifran det vi redan upplevt.

Vid bearbetningen av det insamlade empiriska materialet har daven utvalda bilder analyserats.
For att kunna finna en gemensam grund att tolka bilder utifran har stod tagits ifran
Reklamfabrikens lathund for bildanalys®. D& vi soker svar pd om det gr att utlasa kanslor har
fokus lagts pa att identifiera tolkningsmoéjligheterna i illustrationerna. Kombinationen text och
bild kan forhoppningsvis fortydliga narvaron av storytelling. Saledes anvander vi till storsta
del steg tre i lathunden, vilken alltsa innefattar konnotation, den tolkningsmajlighet publiken

ges.

Steg 3. Efter sammanstallningen av innehallsanalysen (se bilaga 1-11) skapades en djupare
kunskap gallande materialet och trender, likheter och skillnader kunde urskiljas. Materialet
vackte aven fragor, som @mnades besvaras genom ytterligare empiriinsamling. Forst besoktes
tre institutioner; Regionmuseet, Héassleholms Kulturhus och Jarnvagsmuseet. Tyvérr gav
besoken inte den information som 6nskades da vi bland annat upplevde en svarighet att skilja
pa organisation- och tjansteniva. Darfor byttes metod och vi tog i stallet kontakt med
verksamheterna per telefon. Intervjuerna hade for syfte att besvara oklarheter eller
funderingar som uppkommit vid innehallsanalysen. Vissa av fragorna uppkom i samband med
flera institutioner medan andra funderingar upplevdes mer verksamhetsspecifika. Av de nio
kontaktade verksamheterna valde fem, Jarnvagsmuseet, Glimmingehus, Hassleholm
Kulturhus, Dunkers och Kulturen i Lund, att besvara vara frgor per telefon. Ovriga
institutioner onskade fa besvara fragorna per e-post dock valde enbart Regionmuseet och

Klostret i Ystad att aterkomma med svar. Forfattarnas forhoppning var att genomfora

® Tillganglig:< http://www.reklamfabriken.kov.se/lathund_bild.html > last 2010-05-05
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telefonintervjuer med alla verksamheter da denna metod upplevs ge ett bredare perspektiv och

en storre mojlighet till att utveckla forda resonemang i jamforelse med e-post konversation.

Det arbetssatt som intervjuerna genomforts enligt beskrivs av Bryman (2007:127) som en
semi- strukturerad intervju dar mojligheten att stalla foljdfragor lyfts fram. Alla samtal
inleddes med en kort beskrivning kring vilka uppsatsens forfattare ar och att vi amnar
undersoka kulturverksamheters marknadsfoéring. Forklaring ges &ven kring att vi innan
kontakten studerat verksamheternas tryckta material och hemsida och att det under arbetet
uppstatt funderingar som vi onskar fa besvarade. Om den kontaktade ville stilla upp stalldes
aven fragan kring om samtalet fick spelas in for att underlatta transkribering. Alla
respondenter som ville besvara vara fragor gav sitt godkannande till detta. Transkriberingen,
som aterfinns i bilagorna, av samtalen inleds nar inspelningen borjar och kan darfor upplevas
sakna en inledande del. Under intervjun med Kulturen i Lund uppstod tekniska problem vilket
medfort att storre delen av intervjun fatt refereras i efterhand. For att sakerstalla att inte
viktiga bitar uteblivit har respondenten haft mojlighet att i efterhand fylla pa informationen.
Nagot som dock ej behovts. De intervjuade respondenterna ar; Ursula Lindgren Gay
Marknadsansvarig Jarnvagsmuseet, Fredrik Ké&ck Platschef Glimmingehus, Chatarina
Wilgotsson Program- och hemsidesansvarig Hassleholm Kulturhus, Maria Schreiber
Informationsassistent Dunkers samt Erik Roman Marknadskommunikatér Kulturen i Lund.

Alla intervjuer samt transkribering har genomférts av samma forfattare for att sakerstélla att
arbetsprocessen foljt samma struktur. Viss kritik kan dock riktas till hur fragorna valdes att
stallas. Ett exempel som upplevs viktigt att lyfta fram i detta resonemang &r nar fragor kring
om verksamheterna anvander storytelling i sin marknadskommunikation. Svaren som fas har
ar verksamheternas tolkning av begreppet. | efterhand skulle fragan med fordel inletts med

forfattarnas definition av storytelling for att sékerstélla att alla svar foljde samma definition.

Steg 4. De valda teorierna har hamtats fran det vetenskapliga samtalet och bestar framst av
forstahandskallor, litteratur i bok- och artikelform. | enstaka fall har andrahandskéllor
anvants, nagot som vi oOnskat att undvika. Det har dock i dessa fall varit en praktisk
omdjlighet att fa tag i forstahandskallorna. Vara val av teorier anser vi hjélpa oss komma fram
till en givande analytisk avhandling samt en givande diskussion. Var férhoppning &r att med
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denna uppsats delge den akademiska diskussionen ett meningsfullt bidrag inom &mnet

marknadsforing.

4.4 En medvetenhet — forfattarna kritiserar

Uppsatsen grundar sig pa stallningstagandet att storytelling ar ett fordelaktigt
marknadsforingsverktyg for kulturinstitutioner. Vi har darfor valt att analysera om detta
redskap anvands. Kritik kan riktas at stallningstagandet, att en djupare undersokning av
storytellings inverkan borde ha genomforts. Uppsatsens svagheter kan téankas vara att vi i
analysen av det empiriska materialet utgatt ifran de fordelaktiga egenskaperna hos storytelling
och darmed gjort stéllningstagande 1 teorin, att storytelling &r fordelaktigt for
kulturinstitutioner att anvanda. Vi har darfor haft som primart fokus i vara undersokningar att
i forsta rum se om verktyget storytelling 6verhuvudtaget existerar hos nd&mnda institutioner.
Vidare ar vi medvetna om den harfina linje som uppstatt under empiriinsamlingen mellan
storytelling och historia. Det vill sdga att alla kulturinstitutioner finns for att férmedla en
story, men var fraga grundar sig i uppsatsens avgransade fokus; hur formedlas dessa historier
som de kulturella platserna inb&ddas av. Det &r forst i denna process vi kan leta efter vad som
kan vara sa kallad storytelling. En del av det insamlade materialet, i form av trycksaker, &r
inte renodlad information om de kulturella institutionerna i sin helhet utan speglar i vissa fall
enskilda aktiviteter, exempelvis utstallningar, vilka &ger rum pa institutionen. Sadan

information begrdnsar mojligheten att kommunicera en story for ett enda stélle.

4.5 En bakgrund — de kulturella verksamheterna

Dunkers Kulturhus ligger beldget invid hamnen i Helsingborg. Kulturhuset kunde finansieras
tack vare Henry och Gerda Dunkers donationsfoder. Verksamheten ska agera som en
motesplats for kultur i olika former och ar ténkt att fungera som en arena for skapande,
larande samt konstnérliga och kreativa upplevelser. Har finns konsthallar, stads- och
kulturhistoriska utstallningar samt temautstéllningar. Andra kulturverksamheter &r teater,
dans, oppen kulturverksamhet och pedagogisk verksamhet for barn och unga, samt en
internationell musikscen. | lokalerna finns dven restaurang, bistro, faktarum och turistbyra.
(Dunkers Kulturhus)

Sida | 24



| centrala Helsingborg &r Fredriksdals museer och tradgardar belagna. Har bjuds man som
besokare pa ett besok i en gron oas och ett aventyr for hela familjen. Utflyktsmalet bjuder pa
allmogekultur, herrgardsmiljo, gamla stadskvarter samt historiska tradgardar och parker.
Institutionen fungerar som ett Skane i miniatyr dar landskapets historia bevaras och besokare
bjuds pa en resa i tiden. Forutom tradgard med tillhérande café och museer finns dven en
friluftsteater dar Eva Rydberg varje ar arrangerar forestallningar. (Fredriksdal museer och

tradgardar)

Glimmingehus ar Nordens bast bevarade medeltidsborg och &r lokaliserad i syddstra Skane,
pa Osterlen. Borgen beskrivs som ett levande fornminne som lockar béde turism,
medeltidsintresserade, byggnadshistoriker och arkeologer. Museet erbjuder en tillbakablick i
femtonhundratalet da forsvarsborgen innehar en rad arkeologiska fynd bade fran Sverige men
aven fran utlandet. Forutom rundvisningar erbjuds aven tidsenlig mat i restaurangen,

avkoppling i 6rtatradgérden och méjligheten att testa p& medeltida sysslor’.

Tanken med det centralt belagna, Hassleholms Kulturhus, &r att kulturhuset bade ska vara
funktionellt och inbjudande och &ven innefatta funktioner som restaurang, kulturcafé,
utstallningshall, stadsbibliotek, turistbyra, konferenslokaler samt en biograf®. Ambitionen &r
att kulturhuset ska vara en levande och inspirerande métesplats for stadens invanare bade ur

ett socialt och kulturellt perspektiv (Hassleholm Kulturhus).

Regionmuseet &r beldget vid Stora Torg, i de centrala delarna av Kristianstad. Har ges
utrymme for konst och historia att métas. Forutom de permanenta utstallningarna har en stor
del av deras konst- och kultursamling anknytningar till Skane.? Det finns 4ven ett faktarum,

Minnesluckan, som ses som en minnesbank dver det historiska och nutida livet i Skane®®.

Beldget strax intill jarnvagsstationen, ligger Sveriges Jarnvagsmuseum — Angelholm. | det

gamla lokstallet presenteras den svenska jarnvagens historia. Museet ar uppbyggt sa att alla

'Glimmingehus Tillganglig: <http://www.raa.se/cms/extern/se_och_besoka/glimmingehus.html> l4st
2010-04-29
® Hassleholms kulturhus Tillgénglig: <http://www.hassleholm.se/kulturhus> last 2010-04-28
 Om museet Tillganglig: <http://www.regionmuseet.se/om.htm> last 2010-04-27
% Minnesluckan Tillganglig: <http://www.regionmuseet.se/minnesluckan.htm> last 2010-04-28
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aldrar, barn som den mest avancerade teknikern, ska kunna finna nagot de gillar. Man
presenterar jarnvagshistorien pa ett roligt men anda informativt séatt. Férutom den 2000 kvm
stora utstallningslokalen sa erbjuder man en butik med souvenirer samt finns en servering

med enklare fortaring. (Sveriges Jarnvagsmuseum - Angelholm)

Moderna Museet i Malmo stoltserar i gamla elektricitetsverket pa Gasverksgatan.
Kulturverksamheten &r en filial till Moderna Museet i Stockholm och genom 6ppningen 2009
skapades mojligheten for en stor del av sodra Sverige, Oresundsregionen samt delar av
Tyskland att ta del av museets rika konstsamling. Forutom en formgivna orange stalfasaden
finns har galleri, café samt en liten butik. Konstinstitutionen ska fungera som en motesplats
dar man uppvisar samtida betydande konstnérer varvat med Moderna Museets permanenta

konstsamling. (Moderna Museet Malmg)

| Ystad finns ett valbevarat Grabrodrakloster, som idag ar en del av Klosterkyrkan och den
ostra klosterlangan, kallat Ystads kulturhistoriska museum. Institution, som &ven gar under
namnet Klostret i Ystad, anvands bade som gudstjanstlokal samt museilokal. Férutom klostret
och dess utstallningar finns dven en silverkammare med Ystadsilver fran 1700- och 1800-
talen. Runt omkring Klostret finns piontrad, ortagard, kalgard, samt rosariet. Har finns dven
ett café med hembakta kakor och en museibutik, med ett stort utbud av lokalt hantverk. **

Kulturen i Lund huserar i ett trettiotal fastigheter inramade av tva kvarter i hjartat av Lunds
stadskarna. Institutionen grundades av Georg Karlin 1892, som var gvertygad om att det var
tvunget att jamfora olika kulturer for att forsta sin egen. Kulturskatten erbjuder utstallningar
fran hela varlden samt utstaliningar innefattande konsthantverk fran medeltida Lund. Har kan
besokaren fa se hur manniskor bott och verkat genom tiderna. Forutom museibyggnaden finns
aven en museibutik som bland annat erbjuder konsthantverk och modern design samt
Kulturkrogen som inrymmer bade caféverksamhet och restaurang. (Varprogram 2010,

Kulturen Tegnérsplatsen i Lund)

" Klostret i Ystad Tillganglig:
<http://klostret.ystad.se/ystadweb.nsf/AllIDocuments/7785F44AF77FE632C12569EDO03AB646>
Lést 2010-05-12
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Avhandlande del

5. En analys — flera verkligheter

| den avhandlande delen kommer en presentation av empiri ske genom en analys som &r
strukturerad i linje med uppsatsens fragestéallningar. Av utrymmesskal kan allt empiriskt
material inte presenterats utan analysen forstarks med exempel fran de olika verksamheternas

marknadskommunikation.

5.1 Hur uttrycks storytelling i kulturverksamheters

tryckta marknadskommunikation?

Den forsta fragestallningen som kommer att behandlas i den avhandlande delen ar; Hur
uttrycks storytelling i kulturverksamheters tryckta marknadskommunikation? Fragan kommer
att besvaras via en redovisning av de uttryck som tidigare presenterats som storytellings
bestandsdelar; konflikt, budskap, karaktar och handling

5.1.1 En konflikt — motsattningar = férutsattningar?
En Kkonflikt innebdr, enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:33-34) att det tydligt
kommuniceras ett stallningstagande. Med denna definition i atanke aterfinns bestandsdelen
enbart i fyra utav tretton textanalyser. Jarnvagsmuseet i Angelholm &r den institution som vi
anser tydligast framhéva konflikter i sitt material. | sitt informationsblad (Sveriges
Jarnviagsmuseum) framlyfts det autentiska genom pastdenden som “Det dr inget
leksaksmuseum — det &r pa riktigt”. Hir kan det tolkas finnas ett stillningstagande gentemot

allmént forutfattade meningar.

Vidare tolkas museet inte enbart vara en samlingsplats for dammiga lokfantaster utan &ven en
motesplats dar hela familjen far ta del av en Over ett hundra ar spannande historisk
samhallsutveckling. For att vidareutveckla denna aspekt aterfinns saledes ett stallningstagande
vilket befaster betydelsen av de hart arbetande rallarna under stambanans bygge. | broschyren
for Sveriges jarnvagsmuseum menas att den nya tidens genombrott kom med jarnvédgen men
podngterar starkt att det var rallarnas fortjanst. Konflikten tolkas darfér som en uppmuntran

att bes6ka museet for att bekrafta rallarnas centrala roll och vikt.

Var fortsatta materialgranskning har genererat ytterligare patraffanden av sa kallade

konflikter. Dock vill vi gora en tydlig markering att dessa konflikter inte upplevs lika tydliga
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ur ett storytellingsperspektiv. | broschyren om Dunkers Kulturhus tolkas ett ledande
stallningstagande dar Dunkers presenterar och gor sin konst tillganglig pa ett satt som kan
anses forminska det enskilda tolkningsutrymmet. Vidare vacks tankar kring intressekonflikter
dar konst blir intressant for olika grupper ur olika aspekter. Samma infallsvinkel patraffas i
material om Moderna Museet som pa ett nast intill provokativt satt forminskar den egna

uppfattningsformagan.

Wachtman och Johnson (2009) menar att storytelling kan formedla en historia som
kanslomassigt spelar an pa en malgrupps sarskilda preferenser. Utifran ovan namnda
reflektion gallande konsumenters tolkningsutrymme befaras detta resultera i att den dnskvért
nadda malgruppen forminskas. Mossberg (2008) forstarker ytterligare hur storytelling kan
skapa delaktighet hos konsumenten. Vidare befarar vi att tydliga stallningstaganden kan
tolkas fel och vi menar att det kan vara riskfyllt att presentera sadana slags konflikter i

informationsmaterial.

5.1.2 Ett budskap — "utan historia ar du bottenlds”
Regionmuseet i Kristianstad formedlar tydligt buskapet att erbjuda kunskap och forstaelse,
vilket fortydligas genom péstdendet “Utan historia dr du bottenlds” (Motesplats i centrum).
Tolkningen av budskapet forstarks nar vi tagit del av museets informationspolicy dér riktlinjer
for det tryckta materialet ska befasta museets roll som ett kunskapscentrum
(Informationspolicy 2005). Budskap som poangterar vikten av historia ar ett aterkommande
inslag i material som granskats; bade Jarnvagsmuseet (Sveriges Jarnvagsmuseum,
informationsblad) och Glimmingehus (En Skaneresa genom Osterlen; Glimmingehus)
uppmanar till en resa bakat i tiden. Jarnvagsmuseets tilltinkta besOkare ges via
informationsbladet mojlighet att fa ta del av levande historia genom samlingar vars material

var med nar det begav sig.

Enligt Scott, Laws och Boksberger (2009) fungerar upplevelsen som en tydlig markor for
identitet och livsstil. Vi anser oss leva i ett samhalle som tydligt karaktariseras av ett
identifikationsbehov, vilket vidare kan ses som en fordel for institutioner som erbjuder en
upplevelse dar individen far maojlighet att uppfatta sig sjalv i relation med sin omvarld. Fog,
Budtz och Yakaboylu (2006:20-21) styrker vart resonemang da de menar att meningskapande
upplevelser representerar drdmmar om det egna jaget som konsumenten har. Jarnvdgsmuseets

anknytning till upplevelser menar Ursula Lindgren Gay (2010) grunda sig i viljan att vara ett
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upplevelsemuseum fér hela familjen. 1 enlighet med aktuell forskning (se bland annat Chan
2009; Hede 2007:154) finns det en medvetenhet hos museet om den 6kande konkurrensen pa
upplevelsemarknaden, vilket gor att de publika arenorna &r i behov av att 6ppnas upp. Dock
menar Lindgren Gay att mojligheterna begransas da museet ar anslagsfinansierat. Tidigare har
museet riktat starkt fokus mot aktiviteter knutna till jarnvagens historia men det har vuxit
fram en vilja att bredda synféltet och erbjuda vidare upplevelser. Ett annat museum som i sitt
material visar forstaelse for individens behov av att konsumera upplevelser ar Fredriksdal.
Budskapet som formedlas i broschyren (Fredriksdal museer och tradgardar) anspelar pa den
upplevelse ett bestk erbjuder. Det centrala utbudet kretsar kring naturens tid och rum; att
“trampa pd en mjuk matta av granbarr” samt att “njuta sitt kaffe till ljudet av fagelkvitter”
nyanserar tydligt vilken sorts upplevelse besdkaren kan forvanta sig. Storytelling som kan
formedla ett sadant budskap lyckas enligt Escalas (2004) knyta an till en malgrupp med
specifika preferenser, vilka vi tolkar vara 6nskan om att kunna leva nara naturen &ven om man

bor mitt i staden.

Enligt Wachtman och Johansson (2009) kan storytellings budskap aktivt kommuniceras via
bilder. Vi tolkar flertalet ganger att bilder kan agera som forstarkare till texter, budskapet blir
iklatt en illustration vilken 6kar chansen for upptagning hos lasaren. Dock finns det bilder
som kan riskera att texten kan forlora trovardighet da bilden inte upplevs autentisk. Klostret i
Ystad presenterar i sitt arsprogram aktiviteter som knyter an till byggnadens historia; en
medeltidsvecka som anordnas i maj manad. Bilden som forknippas med detta arrangemang
anser vi ligga pa gransen mellan forstarkare och férsvagare av det tilltdnkta budskapet.
(Klostret i Ystad och Ystads fornminnesférenings arsprogram 2010) Pa grund av tekniska
aspekter under fotograferingen, géllande bland annat ljussattningen, fangas deltagarna upp i
en stdamning som inte tolkas som akta. Escalas (2004) menar att information som foérmedlas
med hjélp av storytelling har en positiv inverkan pa dess mottagare. Vidare séger Escalas,
Moore och Britton (2004) att storytelling vacker fordelaktiga kénslor hos konsumenter vilket

vi befarar kan ga forlorad nar bilden forlorar trovardighet.

Angelholms Jarnvagsmuseum anser vi daremot ha lyckats battre med budskapsformedlande
via bild. Bilden uppmarksammas da den &r svart och vit och tar upp det huvudsakliga
utrymmet i broschyren. Vidare gar den i samklang med en berattande text om stambanornas

riktiga pionjarer — rallarna. (Sveriges Jarnvadgsmuseum, informationsblad) Bilden vécker
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kanslor som med hjalp av texten far lasaren att forsta den insats som rallarna lyckades gora
under en tid da medel var begransade. Budskapet far i sin helhet en stérre genomslagskraft da

text och bild samspelar pa detta vis.

For att dterknyta till pastdendet ’utan historia dr du bottenlds” (Motesplats 1 centrum) menar
vi att budskapet kan vacka starka kanslor hos den identitetssokande konsumenten. Pastaendet
kan ténkas uppmana till ett handlande, att konsumera museets tjanster. Det har tidigare
redogjorts for hur kulturella upplevelser, enligt Trotter (1998:47 i Lockstone 2007:62), blivit
en del av identitetsskapandet. | varprogrammet 2010 for Kulturen i Lund presenteras en bild
som aven den talar till individens kanslor. Det ar en stark bild vars framsta uppgift kan tankas
vara att understryka kulturens betydelse fér den globala medborgaren. Budskapet som bilden
tolkas ge gar i linje med den vision som institutionens grundare har uttryckt. Visionen ar att
skapa forstaelse for sin egen kultur genom att ta del av andras. Vi vill tolka visionen i
kombination med bilden, att kultur behdver upplevas i en storre kontext for att kunna forstas,
att kultur &r en global angelagenhet och bor ges uppmarksamhet darefter. Med detta i atanke
kan budskapet forvantas ge lasaren en forhoppning om att sadan konsumtion symboliserar en
stark asikt. Budskapet kan i marknadsforingssammanhang anknyta till Douglas (2009)
gallande storytellings styrka. Budskapet fangar upp individen och vacker en kansla kring

delaktighet i ndgot som tros vara storre an individen sjalv.

Vid innehallsanalysen av den text som aterfunnits i institutionernas tryckta material framgar
det att budskapet ar den bestandsdel som forekommer oftast. | tolv utav tretton granskade
material uttrycks ett mer eller mindre tydligt budskap, enligt Fog, Budtz och Yakaboylus

(2006:32) angivna definition av bestandsdelen.

5.1.3 En karaktar — en roll med olika skepnader
Karaktar ar tillsammans med budskap de bestandsdelar som patraffats med hogst frekvens i

det tryckta materialets text. | elva utav tretton fall aterfinns karaktarer.

En tydlig trend pavisar att det i manga fall &r kulturinstitutionens byggnad som antar rollen
som en karaktar. Trenden aterfinns bland annat i material fran Dunkers Kulturhus (Dunkers
kulturhus), Glimmingehus (Glimmingehus), Hassleholms Kulturhus (Hassleholms Kulturhus)
samt Moderna Museet (Moderna Museet Malmo, Utstéllningar och Program). I Moderna

Museets tryckta material blir byggnadens uppseendevéckande utseende ett centralt inslag och
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ett fortydligande av den funktion som tilldelas museet. |1 materialet lyfts museet fram som en

ny och unik aktor i det kulturella omlandet, bade ur ett funktions- och byggnadsperspektiv.

| kontrast till Moderna Museet tolkas broschyren om Hassleholms Kulturhus framhéva
byggnaden annorlunda. Byggnaden upplevs utgdra det priméra, aktiviteter och arrangemang
det sekundédra (Hassleholm Kulturhus). Likheter mellan de tva verksamheterna berér den
arkitektoniskt unika aspekten kring det fysiskt byggda. Skillnaden ligger i hur man véljer att
utnyttja den dynamik ett sddant husrum kan generera. | motsats till den ovan namnda
diskussionen om kulturhus som vi anser bor kommunicera ett bidrag till sin samtid, sa
kommuniceras borgen Glimmingehus som en karaktar fran en annan tid. Borgen tolkas inneha
karaktéren som Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:38) beskriver som vélgdrare. Glimmingehus
framsta uppgift var att erbjuda skydd till de sd kallade mottagarna, familjen Holgersen

(Glimmingehus).

En annan karaktar som passar in i Fog, Budtz och Yakaboylus (2006:38) beskrivning av
valgorare ar Dunkers Kulturhus. | det tryckta materialet (Dunkers Kulturhus) tolkas
kulturinstitutionen vara en trygg punkt som kommunicerar en 6ppen dialog till en mangfald.
Utifran Fog, Budtz och Yakaboylus (2006:37) teori om storytellings bestandsdelar har det hos
oss funnits en forvantan om att hitta karaktdrer med ménskliga drag i liknelse med dem som
aterfinns i Hollywoodfilmer och klassiska beréttelser. Vi tycker utifran var insamlade empiri
att teorin behover utvidgas for att uppmuntra tolkningar av karaktarer i form andra skepnader

an enbart de fysiskt levande.

Till skillnad frdn Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:37-38) lyfter Wachtman och Johnson
(2009) fram att konsumenten kan bli en del av foretagets story. Ett sddant perspektiv aterfinns
i broschyren Minnesluckan Allt mellan himmel och jord — i Skane. Regionmuseet i
Kristianstad uppmuntrar lasaren att skicka in sina egna beréttelser om sin historia for att
ytterligare bidra till verksamhetens kunskapsbank. Genom delaktigheten ges lasaren rollen

som karaktar.

5.1.4 En handling — vad handlar den egentligen om
Till skillnad fran budskapet ar handling den bestandsdel som till synes uppkommer mest
sdllan. | enbart tre utav tretton fall har vi sett uttryck for handling i den tryckta, lasta
marknadskommunikationen. | materialet om Glimmingehus (Glimmingehus) saknas riktigt
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driv i handlingen. Men da byggnadens historia berattas med en tydlig bérjan, mitt och slut,
dar slutet tolkas som ett avstamp in i modern tid, anser vi det finns drag av en handling i
materialet. Att det riktiga drivet i handlingen saknas kan tankas bero pa att Glimmingehus,
enligt platschefen Fredrik Kéck (2010), inte medvetet arbetar med storytelling. Det finns
funderingar kring att ta upp detta verktyg i sin marknadsféring men i dagsldget menar Kack
(2010) att verksamheten enbart tangerar begreppet. Aven i material insamlat fran Klostret i
Ystad kan tendenser av handling ses, dock kanns denna tolkning betydligt svagare. Den
tilltankta malgruppen, troligtvis barn, far félja med kaninen i dennes upplevelserika dag pa

Osterlen.

Gallande handlingsférmedlande hos Kulturen i Lund finns en vilja att pavisa ett mal dar
museet vill att foremalen ska bli utgangspunkt for nya kreativa processer. Malet beskrivs
kunna nas med hjélp av tolkningar utforda av designstudenter vilket vi tolkar skapa en svag
narvaro av bestandsdelen handling i storytelling. Det har trots tydlig definition av
bestandsdelen upplevts vara svart att urskilja den i stora delar av det tryckta materialet. Da tre
tydliga moment; borjan, mitt och slut,(Fog, Budtz & Yakaboylu 2006:42-43) maste finnas ar
det dessvarre mycket som faller utanfor tolkningsramen. Det upplevs forvanande att s pass
mycket av det genomgangna materialet anses sakna handling, da flertalet av verksamheterna
till synes har en tydlig historia att berétta. FOrslagsvis kan tidsaspekten ligga till 1amplig

grund for en handlingsutveckling.

Dunkers kulturhus i Helsingborg &r en av de institutioner dar vi forvéntat oss att hitta en
handling. Da institutionen inte véljer att kommunicera Henry Dunkers betydelse for
kulturhusets existens forloras en potentiell mojlighet till storytelling. Enligt Dunkers
informationsassistent Maria Schreiber (2010) ar det av utrymmesskél som verksamheten inte
véljer att ge Henry Dunker storre ndrvaro i broschyren. Vidare menar hon att det tidigare
arbetats med en marknadsforing som kan liknas vid storytelling. N&r huset byggdes fanns en
tydlig bakgrundsberattelse om byggnadens arkitektur. Berattelsen har till forman for de
kulturella aktivitetsarrangemangen fatt sta tillbaka i den tryckta marknadskommunikationen.
Schreiber (2010) beréattar att kulturhuset narmar sig ett tio ars jubileum och i samband med
detta finns funderingar om att med hjalp av en ny grafisk profil paminna allmanheten om

husets historia. Genom att &terberatta historien tillsammans med verksamhetsrelaterad
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information hoppas man pa Dunkers Kulturhus kunna blasa nytt liv i den ursprungliga bas

som verksamheten vilar pa.

5.1.5 Snipp snapp snut .....

Vid analysen av det tryckta materialet kan vi sammanfattningsvis dra foljande slutsatser om
storytellings olika bestandsdelar.

Konflikten ar den drivande bestandsdelen vilken har som uppgift att féra storyn framat (Fog,
Budtz och Yakaboylu 2006:33). Vi tolkar bestandsdelen som ett stallningstagande och det har
visat sig i text och bild att den vanligast forekommande konflikten grundar sig i intressenters
olika mal kring kultur. Intressekonflikten kan, enligt oss, leda till att den tilltankta besokarens
tolkningsutrymme minskar vilket i sin tur forsvarar dennes maojlighet att knyta kanslomassiga
band till sin konsumtion av kulturella upplevelser. Budskap samt karaktdr &r oftast
forekommande till skillnad mot handling och konflikt. Vi tolkar ett tydligt budskap som en
forutsattning for att kunna lyckas med god storytelling. Den kansloméssiga kontexten &r
viktig for att budskapet pa ett givande satt ska kunna na fram till tankt malgrupp. Vidare anser

vi att ett budskap som uttrycks bade i bild och i text har en stérre genomslagskraft.

Karaktaren visade sig patraffas framst i form utav byggnader trots en forvantan, utifran
presenterad teori, att stota pd huvudkaraktarer med tydliga manskliga drag. Byggnader
innefattande kulturell verksamhet bor, for lyckosam storytelling, agera som karaktarer dar
bade den synliga och funktionella aspekten later lasaren engageras. Samspelet anser vi skapa
de mest fordelaktiga synergierna inom ramen for storytelling. Handlingen kan ses som det
sammanfogande kittet i storytelling och vi upplevde det forvanande att denna bestandsdel var
sa sallan aterkommande. Manga utav institutionerna har en intressant historia och med hjalp

av viktiga personer kan en handling forstarka marknadskommunikationen.

Den tendens som vi finner i det tryckta materialet kan liknas vid de historier Gabriel
(2000:25) valjer att bendmna som proto-stories. Denna tolkning grundar sig i avsaknaden av
handling och konflikt medan budskap och karaktérer finns i en omfattande utstrackning. Det
kan tankas bero pa en avsaknad av aktuell kunskap samt ej tidigare uttalat behov av
storytelling som ett marknadsforingsverktyg. Dock finns det en insikt hos flera
kulturinstitutioner varibland Glimmingehus, dar platschefen Kéack (2010) uttrycker behovet av

ett Okat strategiskt arbetsforfarande géllande marknadsforing. Vi ser i enlighet med Rentschler
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(2007:12-13) att marknadsféringen ges storre utrymme inom kulturen och upplevs inte langre
som ett fult begrepp. Daremot har marknadsforing ett annat syfte inom kulturen da det
framsta skalet inte & en ekonomisk vinning, utan bade Schreiber (2010) pa Dunkers
Kulturhus och Wester (2010) pa Regionmuseet lyfter fram vikten av att kunna erbjuda
allménheten kulturell bildning. Storytelling som verktyg ar inom upplevelseindustrin en
beprovad teknik. Men da kulturinstitutionerna till synes tar sina forsta stapplande steg pa
upplevelsemarknaden &r de inte a jour med de mest gynnsamma marknadsforingsstrategier
inom branschen. Det kan vidare reflekteras 6ver hur man véljer att definiera storytelling da
flertalet institutioner menar att man anvander detta verktyg pa tjansteniva, det vill saga pa sina
utstallningar och aktiviteter. Exempelvis anvander Jarnvagsmuseet, enligt Lindgren Gay
(2010), storytelling i direkt kontakt med publiken likasa gor Regionmuseet enligt, museets
informatdr, Wester (2010). Den institution som utmérker sig i storytelling diskursen ar
Kulturen i Lund dar, marknadskommunikattren, Erik Roman (2010) talar om begreppet som
en varumarkesplattform dar tankar lyfts fram kring den dynamik som en enhetlig extern saval

som intern kommunikation kan generera.

Ater igen vill vi poédngtera kritik som kan riktas mot den insamlade empirin. Fragan &r i
vilken man det tryckta materialet representerar den externa marknadskommunikationen. Det
har visat sig via kontakt med flera institutioner att annonser i lokal- och regionaltidningar ar
den kanal som anses vara den viktigaste for att na ut till onskad malgrupp (Backwall 2010;
Kéck 2010).

5.2 Hur uttrycks storytelling i kulturverksamheters

internetbaserade marknadskommunikation?

Den andra fragestallningen som kommer att behandlas i den avhandlande delen &r; Hur
uttrycks storytelling i kulturverksamheters internetbaserade marknadskommunikation?

5.2.1 En konflikt — ett konst(igt) stallningstagande
Utifran den textanalys som gjorts pa det internetbaserade materialet aterfinns konflikten
tillsammans med handlingen mest séllan, i endast tva utav tretton fall. De konflikter som kan
urskiljas figurerar i granskat material fran Dunkers Kulturhus och Moderna Museet. Enligt
Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:33) ar konflikten den drivande kraften i en story. Dunkers
presenterar en konflikt fran donatorn, Henry Dunkers, uppvaxt. Det framgar att Henrys far
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onskade att sonen skulle &dgna sig at sprakstudier. Om sa hade varit fallet, hade troligtvis inte
kulturhuset funnits idag. Denna konflikt, viktig till trots, gavs valdigt lite utrymme pa
hemsidan. P4 Moderna Museets hemsida presenteras samma konflikt som patraffats i museets
tryckta material. Konflikten ses som museets stallningstagande till hur de valjer att tolka
hogklassig konst, vilket vi menar blir en konflikt om bland annat smak och intresse. Det finns
ett ordsprak som lyder; en bild sdger mer &n tusen ord. Den bild som valts att analyseras pa
Moderna Museets hemsida anser vi dock &r intetsdgande. | synnerhet forstarks ej konflikten
som framgar i text. Manga ganger antas anvandandet av bilder forstarka det skrivna ordet. Vi
anser dock inte att Moderna Museet lyckats gora detta pa sin hemsida. Det kan tankas bero pa
att en konflikt kan vara svar att formedla illustrativt utan att upplevas stétande. Oftast kravs
en overtydlighet for att storytellings bestandsdelar ska kunna identifieras i bild och text.
Skillnaden mellan 6vertydlighet och att dra det ett steg for langt anser vi vara harfin. Darfor

kan kulturinstitutionerna antas vara restriktiva i hur de valjer att formedla konflikt via bild.

5.2.2 Ett budskap — en upptéacktsfard

Bestandsdelen budskap har hittas i ungefar halften av de texter som granskats pa internet. Sex
utav tretton hemsidor presenterar ett budskap och gor det i enlighet med det tryckta materialet
till bestandsdelen med hogst frekvens. Kulturen i Lunds startsida lyfter fram verksamheten

9912

som “Det sevirda museet”* vilket i sin tur tolkas som det formedlade budskapet. Aven

Fredriksdals startsida formedlar ett tydligt budskap kring att ett besok erbjuder en upplevelse

13 skapar

for hela familjen. Pdstdende som en “spidnnande, gronskande, spirande sdsong
forvantningar kring en njutningsfull upptacktsfard. Enligt Wachtman och Johnson (2009)
tillater storytelling anvandandet av bilder vilket i sin tur lett till att den analyserade bilden, i
materialet fran Fredriksdal, tolkas forstarka budskapet kring en gron spannande upplevelse
som tillsammans med texten ” dé vi later nyfikenheten blomma” vidjar till nyfikenheten kring
vad som gar att uppticka pa andra sidan gardsgarden. Det finns en opataglig kéansla i
bildspraket men en tankbar tolkning av bilden &r att det ar en harlig upptacktsfard i kohagen
med en somrig picknick. En annan sorts upplevelse &r den mystik som genomsyrar borgen

Glimmingehus. Borgen beskrivs som “fortfarande en gita” och mystiken forstéirks ytterligare

genom beréttelser om de listiga doédsfallorna som skulle 6veraska borgens inkraktare.™

12 Tiliganglig: <http://www.kulturen.com/ettan.asp> Last 2010-05-02
B Tillganglig:<http://www.fredriksdal.se/Main.aspx?id=7406&epslanguage=SV> Lést 2010-05-01
Y Tillganglig:<http://www.raa.se/cms/extern/se_och_besoka/glimmingehus/borgens_historia.html> Last 2010-
04-30
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Budskapet i texten tolkas saledes vara att borgen ar en mystisk plats, med en oavslutad
historia. Det finns manga fragetecken som lamnas for besokare att sjalv besvara. En bild som
avsatts for analys illustrerar borgen sedd framifran. En tolkning ar att borgens storlek skapar
en kénsla hos betraktaren om att vara liten. Vidare skapas en uppfattning om att borgens
fysiska attribut respresenterar en samling av manga handelser, en omfattande historia finns att
tillga for besdkaren. En mer utforlig text om exempelvis hur inkréaktare forsékte ta sig in i
borgen kan mojliggora for storytelling som enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:30-31)

maste innefatta alla bestandsdelar, nagot som i daglaget inte uppfylls.

5.2.3 En karaktar — en manniska bland byggnader
De trender som patréaffades i analysen gallande karaktarer i tryckt material, aterkommer dven i
denna del av det empiriska bearbetandet. Det &r ofta byggnaden eller verksamheten i stort
som far utgdra karaktdren i materialet. Sett till Regionmuseet'™ och Fredriksdal®® antar
institutionen en roll som enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:37) beskrivs som vélgorare,
dar man erbjuder kunskap respektive upplevelse. Moderna Museet i Malmo ses som en
karaktar som standigt aterfinns i handelsernas centrum. Den fargstarka karaktaren ar inte radd
for att sticka ut och det arkitektoniska symboliserar institutionens unikhet.!” Klostret i Ystad
uppvisar daremot fokus pa byggnadens historia och ger pa sa vis en levande bild av vad som
forsiggatt under hundratals ar samt en inbjudan till besokarna att sjalva fa uppleva
byggnadens historia.’® Inviten kan liknas med hur Mossberg (2008) beskriver att storytelling
skapar delaktighet under upplevelsekonsumtionen. Vidare kan detta ses enligt Douglas (2009)
som en mojlighet for Klostret i Ystad att knyta kaénslomassiga band till de tilltdnkta
besokarna. Genom att med storytelling locka till ett engagemang menar vi, i enlighet med
Wachtman och Johnson (2009), att individen kan tankas uppleva sig sjélv i en storre kontext,

nagot som ger upphov till ett utokat vardeskapande.

| endast fem utav tretton fall av det granskade natbaserade materialet uttrycktes det i text
tydliga karaktarer. Det ar en betydligt mer séllan forekommande bestandsdel pa natet an i det

tryckta materialet, dar det aterfanns i elva utav tretton fall. Dunkers &r den enda institution

1 Tillganglig: <http://www.regionmuseet.se/minnesluckan.htm> Last 2010-04-28

18 Tillganglig: <http://www.fredriksdal.se/Main.aspx?id=7406&epslanguage=SV> Last 2010-05-01

" Tillganglig: <http://www.modernamuseet.se/sv/Malmo/Byggnaden/> Last 2010-05-04

8 Tillganglig:<http://www.ystad.se/ystadweb.nsf/AllDocuments/C7F646848DB6SE38C1256 A69004AE40D>
Last 2010-04-28
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som i den webbaserade empirin antar en mansklig form. Karaktaren, Henry Dunker, gavs
begransat utrymme i institutionens tryckta material, daremot aterfinns han pa hemsidan och
hans betydelse for kulturverksamheten framgar tydligt i hans rollbeskrivning som karaktar.
Hemsidan upplevs i relation till det tryckta materialet som i huvudsak mer informativ vilket
forklaras  vidare utav  informationsassistenten  Maria  Schreiber  (2010); att
kommunikationskanalerna fyller olika funktion samt att de ligger olika i tiden. Hemsidan
beskrivs ligga i bakkant till den sdljande broschyren vars syfte &r att locka besdkare till
kulturinstitutionens webbaserade kommunikationsplattform. Det finns enligt Schreiber (2010)
stor potential i hemsidan som kanal och Dunkers arbetar aktivt med att bygga om sidan sa att

ljud och rorlig bild kan ge bestkarna en férsmak av verksamhetens aktivitetsutbud.

5.2.4 En handling — kittet mellan fogarna
Handlingen som utifran Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:39,42-43) tolkas som kittet mellan
fogarna, det vill sdga ar den bestandsdel som sammanlankar de 6vriga med varandra i en
sarskild kontext. Forvanansvart nog och utifran dess relevans som en utav storytellings

byggstenar, aterfinns handling i endast tva utav tretton analyserade texter.

Dunkers Kulturhus ar en av de tva verksamheterna dar handling har patraffats. Handlingen
beskriver Henry Dunkers handelserika liv och for lasaren framat till insikten kring varfor
Dunkers Kulturhus uppkommit™®. Med hjalp av handlingen skapas aven en forstaelse hos
lasaren om varfor Helsingborgs rika kulturliv ser ut som det gor idag. Enligt Woodside, Sood
och Miller (2008) fungerar berattandet som ett verktyg for individer att forsta sin omvarld.
Med detta som bakgrund menar vi att en korrekt genomford storytelling skulle kunna skapa
insikt hos medborgarna i Helsingborg kring deras roll i det kulturella landskapet. Det kan for
Dunkers antas vara viktigt da kulturhusets informationsassistent, Maria Schreiber (2010),
lyfter fram vikten av att na ut till allmanheten och gora den delaktig i kulturhusets utbud.
Vidare understryker hon institutionens roll som en motesplats mellan individ och kultur och

menar darfor att de inte vill std med tomma lokaler som bekostas av skattemedel.

Handlingen som aterfinns i det webbaserade materialet om Glimmingehus har en tydlig
borjan, mitt och slut, dar slutet ses som den tid som utspelar sig har och nu. Handlingen foljer

9 Tillganglig:<http://www.dunkerskulturhus.se/templates/StandardPage.aspx?id=17744&epslanguage=SV>

L&st 2010-05-03
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berattelsen om Jens Holgersens mal att bygga en fornam byggnad.? Det riktiga drivet i
handlingen saknas dock da det enligt Fog, Budtz och Yakaboylu (2006:38) kravs en konflikt
for att fora handlingen framat, en konflikt som inte uttrycks tydligt nog. Som tidigare
diskuterats kan avsaknaden av flyt i handlingen tankas forklaras av platschefen Kécks (2010)
resonemang kring att Glimmingehus inte medvetet arbetar med storytelling i sin

marknadsforing.

525 ... sa var sagan slut

Jamfort med det tryckta materialet var det svarare att urskilja bestandsdelarna i den
webbaserade inhdmtade empirin. Frekvensskillnaderna mellan de olika bestandsdelarnas
narvaro var mindre, det fanns en jamnare fordelning och trender var svarare att identifiera.
Det inom storytelling som patraffades flest ganger var budskap tatt foljt av karaktar. | sex utav
tretton fall aterfanns budskap i texter och fokus lag framst pa den upplevelse som utlovas de
tilltdnkta besokarna. | likhet med analysen av tryckt material, resulterar &ven denna analys i
att karaktarer oftast tar form av byggnader eller institutioner. Av de fem karaktérer som hittats
i textanalysen &r enbart en av méansklig natur; Henry Dunker. En karaktar som ges storre
utrymme pa natet. | materialet fran Dunkers Kulturhus aterfinns aven en konflikt som
synliggors genom Henrys faders vilja att sonen skulle pabdrja sprakstudier utomlands.
Konflikten gor det majligt for lasaren att forstd hur stadens kulturliv kunde ha sett ut om
Henrys 6de tett sig annorlunda. Bade konflikt och handling ar de bestandsdelar som gavs
minst uttryck i det granskade textmaterialet. | endast tva av tretton fall kunde dessa delar
aterfinnas. Bade Glimmingehus och Dunkers Kulturhus pavisade en handling med tydlig
bdrjan, mitt och slut. Glimmingehus presenterar en historia om byggnadens uppkomst medan
Dunkers kulturhus redogér for Henrys handelserika liv och hans betydelse for stadens
kulturella utbud.

Ut6ver webbaserad text har dven webbaserade bilder fatt genomga analys. Vi anser det vara
fordelaktigt att granska bagge format, det vill sdga kombinationen utav bild och text, for att fa
en helhetshild pa materialets potential att kommunicera en story. | enlighet med Wachtman
och Johnson (2009) menar vi att man aktivt kan anvanda bilder i sin storytelling och vidare
tolkar vi att formaten fungerar som omsesidiga forstarkare. Vi vill hdvda att det via bilder ar

0 Tillganglig: <http://www.raa.se/cms/extern/se_och_besoka/glimmingehus/borgens_historia.html> Lést 2010-
04-30
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svart att finna samtliga bestandsdelar i storytelling eftersom de i sin natur kan vara olika svara
att formedla. Douglas (2009) ser storytelling som ett palitligt och personligt satt att
kommunicera pa, detta kan antas bade vara en for- och nackdel. Text i kombination med bild
kan tankas skapa en personlig tolkning hos individen som bade kan falla val ut med det
verksamheten vill formedla men kan likval uppfattas pa fel sétt. Vidare menar Wachtman och
Johnson (2009) att storytelling i bild och text kanslomassigt knyter an till en malgrupps
sarskilda preferenser. Utifran detta vill vi lyfta fram vikten av att kanna till dessa
omstandigheter gallande det personliga tolkningsutrymmet som lamnas pa en individuell niva.
Tva utav de institutioner som helt saknade bestandsdelar var Hassleholms kulturhus och
Jarnvagsmuseet i Angelholm. Chatarina Wilgotsson (2010), program- och hemsidesansvarig
for Héssleholms kulturhus, menar att hemsidans funktion framst ar att marknadsfora
kommande konserter samt att erbjuda nyttig information som arsprogram och dylikt. Vidare
ar det forvanansvart att Jarnvagsmuseet inte uppvisade nagra fragment av storytelling i sin
webbaserade marknadskommunikation dd museet ansags ha ett fargstarkt tryckt material.
Hemsidan upplevdes som inaktuell och hade senast genomgatt en uppdatering i september
2009.
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Avslutande del

6. En sammanfattning - flera slutsatser

| uppsatsens sista del kommer vi att presentera en sammanfattning av hur vart syfte har
kunnat behandlas vilket &r att utifran begreppet storytelling undersoka hur
kulturverksamheters externa kommunikation arbetar med marknadsforingsverktyget. Vi
kommer darfor att dra slutsatser i enlighet med uppsatsens fragestéllningar for att vidare, pa

en djupare niva, soka diskutera vilka metakonklusioner analysen har gett upphov till.

6.1 En undran — tva svar

Vi amnar har att kort aterge de slutsatser som dragits utifrdn den analys som gjorts pa
uppsatsens tva fragestallningar gallande storytelling i den tryckta respektive webbaserade
marknadskommunikationen. Har fortydligas dven vart bidrag till det vetenskapliga samtalet.

Det som inledningsvis kan konstateras &r att det antagande som vi utgatt ifran gallande
storytellings existens och utévande inom kulturinstitutioner maste avfardas. Trots att vi ser
potential aterfinns ingen storytelling i sin helhet utan enbart fragment som kan liknas vid
Gabriels (2000:25) definition av proto-stories. Det blir darfor omajligt att svara pa uppsatsens
fragor kring hur storytelling uttrycks i kulturverksamheters marknadskommunikation. Darfor
kommer foljande resonemang bertra troliga orsaker till varfor det i kulturinstitutionernas
marknadskommunikation saknas storytelling. Avsaknaden av storytelling kan tros bero pa att
kulturverksamheter, enligt Glimmingehus Kéck (2010), relativt nyligen borjat se
marknadsfoéring som en naturlig del av det strategiska arbetet. Vidare kan &ven en diskussion
foras kring storytellings definition och anvéndningsomrade. Vi har under den analytiska
arbetsgangen sttt pa olika tolkningar av begreppet dar flertalet institutioner pastar sig arbeta
med storytelling pa tjansteniva, i sina utstallningar. En utav institutionerna lyfter fram
storytelling som ndgot mer an en marknadsforingsstrategi. Erik Roman (2010) pa Kulturen i
Lund menar att storytelling ses som en varumérkesplattform. Med hjalp av enhetlig extern

saval som intern kommunikation spas varumarket kunna starkas.

Trender som hittats i granskat material pavisar att budskap och karaktar ar de bestandsdelar
som identifierats med hogst frekvens. Vidare ser vi ocksa tendenser att manga ganger lata

byggnader far anta rollen som karaktar. Olikheter som framkommit utifran det empiriska
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materialet pekar pa att det ar svarare att se fragment av storytelling i den webbaserade

marknadskommunikationen.

| slutsatserna har dven kombinationen bild och text lyfts fram, dar vi menar att den kan
forstarka storytellings potential dock kan det illustrativt vara svart att presentera
bestandsdelarna. Risken for Overtydlighet kan i vissa fall, utifran individens
tolkningsutrymme, upplevas stétande. Vidare menar vi att tolkningsfrihet ar en forutséttning
for att storytelling ska kunna fungera med gott genomslag pa den tilltanka malgruppen. Det ar
den fria tolkningen som tillater individen att pa ett kanslomassigt plan stifta bekantskap med

det kulturella.

6.2 En story — tva forfattare

Det har under analysens gang framgatt att en del av hemsidorna saknar storytellings
bestandsdelar, vilket &r den storsta skillnaden gentemot det tryckta materialet, dar atminstone
en bestandsdel finns narvarande. Skillnaden menar vi beror pd kommunikationskanalens
funktion och dess anvandningsomrade. Olikheterna mellan hemsida och tryckt material kan
saledes grunda sig i tva skilda resonemang som vi anser vara viktiga att belysa for att
uppmarksamma en medvetenhet hos forfattarna. Utifran den i dagslaget insamlade empirin

upplever vi en svarighet med att ta stallning till féljande forda resonemang.

En mojlig orsak kan tdnkas vara att det krdvs ett engagemang samt aktivt deltagande hos
tilltankta besokare for att fa dessa att ta del av det tryckta materialet. Hemsidan kan tankas
locka konsumenter som redan har en bakgrundskdnnedom gallande verksamheten, en kunskap
kan ha inhamtats genom broschyr eller genom positiva rekommendationer. Om sa ar fallet &r
det av vikt att det tryckta materialet lockar en stor publik och knyter k&nsloméssiga band,
vilket enligt Douglas (2009) é&r det grundliaggande malet med storytelling som
marknadsforingsverktyg. Viljan att kunna tala till publika kanslor genom tryckt material
skulle kunna forklara varfor broschyrerna kanns mer genomarbetade &n hemsidorna. Vidare
forklaras ocksa varfor fler utav storytellings bestandsdelar patraffats under analys av den

tryckta marknadskommunikationen.

Ar hemsidans huvudsakliga funktion att méta ett segment vars primara mal ar att endast eller i
stor utstrackning inhamta praktisk information, kan vissa berattande texter tankas forsvara

navigeringen. Storytellings styrka ligger enligt Simmons (2006) i att forenkla komplexa
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budskap, men om besokaren letar efter konkret information antar vi att storytelling i sin helhet
upplevs overflodig och verktygets effekter gar till spillo. Utifran detta resonemang &r det
forstaeligt att inte fler hemsidor uppvisade fragment utav storytelling; konflikt, budskap,

karaktar, handling, helt enkelt for att de inte anses kunna tjana sitt syfte.

6.3 Ett antagande — ratt eller fel?

Maria Schreiber (2010) papekar, i sin roll som informationsassistent, att det ar viktigt for
Dunkers Kulturhus i rollen som offentlig verksamhet att inte ha tomma utstallningshallar eller
konsertsalar. Hon menar att da verksamheten bekostas av skattemedel maste kulturhuset
kunna erbjuda en kulturell upplevelse till s&é manga som mojligt. Som foljd far det renodlade
konstnarliga budskapet stundtals ta ett steg tillbaka i Dunkers kommunikation for att den ska
bli enklare att ta till sig for allménheten. Ett liknande resonemang fors av Henrik Wester
(2010) pa Regionmuseet. Han menar att museet inte enbart har ett ekonomiskt intresse med
sin marknadsfoéring. Museet erbjuder fri entré, darfér menar Wester att marknadsfoéringen
snarare ger vad han beskriver som samhallsekonomisk pay-off néar allménheten blir mer
bildad och far en kulturell mersmak. Rentschler (2007:18-19) Iyfter fram att
kulturverksamheterna maste arbeta med sin marknadsforing och inte enbart fokusera pa vad
som berattas utan dven hur. Utifran Rentschlers resonemang och i enlighet med Simmons
(2006) anser vi att storytelling ar ett fordelaktigt marknadsféringsverktyg vid férmedling av
ett svarpatagligt budskap. For kulturverksamheter, framst Dunkers och Regionmuseet, som
uppvisat en medvetenhet om denna problematik kan storytelling i kommunikationen gora ett
mervarde tillgangligt for en stdrre grupp. Douglas (2009) och Woodside, Sood och Miller
(2008) lyfter fram storytelling som hjalpmedel da det finns ett behov av att fanga upp en
storre publik. Med detta i atanke forstarks vart antagande om att storytelling kan hjalpa
kulturinstitutioner att vinna styrka pa en marknad som enligt bland andra Lockstone (2007:67)

identifieras av en 6kande konkurrens.

Diskussioner har tidigare forts kring huruvida bestandsdelen konflikt begransar publikens
tolkningsutrymme, nagot som i sin tur antas leda till en férminskning av det énskvart nadda
segmentet. Om de kansloméassiga banden paverkas av den, i storytelling, kommunicerade
konflikten kan det tankas forsvaga marknadsforingsverktygets effekt. Konflikten, utifran detta
resonemang, kan ge motsatt effekt an den onskade vilket i sadant fall talar emot vart ovan
diskuterade antagande; att storytelling skulle vara ett fordelaktigt kommunikationsverktyg for

kulturverksamheter.
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6.4 En motivation — till vilket pris?

Det ekonomiska perspektivet pa verksamheternas marknadsforing har tidigare varit uppe for
diskussion dar informatoren Wester (2010) lyfter fram att da Regionmuseet erbjuder sina
tjanster gratis till besokaren minskar det ekonomiska intresset till forman for en kulturellt
bildad allménhet. Aven Schreiber (2010) pd Dunkers poangterar att det ar av stor vikt for
kulturhuset att locka publik da de finansieras av skattemedel och vill kunna ge tillbaka
upplevelser till allmanheten. FOr kulturverksamheter kan detta tdnkas leda till en ond cirkel.
Da det saknas ekonomiskt incitament, fattas det troligtvis ekonomiska medel vilket i sin tur
forsvarar mojligheten att vidareutveckla konkurrenskraftiga marknadsforingsstrategier.
Marknadskommunikatéren Roman (2010) understryker att verksamheter inom kulturen fatt
lara sig hushalla med de resurser som finns. Det ger ett utgangslage som i mangt och mycket
far styra utvecklingen och hur institutionen prioriterar. Vart antagande ar att det finns ett
omsesidigt forhallande utan vinstintresse. Allméanheten tjanar kulturen och kulturen tjanar i

gengald allmanheten.

Enligt Lockstone (2007:67) med flera konkurrerar kulturella institutioner pa en
upplevelsemarknad och i det empiriska materialet syns en medvetenhet kring detta. Vi menar
att medvetenheten behover dka. Kulturverksamheter maste forsta att deras bidrag inte enbart
ar en samhéllsservice, utan verksamheterna antas kunna agera som en magnet. En magnet
som bidrar till naringslivets tillvaxt, som en attraktionskraft for staden alternativt regionen.
Potentialen i storytelling beskrivs av Douglas (2009) ligga i verktygets formaga att samla upp
en stor publik. Detta resonemang, menar vi, i kombination med diskussionen géallande
kulturverksamheten som en attraktionskraft, forstarker var rekommendation angaende
utdvandet av storytelling i marknadskommunikationen. Potentialen finns att kunna utdva
storytelling da det ofta finns en spannande bakgrundshistoria kring verksamheten. Sett till
Dunkers Kulturhus sa har Henry Dunker inte enbart betytt mycket for kulturhuset utan dven
for hela Helsingborgs stad. Viktiga delar av Helsingborgs historia skulle sdledes kunna knytas

samman i storytelling kring och om kulturhuset.
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7. Ett slut — borjan pa nagot nytt
Under processens gang har manga intressanta funderingar dykt upp, funderingar som vi
utifran uppsatsens syfte, fragestallningar och utrymmesmajlighet inte kunnat behandla. Darfor

véljer vi att i foljande stycke presentera forslag pa fortsatt forskning inom bade storytelling,

marknadsforing och kulturverksamheter.

Uppsatsen har haft sin utgangspunkt i var forvantan att hitta storytelling och hur den i
marknadskommunikation uttrycks. Det har varit férvanande att se, trots stor potential, att
storytelling inte &r ett verktyg som medvetet anvands. Amnet har berorts till viss del men
skulle med fordel kunna utredas djupare. Genom att utgd fran fragestallningar med ett
forklarande perspektiv pd amnet kan en omfattande forskning genomftras och den

vetenskapliga forstaelsen forstarkas.

Uppsatsen har behandlat hur marknadsforing paverkar kommunikation med tilltankt
malgrupp, for att skapa en kansla hos potentiella besokare att uppfatta verksamheten som &
jour. Forskning kring betydelsen av aktuell kommunikation upplevs kunna ge en vetenskaplig
forstaelse samt fa kulturverksamheterna att inse att de &r en del av sin nutid. En nutid som

standigt ar i forandring.

Avslutningsvis sa forvanas vi 6ver hur kulturverksamheterna valjer att kommunicera det som antas vara allmént
kén

t om institutionen. | det tryckta materialet gallande Fredriksdal blev denna aspekt tydligt
framtradande. Vi tror att den breda allménheten forknippar Fredriksdal med deras
friluftsteater. Teatern ges i det tryckta materialet, vad vi anser vara, forvanansvart lite
utrymme vilket vécker funderingar kring varfor verksamheten inte valde att kommunicera
mer om denna rikskanda aktivitet. Forslag till vidare forskning blir saledes att undersoka vad

kulturverksamheter valjer att lyfta fram i sin marknadskommunikation och varfor.
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Bilagor

Bilaga 1. Dunkers Kulturhus

D1. Dunkers kulturhus (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Det utvalda materialet for denna innehallsanalys har varit ett informationsblad som
organisationen sjalva har utgivit. | materialet finns en presentation av Dunkers Kulturhus, en

introduktion till sjalva huset déar organisationen finns representerad.

Budskap: Ja, budskapet géller kulturen och vilken betydande roll den spelar for individens liv.
Manga av de intryck som individer mottager varje dag pavisas att man lattare kan forsta dess
innebdrd genom dessa kulturella intryck. Budskapet behandlar dven det faktum att
kulturupplevelser berattar ndgot nytt, nagot vi inte tankt pa. Kultur ar nagot som berdr alla
maéanniskor, forutom att Dunkers Kulturhus ar en métesplats, en samlingsplats dar alla
individer kan kanna sig delaktiga. Genom ovanstaende pavisas ett budskap och meningen
med kulturhuset men dven tar upp vad som erbjuds har. I broschyren vill man férmedla att det
finns nagot for alla. Alla kan kanna sig delaktiga och forutom det kulturella vill man fungera
som en motesplats dar individer kan samlas for att insupa atmosfaren. Budskapet géllande
kulturen och att den ska finnas tillganglig for alla gor kulturhuset det mgjligt, genom olika
evenemang, att na ut till en bred konsumentgrupp. For att s& manga som majligt ska kunna ta

del av deras organisation har man flera olika typer av kulturella ting att erbjuda.

Handling: Nej, i finns inte en tydlig handling som for en historia framat. Utan istallet berattar
man om vad kulturhuset har att erbjuda i uppdelade textstycken. Den beskrivande texten som
ar beskriver kulturen och dess mening, vad som finns att uppleva har samt hur alla ska kanna

sig valkomna.

Karaktér: Ja, den karaktér eller snarare funktion som tas upp i broschyren ar Kulturhuset
Dunkers, dér tolkningen av denna &r att den spelar en slags huvudroll. Den spelar den en
central roll och dess funktioner ar dven de centrala. Inga andra karaktarer gar att urskilja i
materialet. Kulturhuset fungerar som den drivande kuggen i maskineriet. Det &r den trygga
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punkten, en valgorare, dér alla som vill ska kénna sig védlkomna och det ska kdnnas som
hemma. Det ar en funktion som finns dar for alla, som inte ska déma utan istéllet se till att
blanda alla typer av individer.

Konflikt: Ja, materialet uppvisar kulturhusets stallningstagande i deras sétt att se kulturen som
nagot storre an oss sjalva. | materialet forhojs detta synsatt att se och presentera
kulturupplevelser, vilket kan tolkas som en slags konfliktsituation. Det ar inte alla mé&nniskor
som anser att den typ av kultur som finns att hitta hos Dunkers Kulturhus &r den typ av kultur
som just de uppskattar. Detta kan uppfattas som provokativt och deras uppfattning kan ses

som negativ.

Innehallsanalys Bild

Den bild som valts for analys tolkas vara en typisk bild som Dunkers kulturhus vill formedla
utat att vara. Bilden &r en lugn och stillsambild tagen i dagsljus och bilden ger uttryck for ett
lugn. Fargerna som finns i bilden &r harmoniska och allt som visas &r symetriskt och det &r
raka linjer som inger en kénsla av valkomnande. Karaktér, konflikt samt handling finns ej,
dock finns ett budskap. Kanslan som bilden formedlar ar en hemtrevlig bild dar bade det yttre
och inre rummet finns i fokus. Kéanslan av att befinna sig i nagons hem ar pafallande och en

avslappnad bild av Dunkers kulturhus uppvisas.

D2. Om Dunkers kulturhus — Henry Dunker Tillganglig
http://lwww.dunkerskulturhus.se/templates/StandardPage.aspx?id=17744&epslanguage=SV
(1&st 2010-05-03)

Innehallsanalys Text

Hemsidan har inte en tydlig sida som visar upp en historia géallande dess existens, istallet har
vi valt att titta pa historien om Henry Dunker, om varfér och hur kulturinstitutionen har

anlagts.

Budskap: Nej, texten som analyserats ar informativ och tar upp fakta géllande Henry Dunker
med fru. Texten tar upp viktiga handelser som paverkat deras liv samt staden Helsingborg.
Det som finns att lasa handlar ej om att formedla en kénsla eller fa fram ett budskap utan man
vill istallet informativt beratta om orsaken till uppkomsten av Dunkers Kulturhus i

Helsingborg.
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Handling: Ja, det finns. Handlingen som beskrivs for lasaren framat genom Henry Dunkers liv
och beskriver hans handlingar genom livet och for oss framat till varfér Dunkers Kulturhus
har uppkommit. Denna handling tar upp viktiga handelser i hans liv som har betytt mycket
samt varit delorsaker till varfér Dunkers Kulturhus existerar. Henry Dunker var en arbetande
man vars liv var kantat av manga handelser. Handlingen far oss ocksa att forsta varfor
Helsingborgs stad med sitt rika kulturliv faktiskt ser ut som det gor idag. Férutom Dunkers

kulturhus ar det andra kulturinstitutioner, vars uppkomst har varit tack vare paret Dunker.

Karaktér: Ja det finns. Namnt i texten & Henry Dunker med fru, deras arbete och vad de
astadkommit for staden Helsingborg gor de till huvudrollsinnehavare som innehar en
valgorande roll. | texten star att lasa om vad de utrattade for staden och hur deras minne
vaxer, finns kvar och har satt sin pragel. Texten talar mycket om Henry Dunker som en

valgorare och manga positiva beskrivande ord finns att hitta.

Konflikt: Ja, det finns. Konflikten som upptas ar den gallande Henry Dunkers uppvaxt och
hans far som ville att hans son skulle agna sig at sprakstudier utomlands. Dessa sprakstudier
kunde ha fatt huvudpersonen att inte ha astadkommit det som han och hans sparkapital
faktiskt har gjort. Konfliten &r inte ndgot som upptas vidare utan namnts med en mening. Men

med denna faktor i historien finns anda en konfliktsituation.

Innehallsanalys Bild

Bilden som analyserats uppvisar en utvandigt tagen bild pa Kulturhuset, fran vattnet sett.
Bilden formedlar endast ett budskap. De andra faktorerna &r svara att analysera i bilden.
Budskapet i bilden férmedlas genom dess byggnad och stilrena fasad. Bilden uttrycker en
lugn kénsla och det svart/vita bilden samt arkitekturen som uppvisar en storhet. Bilden i sig &r
inte sa informativ utan férmedlar en kénsla, en lugn och harmonisk kansla som aven finns att
utlasa i textmaterial som har analyserats. Bilden i sig ar inte sd valkomnande utan mer

uppvisande. Man visar upp en betydelsefull byggnad i en stad som praglas av kultur.
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Bilaga 2. Fredriksdals museer och tradgardar

F1. Fredriksdal Museer och tradgardar (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, likt en rod trad genom broschyren finns upplevelsen med uttryck som forstarker
detta som "lustfyllt &ventyr for hela familjen”, ’harliga grona platser for alla med spring i
benen” och “trampa pa en mjuk matta av grannbarr”. Andra ord som forstérker broschyrens
budskap kring upplevelsen ér; insupa, uppleva, dofta, smaka samt att man kommer i ”en

magisk stdmning” samtidigt som man kan ’njuta sitt kaffe till ljudet av fagelkvitter”.

Handling: Nej, broschyrens mal kan tankas vara att locka besokaren till ett lustfyllt d&ventyr
och i texten beskrivs hur ett besok pa Fredriksdal kan erbjuda nagot for alla sinnen men trots
att den traditionella beréttarfrasen ”Det var en gang” star skriven i broschyren saknas en
tydlig borjan, mitt och slut i beskrivningen vilket leder till tolkningen att det inte finns nagon

handling.

Karaktar: Ja, om en upplevelse kan ses som budskap och mal sa tolkas Fredriksdal vara

valgoraren som erbjuder mottagaren, lasaren detta.

Konflikt: Nej, det finns ingen konflikt eller ett stallningstagande som karaktéren stélls infor i

broschyren.

Innehallsanalys Bild

Bilden upplevs idyllisk, det lilla barnet rusar bort mot sina foraldrar for att beréatta allt det
spannande hon sett och upplevt inne i stugan. Den skinande solen och doften av blommor
forstarker kanslan av budskapet att hér finns en upplevelse for alla och alla sinnen. Karaktaren
i bilden blir den unga flicka vars nyfikenhet smittar av sig pa askadaren. Bilden forstarker
uppmuntran kring att Fredriksdal ar en plats med héarlig gronska som passar alla sma barn

med spring i benen. Det saknas dock handling och konflikt.

F2. Startsida Fredriksdal Tillganglig:
<http://www.fredriksdal.se/Main.aspx?id=7406&epslanguage=SV> (l&st 2010-05-01)
Innnehallsanalys Text
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Budskap: Ja, budskapet tolkas som att ett besok pa Fredriksdal erbjuder en riktig upplevelse
for familjen. Det kommer att bli en ’spannande, gronskande, spirande sdsong” fylld av

njutning, en riktig upptécktsfard.

Handling: Nej, det finns inge berattelse med tydlig bérjan, mitt och slut.

Karaktdr: Ja, karaktaren och vélgoraren tolkas Fredriksdal och allt vad parken har att erbjuda.
Konflikt: Nej, det finns inget tydligt stallningstagande eller konflikt.

Innehallsanalys Bild

Bilden forstarker budskapet kring gron, spirande och spadnnande upplevelse men vadjar &ven i
kombination med texten ’dé vi liter nyfiken blomma” till just nyfiken 6ver vad som finns att
upptacka pa andra sidan gardsgarden. Det finns en kansla i bildspraket som &r svar att ta pa

men en tankbar tolkning &r en harlig upptécktsfard i kohagen for en somrig picknick.

Budskapet i bilden ar saledes tydligt men karaktar, handling och konflikt ar svar att tolka.
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Bilaga 3. Glimmingehus

G1. BesOka Glimmingehus Tillganglig:
<http://www.raa.se/cms/extern/se_och_besoka/glimmingehus.html> (l&st 2010-04-29)
Innehallsanalys Text

Budskap: Nej, aven om sidan menar att ett besok pa Glimmingehus later besokaren ta del av
en viktigt och spannande fornminne sa &r det svart att tolka ett tydligt budskap som engagerar

lasaren.

Handling: Nej, texten med informativ karaktar erbjuder ingen berattelse med bérjan, mitt och

slut.

Karaktar: Nej, bade byggnaden i sig och dess upprattare Holgersen namns men ges inte

utrymme nog for att tolkas som karaktarer.

Konflikt: Nej, det finns inga tendenser till stallningstagande eller konflikt.

G2 En Skaneresa genom Osterlen (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, dven i denna broschyr sa ar budskapet att ett besok pa Glimmingehus ar som en
resa bakat i tiden, en resa som kanns dkta och genuin tack vare att borgen &r sa bra bevarad
och har fatt vara orord.

Handling: Nej, det finns ingen tydlig beréttelse med en bdrjan, mitt och slut i broschyren.

Karaktar: Nej, bade byggnaden och Holgersen namns men ingen av dem ges ett sadant

utrymme att de kan tolkas som karaktarer.
Konflikt: Nej, det finns inga tydliga tendenser av stéllningstagande eller konflikt i broschyren.

G3. Glimmingehus (Broschyr)
Innehallsanalys Text
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Budskap: Ja, broschyren menar att ett besok pa den orérda borgen blir som att aka tillbaka till
femtonhundratalet. Detta tydlig gors genom uppmuntringar som “Folj med pé en resa i tiden!”

eller "ett kliv over troskeln och det &r som att g rakt in i femtonhundratalet!”

Handling: Ja, broschyren inleds med budskapet att folja med till femtonhundra talet men gar
sedan 6ver i en kort berattelse om byggnadens historia en beréttelse som kan tolkas ha borjan,
mitt och slut. Handlingens mal kan ses som Jens Holgersens vilja att bygga en satesgard som
visade att slakten var fornam. Det riktiga drivet i handlingen saknas men detta till trots tolkas

det finnas en handling i broschyren.

Karaktar: Ja, broschyrens berattande del kan tolkas pa flera olika satt, dels att byggnaden &r
det centrala och pa sa vis en karaktar, att Jens Holgersen &r en vélgorande karaktar som
bygger en skyddande borg till familjen eller att borgen ar véalgoraren som erbjuder skydd at
mottagaren Holgersen med familj. Den tolkning som véljs i detta fall & den som Jens

Holgersen som en valgorare.

Konflikt: Nej, det finns igen direkt tydlig konflikt. Det tas upp att det kravs rikedom for att
bygga satesgardar i sten som borgen men sen presenteras Holgersens I6sning pa detta direkt
utan nagon problematisering eller konflikt. Av saknandet av konflik paverkar i sin tur

handlingen som inte far nagot direkt driv.

Innehallsanalys Bild

Bilden i broschyren forstarker budskapet kring det &kta, genuina och resan tillbaka i tiden.
Den kala bilden pa ett rum med golv och vaggar av sten och kraftiga trabjalkar i taket ger en
kansla av &kthet man kan néstan k&nna hur svalt det &r i rummet och hur kallt det skulle vara
om fotterna att ga barfota pa stengolvet. Forutom att forstarka budskapet satter bilden
byggnaden i fokus och rummet i sig kan ses som en vélgorare som skyddade de som levde pa
femtonhundratalet fran vader och vind. Bilden ger inte uttryck fér nagon handling eller
konflikt nagot som med hjalp av texten i broschyren hade kunnat ge bilden ytterligare

tolkningsmajligheter.
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G4. Glimmingehus Historia Tillgénglig:
<http://www.raa.se/cms/extern/se_och_besoka/glimmingehus/borgens_historia.html> (last
2010-04-30)

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, en underton av mystik kan urskiljas i texten och berattelsen som borgen.
Glimmingehus beskrivs som fortfarande en gita” och trots att borgen sedan mitten av 1800-
talet varit medeltidsforskarnas favoritobjekt sa upptéacks hela tiden nya uppfattningar kring
levandet pa borgen. Mystiken forstirks dven med berattelsen om de "listiga dodsféallorna som
skulle 6verraska eventuella inkrdktare” och det lyxliv som levts fyllt med rikedomar, men dér

det dverdadiga levandet tycks ha tagit slut i samband med Holgersens dod.

Handling: Ja, aven om texten till stor del upplevs relativt informativ sé finns en borjan, en
mitt och ett slut. Dessa tre delar skapar tolkningen att det finns en handling trots att det riktiga

drivet i berattelsen saknas.

Karaktar: Nej, bade Holgersen och borgen diskuteras men ges inte tillrackligt stor roll i

handlingen for att anses ha en avgdrande karaktars roll.

Konflikt: Nej, det saknas konflikt eller ett viktigt stallningstagande, detta i kombination med

avsaknaden av karaktarer medfor att handlingen inte far det riktiga drivet.

Innehallsanalys Bild

Bilden kan forstarka budskapet géllande mystiken da bilden framhéaver borgens storlek.
Uppfattningen man far kring bilden &r att nar man narmar sig borgen sé kanns det som den
vaxer och nar man val kommit fram till den kanns den som 6vermaktig. | forhallande till
borgen kéanner besokaren sig valdigt liten. En mer ingdende text gallande hur inkréaktarna
forsokte ta sig an den stora borgen hade kunnat tankas forstarka kanslan av storytelling, nagot
som i nulaget saknas. Med hjalp av den skrivna texten gar ett budskap att tolkas och borgen i

sig kan ses som en karaktar men i bilden &r det svart att tolka handling och konflikt.

Sida | 58



Bilaga 4. Hassleholm Kulturhus

H1. H&ssleholm Kulturhus (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Budskap: Nej, inledningsvis i broschyren beskrivs Hassleholms kulturhus som en motesplats
for alla men detta pastaende stérks inte av ovrig kommunikation i broschyren, som framst
fokuserar pa byggnadens arkitektur, och blir saledes svar att tolka som ett budskap.
Broschyren tenderar som tidigare namnt att fokusera pa byggnadens arkitektur och inredning
framfor funktion eller vilken upplevelse besdkaren kan erbjudas. Budskapet uppfattas vara
riktat till personer som tilltalas av det estetiskt tilltalande i byggnaden framfor byggnadens

funktion.

Handling: Nej, den informativa texten aterger ingen historia utan ger mer en beskrivande bild

av kulturhusets olika avdelningar.

Karaktar: Ja, i fokus aterfinns standigt byggnaden och den estetiskt tilltalande utformningen.
Byggnadens utseende beskrivs ingaende med inslag som; “dagsljus och vackert parkettgolv”,
’spatidsa och gemensamma publikfoajén” eller ’en vacker friliggande trappa”. Byggnaden ér
inte bara central och spelar en huvudroll i broschyren den utgér hela broschyren och far darfor
tolkas ha en sa pass viktig roll att den kan tolkas som karaktar.

Konflikt: Nej, det finns ingen konflikt eller tydliga tendenser av ett fran Kulturhusets sida

viktigt stallningstagande.

Innehallsanalys Bild

Bilden illustrerar och forstarker broschyrens fokus pa ett tydligt satt, centralt i bildkollaget ar
en bild pa en tom laktare tagit fran uppe pa scenen. Bilden komplimenteras med en mindre
bild pa hur scenen. Férutom bilden pa scenen finns i kollaget tva ytterligare bilder av mindre
storlek den ena illustrerar en trumpetspelare och den andra tva dansare. Aven om
manniskorna dr representerade pa bilden sa ar det tydligt att det ar byggnaden som finns i
fokus och det blir saledes byggnadens som &r karaktaren, huvudrollsinnehavaren. Budskapet

tolkas som att det &r platsen, eller byggnaden som &r det priméra och aktiviteterna i den det
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sekundara. Bilden kanns mer som om den é&r riktad till personer som kan ténkas sig att hyra

lokalen &n till de som ska bestka kulturverksamheternas tillstallningar.

H2. Héssleholm Kulturhus Tillganglig: <http://www.hassleholm.se/kulturhus> (last 2010-04-
28)

Innehallsanalys Text

Informationen och hemsidans utbud ar mycket knapphandig vilket gor det svart att se

tendenser av storytelling men det som kunde utlésas av de olika sidorna var féljande:

Budskap: Nej, trots att hemsidan for Kulturhuset under Hassleholms kommuns flik for
upplevelser sa finns det inget tydligt budskap som talar till lasarens kénslor. Den
knapphandiga informationen pa sidan far ses som mer informativ an kanslovackande. Vis
information finns om ”Arets mest sviingiga konsert” men detta pastdende sénder inget tydligt

budskap da det forutom en bild pa en artist inte finns nagot som forstarker kanslan.

Handling: Nej, det gar inte att utlasa nagra uttryck eller tendenser av en handling pa sidan.

Karaktar: Nej, d&ven som Kulturhuset och dess funktioner ges storst fokus pa sidan kan det inte
ses som en karaktar som bidrar till en trovérdighet eller ger en stadig grund att bygga en

historia pa.

Konflikt: Nej, det finns inga uttryck for en konflikt eller ett stallningstagande pa hemsidan.

Innehallsanalys Bild

Aterigen stér byggnaden i fokus och far ses som den tongivande karaktéren i bilden d& hela
bilden byggs upp kring det estetiskt tilltalande i bilden. Den rdda stenen eller putsen i
kombination med de graa detaljerna skapar en intressant kontrast mod den klarbla himlen.
Bilden har ett vackert bildsprak som skapar tolkningar om ett modern kulturhus utifran de
linjer farger och intryck bilden ger. Budskapet kan tankas vara en uppskattning av den vackra
byggnaden. Vidare forstarker det informativa i hemsidans text och fokuset pa Kulturhuset.

Men det gar inte att se utryck av konflikt, budskap, karaktar eller handling.
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Bilaga 5. Jarnvagsmuseet Angelholm

J1. Om Sveriges Jarnvagsmuseum, Angelholm Tillginglig:
<http://www.banverket.se/sv/Sveriges-jarnvagsmuseum/Huvudrubriker/Om-Sveriges-
jarnvagsmuseum/Utstallningen-i-Angelholm.aspx> (last 2010-04-28)

Innehallsanalys Text

Budskap: Nej, museet kallar sig for ett moderna upplevelse museum for hela familjen”
pastaendet forstarks inte av dvrig text och kan darfor inte tolkas som budskap. Hemsidan &r
mycket informativ. Framst forstas genom den korta texten till vilka museet vander sig till,

vilka deras besokare kan tankas vara.

Handling: Nej
Karaktar: Nej

Konflikt: Nej, sidan upplevs livls och det finns ingen konflikt som skapar spanning eller

vacker en akut kansla.

Hemsidan var senast uppdaterad i september 2009, vilket ger intrycket av att den inte &r

sarskilt aktuell.

J2. Om Sveriges Jarnvagsmuseum, Angelholm Aktuellt. Tillganglig:
<http://www.banverket.se/sv/Sveriges-jarnvagsmuseum/Huvudrubriker/Om-Sveriges-
jarnvagsmuseum/Utstallningen-i-Angelholm/Aktuellt.aspx (last 2010-04-28)

Innehallsanalys Bild

Under fliken aktuellt i vanstermarginalen kan man férvénta sig att det finns en del ny och rak
kommunikation ut, nagon slags marknadsforing. Har finner vi 6ppettider, det presenteras
vinnare i en tdvling samt en paminnelse om viktiga dagar i maj, “dieseldagar” samt invigning
av utstéliningen kvinnors uppfinningar. Dessa evenemang ar hyperléankade. Det finns &ven en
bild pa denna sida. Bilden uppvisar en del av en utstallning pa museet. Den &r fargglad, mest
gron. Det ar egentligen ganska svart att tyda vad den forestaller. Den ger inte en kénsla av att

nagot dr aktuellt och pd gang. Det hade kunnat forvéntas att man under fliken “aktuellt” hade
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en storre illustration, ett reklamblad eller nagot som vackte en akut kénsla. Bilden forstarker
det informativa intryck som hemsidan ger. Den nyanserar Overhuvudtaget inte texten, en story
kan inte urskiljas, inte ens fragment. Det finns varken budskap, handling, karaktarer eller
konflikt.

J3. Sveriges Jarnvagsmuseum, Informationsblad

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, det tydliga budskapet dr kom och upplev jarnvégens historia”. ”Allt i vara
samlingar var med nér det begav sig”. Vidare stidrker man budskapet och det blir tydligt att
malet for malgruppen — besokarna, blir att fa kunna ta del av levande historia. Ett besok i
antingen Gavle eller Angelholm bekantar besékaren med de riktiga tingen. Det blir inte som

att bladdra i en historiebok utan snarare som att aka i en tidsmaskin.

Handling: Nej, materialet ar framst informativt, och beskriver pa ett levande satt det utbud
som finns for besdkaren och vilka besokarna kan tédnkas vara — foretag och foreningar,

skolbarn, eller bussresendrer. Men det saknas en handling med bérjan, mitt och slut.

Karaktér: Ja, detta material, denna kulturella institution vander sig till de, talar med de
karaktérer som &r intresserade av teknik, historia, design eller de som bara vill ha en rolig

utflykt. Saledes blir lasaren en karaktar.

Konflikt: Ja, Texten sdger ” Det hér ar pa riktigt”, vidare star det som avslutning” Det dr inget
leksaksmuseum — det ar pa riktigt”. Detta vill vi tolka som en konflikt mellan det forutfattade
och det verkliga och att institutionen har vill understryka att de har nagot extraordinart att
erbjuda. I manga fall kan museum som presenterar foremal sasom fordon och dylikt ses som
en samlingsplats for ”stora leksaker” men hir vill museet lagga vikt pd att det inte ar leksaker,

utan det ar pa riktigt. Det &r har som allting hade sin bérjan.

J4. Sveriges Jarnvagsmuseum (Broschyr)

_Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, med hjilp av pastdende som 1856 rullade de forsta angloken genom
Sverige”och ”En ny tid hade borjat!” tolkas budskapet som att om man vill ta del av en dver

100 arig historia och dess arv sa ska man besoka detta museum.
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Handling: Nej en klar och tydlig handling saknas. Det finns inte en fullgod story i materialet
daremot finns ett mal for huvudkaraktaren. Malet ar att besoka museet och ta del av dess arv.

Karaktar: Ja, det ar besokaren som ska uppna malet.

Konflikt: Ja, det pastas i texten att den nya tidens genombrott generellt kom med jarnvégen.
Men genom utrop som “Heja rallarna” vill man férmedla nagot annat. Hér lyfter man fram
gruppen rallarna som de verkliga pionjarerna for utvecklingen av vart transportsystem, vara
samhallen och for nya yrkesgrupper. Detta &r en tydlig konflikt och budskapet blir att besdka
museet for att ge rallarna ratt.

Innehallsanalys Bild

“Mellan 1855 och 1860 arbetade nista 55° man med att bygga de tva forsta stambanorna.
Arbetet utfordes med handkraft och transporterna skedde med handvagn eller hést”.

Denna bild tar upp storst plats i broschyren och den &r ibgonfallande och starker den ovan
namnda texten val om rallarna. Har har vi ett svart och vitt fotografi som illustrerar ett gang
man i spridda aldrar troligtvis fran 10 till 40 ar gamla. De star langs bygget utav en del av
stambanan. Med pa bilden syns en hast och vagn. Mannen haller upp sina spadar och star
vilandes mot dem. De ser ut att vara stolta Gver sitt arbete, och den minsta pojken som far
halla i hastens tyglar ser spand ut, som om hans uppdrag dr mycket viktigt. Bilden vacker
kénslor. Kénslorna talar for rallarna. Vi ar tacksamma for den insats de gjorde och det kan
forstas ett allvar med deras insats. Budskapet kan ses som tacksamheten och karaktarerna ar

rallarna med handling och konflikt kan vara svart att utlasa i bilden men forstarks av texten.

J5. Sveriges jarnvagsmuseum Startsida Tillganglig: < http://www.banverket.se/sv/Sveriges-
jarnvagsmuseum.aspx> (last 2010-04-28)

Innehallsanalys Text

Pa forsta sidan ser man samma bild som i det tryckta materialet — hjulet pa ett anglok med
texten “ett museum — tva arenor”. Arenorna #r di underforstitt Angelholm och Gévle.

Da uppsatsen amnar att undersoka kulturverksamheter i Skane analyseras sidan inte vidare

utan fokus kommer ligga pa sidor om museet i Angelholm.
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Bilaga 6. Klostret i Ystad

KY1. Klostrets historia Tillganglig:
<http://www.ystad.se/ystadweb.nsf/AlIDocuments/C7F646848DB6SE38C1256 A69004AE40
D> (last 2010-04-28).

Innehallsanalys Text

Denna sida ar ocksa i sin helhet endast informativ.

Budskap: Nej

Handling: Nej

Karaktar: Ja, sidan ger en levande bild dock av vilka som huserat klostret och vad som
forsiggatt dar under dem arhundraden det funnits. En illustration, en ritnig, fortydligar hur och
nar Klostret har byggts, i vilka etapper detta har skett. Klostret kan saledes ses som en

karaktéar.

Konflikt: Nej

KY2. Klostret i Ystad Tillganglig:
<http://www.ystad.se/ystadweb.nsf/AlIDocuments/7785F44AF77FE632C12569ED003AB64
6> (last 2010-04-28)

Innehallsanalys Text

Via Ystad kommuns hemsida kan man navigera sig till “kultur” och under denna flik finns det
en lank till Ystads Kloster.

Budskap: Nej; den informativa texten har inget tydligt budskap.

Handling: Nej, det finns ingen handling med tydlig borjan, mitt och slut utan det man vill

kommunicera ar helt enkelt i korta drag vad klostret &r och vad det erbjuder.

Karaktar: Nej
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Konflikt: Nej

Innehallsanalys Bild

Texten pa hemsidan &r informativ och bildkollaget samspelar bra med texten.

Kollaget pa klosterkyrkan bestar av tre stycken bilder. Bilderna illustrerar olika delar av
kyrkan. En bild ar tagen inifran, pa valvet i den 6stra langan, en annan bild &r tagen pa ett
stort parti spréjsade fonster varigenom solen faller in, det kan tankas vara solnedgang. En man
star i fonstret. Den tredje bilden ar tagen pa kyrkan utifran varpa fokus ligger pa klostrets
vackra torn. Bilderna kan tillsammans kanske forstérka kénslan av att vilja besoka klostret.
Tillsammans med den korta beskrivningen av klostret hjalper bilderna till att fanga potentiella
besokare. Budskapet i bildkollaget ar givetvis att ett besok pa detta kulturella institut skulle
berika manniskor, att klostrets historia ar intressant. Men det finns ingen handling, karaktérer

eller konflikt som vidare lyfter fram budskapet i en ren och skér storytelling kontext.

KY3. Klostret i Ystad och Ystads fornminnesforenings arsprogram 2010 (Broschyr)
Innehallsanalys Text

Materialet &r i sin helhet mycket informativt. Det ar svart om an omajligt att urskonja de delar
som utgor sa kallad storytelling.

Budskap: Ja, materialets syfte &r att locka dit besokare.

Handling: Nej, det finns inte en given story beréttad om klostret dar handling och karaktérer
samspelar och budskap nar ut. Det gar inte att urskonja en klar handling. Materialet redogor
for de olika verksamheterna vid klostret och vad de erbjuder.

Karaktar: Ja, budskapet med materialet &r att fa dit besdkare och bestkaren blir den
huvudsakliga karaktiren. Materialet tilltalar l1isaren som “du”. Allts4, hir kan du fa uppleva
X, har kan du inspireras av Y.

Konflikt: Nej

Innehallsanalys Bild
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Den skrivna texten upplevs informativ och det blir darfor svart att urskonja de delar som
kravs i storytelling. Daremot ackompanjeras texten av trevliga bilder och en del av bilderna
kan vacka kanslor. Vi ser manniskor som sitter vid ett langbord, dukat pa medeltida vis. De ar
ikladda tidsenliga klader och de blir underhallna av méanniskor som star upp framfor bordet pa
rad. Ljuset &r nagot skarpt, det ser lite ut att vara en filminspelning vill forsta anblick. En
kvinna ser besvarad ut. Scenariot ser i sin helhet ut att vara tillgjort, bilden kanns inte
autentisk och det blir svart att ta till sig om ens forsta ett tydligt budskap. Bilden motarbetar

en forhoppning om att kanslor ska véackas. De kanslor som fas ar att tillstallningen ar falsk.

Innehallsanalys Bild

En annan bild i broschyren &r dess framsida. En fargbild som illustrerar en del av klostrets
utsida, fotot uppvisar ett valv och dess fonsterarrangemang, sprojsade rutor. Langs med
klostrets Ostra fasad vixer en praktfull "new dawn”, en sorts rosbuske. Det &r en skir gronska,
rosbusken, och med dess klar-rosa knoppar bryter véxtligheten av snyggt mot tegelvaggen.
Bilden &r tagen i dagsljus och den kénsla som framst vécks ar att har vilar en historia. Har har
vi en gammal byggnad som funnits i hundratalsar och bredvid den en rosenbuske som ar efter
ar slagit ut i sin prakt. Véxtligheten representerar det levande, och ger oss tillika kansla om

byggnaden, att dess historia fortfarande ar levande och aktuell vilket kan ses som ett budskap.

KY4. Kulturhistorien 2010 Ystad & Osterlen (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, det finns ett budskap i broschyren som syns i pastdende som” F6lj med oss in
genom porten till Osterlen”. Meningen har ett budskap, d.v.s. att Ystad skulle vara ingéng till
allt vad Osterlen har att erbjuda. Detta budskap ar &mnat till alla som vill utforska Osterlen.
Vidare, “Landskapet har manga historier for oss att beritta, alla spdnnande pa sitt sétt”.
Styrker ytterligare det breda segment budskapet &r &mnat till, det lyfter fram det visuella —
landskapet, och att alla kan knyta an till dess spanning. Endast budskap aterfinns i denna text.

Handling: Ja, tillsammans med den lilla frontfiguren, kaninen, far man folja med och

introduceras for nagra av Osterlens kulturparlor; Tomelilla konsthall, Glimmingehus

medeltidsborg, medeltidsklostret i Ystad samt Osterlens museum.
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Karaktdr: Ja, reklammaterialets beréttare som illustrerats i form utav en hare, en kanin,
Kaninen ar utkladd for att battre passa utflyktsmalen. Varje utflyktsmal presenteras med en
kort text och en for texten passande illustration pa kaninen. Reklammaterialet réjer inga fler

karaktarer an den berattande haren som tar oss mot vart mal.

Konflikt: Nej, inga konflikter uppstar i materialet.
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Bilaga 7. Kulturen i Lund

KL1. Folkkonst & Design (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Detta material ar en reklambroschyr for en av kulturens storre aktiviteter under varen, en
konstutstallning som bestar av en samling sydsvensk folkkonst som bestar av fyra mindre
samlingar. Broschyren presenterar dessa utstallningar med texter om konsten, konstnarerna

tillsammans med kénsloforhojande bilder.

Budskap: Ja, broschyrens inledande text skriven av Anki Dahlin, museichef, presenterar ett

budskap — utstallningarna vill inspirera till att se foremal pa nya sétt.

Handling: Ja, handlingen, om an nagot diffus, beskriver hur man vill lata folkkonsten samtala
med samtida design med hjalp av att studenter far tolka folkdrakter. Med malet att man vill att

foremal pa museet ska bli en utgangspunkt for nya kreativa processer

Karaktar: Ja, de karaktarer som urskiljs har blir ju dels besokare pa utstallningen som har sitt
mal, dels kulturen som arrangor vilken har sitt mal med utstallningen, samt designstudenterna

som ska tolka konst sa att vi kan lara oss nya saker genom dessa tolkningsprocesser.
Konflikt: Nej, kan inte hdvda att det finns en konflikt.

KL2. Folkkonst & Design Tillganglig:
<http://www.kulturen.com/02_just_nu/02_aktuellt_pa_museet/folkkonst_2009.asp> (l&st
2010-05-01)

Innehallsanalys Text

Vi viljer att titta lite narmre pa folkkonst och design lanken da det &r detta material vi
granskat i tryckt form, for att kunna gora en jamforelse, se om hemsidan ocksa lyckas med

fragment om storytelling.

Budskap: Nej, sidan beréttar kort att det under 2009 6ppnades utstéliningar inom temat och att
man arbetat fram 4 stycken mindre utstallningar i samma tema. Dessa utstallningar beskrevs

ocksa tydligt i det tryckta materialet.
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Handling: Nej, man kan klicka pa lankar for att fa mer information och med min férhoppning
om att kanske stota pa en mer beskrivande text forsoker vi navigera oss fram men tyvarr utan

resultat. Hemsidan &r mycket informativ.

Karaktar: Nej

Konflikt: Nej

Bilderna ar fargglada och lockar till besok, informationen ar enkel for dvrigt enkelt att ta sig

an att ta till sig men kommunikationen sker inte med hjélp av en klassisk storytelling.

KL3. Kulturen i Lund Tillganglig: <http://www.kulturen.com/ettan.asp> (last 2010-05-01)
Budskap: Ja, hemsidans huvudrubrik lyder ”Kulturen — Det mest sevdrda museet” vilket
tolkas som det budskap man vill férmedla. Hemsidan gar att Iasa pa svenska, engelska, tyska
och franska vilket uppvisar intresset och det viktiga behovet av att kunna kommunicera sitt

budskap aven till turister.

Handling: Nej, startsidan ar informativ med sma annonser med tillhérande bilder om de olika
aktiviteterna som &ger rum pa Kulturen och dess filialer Ostarp, Hokeriet och Tegnérsmuseet.
Vid sidan om utstallningar och dylikt finns det lankar till en hobbyblogg, manadens foremal,

fraga museet samt Just nu! Kalendarium men ingen tydlig handling gar att urskilja.

Karaktar: Nej

Konflikt: Nej

KL4. Varprogram 2010 — Kulturen Tegnérsplatsen i Lund (Broschyr)

Innehallsanalys Bild

Avsikten ar inte att analysera texten da vi inte har for avsikt att tro att det kan finnas
storytelling i ett enkelt programblad. Ett programblad har som uppgift att vara en
informationskalla om tid och datum for nér olika aktiviteter ager rum. Detta programblad

dock, har en intressant forstasida. Darav kommer en bildanalys att genomforas.
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Bilden ar stark. Den forestaller ett runt klokt, mahanda &r det en jordglob. Den ar uppdelad i
tvd halvor. Den ena halvan forestéller en apelsin men pé apelsinen star det Lifebelt under
your seat”. Den andra halvan forestéller en bild pa ett hogt hdrnhus, omgiven av ett fang
palmer. Bilden &r omsluten av galler, nagot som ser ut att vara en ljuv frihet ar infangad.
Framfor globen sitter en soldat. Han har ett maskingevar i knaet, en hjalm och han roker en
cigarett. Det &r osakert vad bilden vill formedla men den griper onekligen tag i sina
beskadare. Tittar man sedan i detta program presenteras man for de varaktuella aktiviteter
som &ger rum, allt fran konstutstallningar till folkkonst och design, levande historia,
varstamning och traditioner pa kulturen. Ingen av aktiviteterna presenteras med hjalp av
storytelling. Aven om beskrivningarna ar intressanta och gripande, lockar i sin
kommunikation till att vilja besoka kulturens aktiviteter, sa sker det inte med verktyget
storytelling. Texten om kulturen handlar om hur en man for ca 120 ar sedan var fast besluten
om att samla gamla foremal fran bondesamhallet for att kunna bevara den datida kulturen,
parallellt med detta insamlande insag denna man att kultur fran andra delar av varlden blir
minst lika viktig for att kunna forsta sin egen. Jamférandet blir den viktiga kontext vari man

kan forsta sin egen kultur.
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Bilaga 8. Moderna Museet Malmé

M1. Moderna Museet Malmo Tillganglig
<http://www.modernamuseet.se/sv/Malmo/Byggnaden/> (last 2010-05-04)

Texten som analyserats pd Moderna museets hemsida upptar del information som finns att
lasa i deras informationsblad. Férutom detta finner man information kring hur man fann

Malmo vara en lamplig stad for en filial till det kdnda Moderna museet i Stockholm.

Budskap: Ja, budskapet som férmedlas handlar om just institutionens storhet och dess unikhet
samt till vilken kulturinstats den tillhér. Budskapet &r att konsten som visas har och det man
far se som besokare ar nagot enastaende. Det man far tillfalle att beskada nar man besoker
detta museum ar konst som ar i varldsklass och det handlar om att fanga upp besokare fran
hela Oresundsregionen samt besokare fran delar av Tyskland. Budskapet man sander ut &r
laddat och har meddelande om att alla besokare som kommer till Moderna museet kommer
finna nagot i deras smak. Institutionen vill kalla sig métesplats, en plats dér alla som
intresserar sig for denna typ av kultur kan samlas.

Handling: Nej, en handling finns inte att tillga i detta material. Detta material ar en berattande
text dar man endast forklarar varfor man positionerat sig i Malmé samt hur man gatt till vaga
for att fullanda byggnadsprojektet. Men en handling som for budskap och karaktér vidare i

berattelsen finns inte.

Karaktér: Ja, karaktdren som bendmns har &r Moderna museet i sig. Den spelar en
huvudkaraktar dar sjélva byggnaden och dess syfte ar i handelsernas centrum. Museet och
dess position vill formedla en institution av en hdg kaliber. Det ar en karaktér som inte ar radd
for att sticka ut, det &r en féargstark, bokstavligt talat. Andra karaktéarer som namns &r Malmo
Stad, Region Skane samt Svenska staten. Dessa karaktarer spelar en betydande men anda liten
roll. Betydande da utan dem skulle huvudkaraktéren aldrig kunnat sta fardig dar den &r
placerad idag. Men betydelsen for dess storhet och dess unikhet symboliserar Moderna

museet sjélvt.

Konflikt: Ja, konflikten som finns att utlasa har ar densamma som finns att utlésa i

informationsbladet som tidigare analyserats. Det innefattar konflikten géllande vad Moderna
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museet sjalva anser vara hogklassig konst. Denna aspekt kan tolkas som negativt och i vissa

fall stétande.

Innehallsanalys Bild

Bilden som analyserats pa hemsidan forestaller en ljus kosthall med publik. Bilden é&r steril
och uppvisar institutionen mer an valkomnar betraktaren. Ett enkelt och kalt intryck, en bild
dar konsthallen visar upp sin funktion och sin modernitet. Bilden visar en stereotyp
kulturinstitution vars syfte &r att uppvisa konst. En beskrivande bild som visar upp det unika
som man vill férmedla uppvisas ej. Det ljusa, luftiga och rymliga framhavs i bilden. Motivet
ar inte sa informativ och beskrivande. Inget av de fyra funktionerna finns inte att finna i
bilden och ger betraktaren inte sa mycket kétt pa benen for att skapa sig en uppfattning

géllande kulturinstitutionen.

M2. Moderna Museet Malmg, utstallningar och program. 26.12 2009 -30.5 2010
Innehallsanalys Text

Materialet som analyserats fran Moderna museet i Malmo &r ett informationsblad som upptar
utstallningar, program samt information om institutionen. Det ar ett tryckt material som

Moderna museet sjalva har utgivit.

Budskap: Ja, i sitt val géllande positionering finns ett budskap om att forevisa en
konstsamling som visar en mangfald och vara en motesplats dar alla individer ska kunna finna
nagot i deras smak. Man talar om att tacka in ett omréade runt Oresundsregionen men dven
bitar av Tyskland. Detta pavisar att man vill vara en instans som nar ut till manga och agera
som en samlingsplats dar sjalva byggnaden i sig fungerar som en plats for inspiration och inte
enbart som en plats fér konst. Man upptar motet mellan det klassiska och det nya inte endast i
konsten utan dven i den byggnad man har forlagt sina lokaler i. Lokalerna man har sin
verksamhet i tillhérde elektricitetsverken och de &r gamla bruna tegelbyggnader. Genom att
behalla en bit av den gamla fasaden har man sprangt in moderna museets lokaler i denna. Det

gamla och det nya férenas och for med sig ett budskap.

Handling: Nej, en tydlig handling finns inte att utldsa, utan man férmedlar endast information
gallande utstéllningar och vad som finns att hitta pa denna kulturinstitution. En viss handling

finns géllande uppférandet av Moderna museets lokaler och hur det gamla méter det nya men
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efter det sa finns inget som for historien framat. Istallet Iamnar man Oppet for lasaren komma

hit, fran ett perferiomrade dar man ska komma hit och féra handlingen vidare sjalv.

Karaktar: Ja, karaktaren som belyses i materialet &r sjalva instansen Moderna museet i Malmé
och dess unikhet. Har far vi en utforlig beskrivning géllande dess utseende och funktion.
Denna instans spelar huvudkaraktéren och det &r inte andra karaktarer som ndmns. Moderna
museet Malmo ska spela en betydande roll for Oresundsomréadet och uppvisa sin storhet och

generositet genom att ha utstallningar av hog klass och uppvisa ett rikt urval av konstforemal.

Konflikt: Ja, ett tydligt stallningstagande som finns att utldsa i materialet kan tolkas &ven har
genom deras sétt att tala om deras utstéllningar och de konstndrer man véljer att exponera. Det
star att lasa att man vill uppvisa samtidens framsta konstnarer. Det kan uppfattas som

provokativt och i sin tur tenderar att vara en konflikt.

Innehallsanalys Bild

Bilden som analyserats i detta material forestéller byggnationen av Moderna museet och dess
fasad. Man pavisar det moderna som sprangs in i den gamla fasaden och genom dess starka
orangefargade stalfasad sa sticker man ut pa ett satt som gor att aldersskillnaderna pa
byggnaderna ér patagliga. Handling, konflikt finns inte att utlasa, dock finns de andra tva
narvarande i bilden. Budskapet ar som tidigare namnts att man vill vara en modern instans
som ska sticka ut men samtidigt smélta in i det vardagliga. Fasaden och dess omgivning visar
tydligt ett skifte i det moderna och hur det moderna kan smélta in och passa in det &ldre.
Karaktaren som exponeras &r sjalva byggnaden som visar upp sig och signalerar att den ar en

ny spelare pa Malmaos, med dess omnejd, kulturscen. Karaktaren ar fargstark och kaxig.
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Bilaga 9. Regionmuseet

R1. Minnesluckan Allt mellan himmel och jord — i Skane (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, Budskapet &r att har finns svaret pa alla fragor. Detta synliggors genom
underrubriken, "hér finns allt mellan himmel och jord”. Varje sida inleds dven men en
overgripande huvudfraga och flertalet underfragor som sedan aterfoljs av en beskrivning hur
besoket pa Minnesluckan kan ge svar pa dessa fragor. Broschyren uppmuntrar dven till
nyfikenhet, ifragasattande och kunskapssokande vilket i sin tur antas véacka kanslor hos

lasaren.

Handling: Nej, ingen tydlig genomgaende handling, med borjan, mitt och slut utan varje sida

handlar om skilda saker. Mer informativ an berattande ur ett handlingsperspektiv.

Karaktarer: Ja, broschyren innefattar bilder och uttalande fran olika manniskor men det &r inte
dessa som skapar karaktéaren utan lasaren involveras i broschyren pa ett sadant satt att lasaren
kan ses som karaktér. Involveringen gors genom uppmuntranden som; ”"Minnesluckan ir en
tidsmaskin som du kan anvanda nér du vill 6ka dig bakat i tiden” samt att museet ber ldsaren
att skicka in sin egen beréttelse sa att att framtidens méanniskor kan forska om hur det var att
leva i Skane pa 2000-talet. Lasaren kan ses som en mottagare av det valgorande, kunskapen
som museets avdelning Minnesbanken erbjuder. Vid tolkningen av lasaren som mottagare kan

Minneshanken vidare tolkas vida karaktarsdrag fran vélgoraren.

Konflikt: Nej, det finns ingen uttalad konflikt eller tydligt stallningstagande angdende vad

som ar kulturinstitutionens uppfattning om ratt och fel.

R2. Minnesluckan Tillganglig: <http://www.regionmuseet.se/minnesluckan.htm> (l&st 2010-
04-28)

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, budskapet kan har tolkas som att man fran museets sida menar att avdelningen
Minnesluckan erbjuder svar pa alla fragor som allmanheten kan ténkas ha. | texten beskrivs

minnesluckan som en plats diar besokaren sjdlv kan hédmta kunskap och sjélv fylla i luckor
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med eget vetande”. Vidare kénns budskapet vara riktat till en yngre publik med fragor som

“hur var barnen klddda pd mormors tid”.

Handling: Nej, texten &r av informativ karaktar och kan inte tolkas beréttande i den

bemarkelse att det finns en handling som gar att urskonjas.

Karaktar: Ja, centralt i texten pa sidan &r avdelningen Minnesluckan som kan antas vara en
karaktar som kan liknas med en valgorare som vill hjélpa individerna att fa svar pa sina

fragor.

Konflikt: Nej, det finns inga tendenser av en konflikt i texten.

Innehallsanalys Bild

En tankbar tolkning av bilden kan vara att fingret i vénstra hornet tillhor en vuxen manniska
som visar en bild for sitt barn hur barnets gammelmormor sag ut som ugn och i hennes kna
sitter morfar som liten. Gladjen i kvinnan och barnens dgon vacker varna kénslor och en
nyfikenhet att vilja veta mer om dem. Med hjélp av bildens karaktarer forstarks text och
budskapet kring att har gar att soka kunskap kring hur barnen var kladda pa mormors tid. Det
kanns som om det finns en dkta och intressant historia bakom bilden som skulle kunna

framhéavas i den informativa texten Minnesluckan.

R3. Motesplats i centrum (Broschyr)

Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, uppmuntrar till sokandet av kunskap och forstaelse genom péstdende som; ”Utan
historia dr du bottenlds”, konst och historia berikar oss som lever har och nu, samt att konsten
som ett satt att upptdcka varlden och vidga vyerna. Man séger dven i broschyren att
Regionmuseet ar platsen dar man soka svaren pa sina fragor och forsta sitt eget samhalle

genom historiens gang.

Handling: Nej, det finns ingen tydligt uttalad handling genom broschyrens gang. Mer

informativ an beréattande.
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Karaktdrer: Nej, ménniskan ar i fokus dér lasaren blir involverad som en del i manskligheten
men det finns inga specifikt uttalade karaktérer. Men broschyren talar hela tiden till l&saren
och forklarar hur den kan forsta hela samhallet genom forklaring hur manniskor som levt
under olika tid pa olika platser, i olika miljéer. En helsida i broschyren har huvudrubrik

”maéanniskan i centrum”.

Konflikt: Nej, men det ar pa gransen beroende pa hur man viljer att tolka budskapet; ”Utan
historia dr du bottenlds”. Det kan ténkas finnas en underton 1 budskapet att den moderna
maéanniskan vet for lite om historian men i resterande broschyr visas inga tendenser till detta

stallningstagande och darfor blir tolkningen att det i forlangningen saknas konflikt.

Innehallsanalys Bild

Tolkningen av bilden &r att Regionmuseet vacker kénslor av gladje och gemenskap.
Bildkollaget med museet i bakgrund och bilder pa individer i blickfanget forstarker
broschyrens ur det perspektiv att ménniskan ar viktigt och att museet ar en plats att méta nya
intryck. Personerna pa bilden kan saledes tolka inneha rollen som viktiga karaktarer i bilden.
Kopplingen till budskapet ”Utan historia dr du bottenlds” blir dock otydlig. Vidare ur ett
storytelling perspektiv véacker bildkollaget inga k&nslor som kan knytas an till en konflikt eller

handling.

R4. Om museet Tillganglig: <http://www.regionmuseet.se/om.htm> (last 2010-04-27)
Innehallsanalys Text

Budskap: Ja, sidan kommunicerar att alla kan hitta ndgon som de kan uppskatta pa museet
vare sig det ar kultur, konst, avkoppling och eftertanke. For 6vrigt upplevs sidan som valdigt

informativ om museets olika funktioner eller avdelningar.

Handling: Nej, sidan ar férutom informationen kring de olika verksamheter och det budskap

som berdrs relativt intetsagande och det gar inte att urskilja ens tendenser till en handling.

Karaktérer: Nej, sidan pratar till l&saren och forsoker troligtvis vacka kanslor hos lasaren men
inte i den grad att lasaren kan ses som en delaktig karaktér. Museets och dess olika funktioner
spelar en central roll i den informativa texten men ges inte en tongivande roll i den

bemarkelse att denne kan bendmnas som karaktar.

Sida | 76



Konflikt: Nej, texten pa sidan belyser ingen konflikt eller tendenser till ett stallningstagande.

Innehallsanalys Bild

Bilden tolkas vara valdigt informativ precis som 6vrig text och starker pa sa vis det skrivna
materialet men det finns ytterst lite om nagot utrymme for att tolka nagon storytelling i bilden.
Bilden pa museet och dess framférliggande omgivningen saknar tydlig handling, karaktar,
budskap eller konflikt men det finna vadret kan tédnkas vécka kanslomassiga associationer till

en harlig vinterdag hos askadaren.

R5. Regionmuseet Tillganglig: <www.regionmuseet.se> (l&st 2010-04-27)
Innehallsanalys Text
Saknar sammanhangande text utan bestar framst av tecken och symboler vilket gor att det

svart att gora en innehallsanalys pa det skrivna ordet.
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Bilaga 10. Sammanstéllning av material

Innehallsanalys text darfor J2 och KL4 ej med som enbart innefattar innehallsanalys bild, J5

samt R5 &r borttagna da dessa €] blivit vidare analyserade pa grund av brist pa underlag

Budskap

Handling

Karaktar

Konflikt

D1

D2

F1

F2

Gl

G2

G3

G4

H1

H2

J1

13

14

KY1

KY2

KY3

KY4

KL1

KL2

KL3

M1

M2

R1

R2

R3

R4

RRrR|RrR[R[R|RO|R|R|kR|lO|O|Rr|R|O|O|O|R|R|R|O|R|[R|O|F

oO|o|loj0o|o|O|0O|O|FR|P|IOO|O|O|O|O|OO|FR|P|O|O|O|O (R |O

olo|lr|Rr|kR|rkr|lOo|O|R|R|IkR|O|/R|LR|R|lO|O|R|O|R|OC|lO|R|R|R|K

oO|o|lOoO(O|Rr|PR|O|O|O|O|O|CO|O|R|[Pr|O|O/O|OCO|O|O|OCO|O|O (R |F

Totalt

26

=
o

=
[e)]
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Bilaga 11. Diagram over bestandsdelarnas frekvens

Frekvens

25

20

15

10

Innehallsanalys Text

Budskap

16

Handling Karaktar

Storytellingens Bestandsdelar

Konflikt
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Bilaga 12. Transkribering av telefonkontakt Jarnvagsmuseet

Angelholm

Telefonkontakt mellan Tanja Olsson och Ursula Lindgren Gay Marknadsansvarig
Jarnvagsmuseet Angelholm
Tisdagen den 4 maj 2010 kl. 12.30

T: Tanja Olsson
U: Ursula Lindgren Gay

T: Da var var forsta fraga/ Alltsa nar vi hos er pa Jarnvagsmuseet sa tyckte vi att ni verkligen
hade en sa dar spannande samling av foremal och det finns ju en jatteintressant historia
bakom/

U: Aaa

T: Men ehh vi undrar lite sa har vilket ar det viktigaste sattet for er eller den viktigaste
kanalen for er att kommunicera ut den hér historian till besokarna

U: Ehh ja alltsa fradgan ar hur menar du nu/ nu blev jag lite/ menar du i marknadsforing eller
inne i museet via visningar eller

T: D& menar jag i marknadsforing alltsa i broschyrer eller hemsidor eller informationsblad
eller liknande

U: Okej/ och va var fragan nu igen/ Hur vi//

T: Ehh/ Ja hur ni forsoker kommunicera ut att ni har sa spannande foremal och den historian
som finns bakom

U: Alltsa vi kommunicerar ut mycket det hér att vi ar ett upplevelsemuseum/ Att hos OSS
finns det upplevelser det &r inte bara dammiga foremal i en monter sa dar/ utan att vi har
mycket programpunkter/ vander oss mycket till barn och barnfamiljer//

T Mmm _

U: Och &ven pensionérer och och/ det dr det som vi brukar anvanda oss av just i annonser ar
det dar jarnvagen en spannande historia/ sa vi det ar som sagt upplevelser/ Vi sager att
Sveriges Jarnvagsmuseum ar ett upplevelsemuseum for hela familjen/

T: Mmm Okej Ja// Ehh o sen sa tankte vi bara fraga/ Ehmm/ Det handla lite om om det héar

me upp upplevelseindustrin/ Det finns nadmligen forskning som visar att museum eller
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kulturinstitutioner dom  konkurrerar inte bara med museum wutan med andra
upplevelseindustrier/

U: Jaa

T: Ehh och o hur arbetar ni med den tesen/ ar det nanting ni funderar éver

U: ABSOLUT/ nu &r det sa att vi ar ett statligt museum/ vi tillhor trafikverket och vi &r
ganska styrda genom dom/ vi &r ett anslagsmuseeum/ alltsa vi ehh vi ehh kan inte leva pa de
pengar vi far in genom entreer sa allting som vi gor/ hela verksamheter den ar alltsa
anslagsfinansierad/ det vill ju séga att vi far ju pengar av staten/ o da ar vi ju valdigt reglerade
ocksa da/ vi far till exempel inte gora vissa saker/ vi far inte sponsra vi far inte ha
sponsoreER/ &hhm vi alltsd allt allt som hander i véra arenor bade i Angelholm och Gavle ska
pa nagot vis vara korrekt sa att sdga / sa vi kan ju inte liksom ehh// ja typ anordna nagon
konferens till Sverige demokrat eller sé eller sana grejer/ samtidigt som vi vill vi vill ju garna
oppna vara publika arenor till andra aktiviteter och de haller vi pa med sa smaningom / hittills
har ju allting varit knutit till jarnvagen pa natt satt vilket e jatte trakigt.

T: (skrattar)

U: Sa vi forsoker ju

T: ahh ja jamen det later ju jatte bra

U. Aaa

T: Men da har jag bara en sista fraga/ Det finns ett begrepp inom marknadsforing som heter
storytelling/

U: Mmm

T: E det ett begrepp du kénner till/

U. Jaja Visst

T: E det nagot ni arbetar med i er marknadskommunikation/ Alltsa i broschyrer och sant

U: Ahh inte i broschyrer och sant/ Men daremot har vi mycket storytelling pd museet/ Vi har
ju berattar __ for barnen tva ganger i veckan o da e de riktig storytelling o e det ehh / va har
vi mer vi har vi kommer ha teater guidningar/ alltsa de &r lite mer pa den nivan de funkar i
direkt kontakt med publiken/ men inte s& mycket i marknadsforingen

T: nehe oki men det later jatte bra/ da har jag fatt svar pa mina fragor

T: Men da tackar jag sa hemskt mycket/ oo skulle det vara nagot mer jag undrar/ Kan jag
ringa dig da igen

U: Absolut det gar jattebra

T: Perfekt/ Ha de sa bra
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U: JA desamma hej
T: Hej
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Bilaga 13. Transkribering av telefonkontakt Glimmingehus

Telefonkontakt mellan Tanja Olsson och Fredrik Kack, Platsledare Glimmingehus
Tisdagen den 4 maj 2010 kl. 14.30

T: Tanja Olsson
F: Fredrik Kack

T: ehh min forsta fraga ar / ehh vilken ser ni som er framsta kanal till att na ut till er
malgrupp/ e det lokaltidning eller e det hemsida eller broschyrer

F: ehh/ jag skulle nog séga annonsering i (paus)_ _ _ mm lokal lokaltidningar kan man saga
det vill saga/ tidningar som har ett regionalt upptagningsomrade //

T: Oki

F: ehh naromrade

T: Mmm _ __ehh da ska vi se hér o kande du till det har begreppet storytelling
F:Jadeeejag __ _ganska sa bekant med

T: Ja, e det nanting du skulle vilja séga ni anvéander i er marknadskommunikation

F. ehh (paus) vad ska man sdga/ inte inte genomtankt med vi tangerar det omradet kan man
val sdga

T: mmm men det &r ingen inget direkt ni egentligen har som som ehh ehh syfte

F: Nej vi vi e inte dar idag // det beror de _ _ _ de e nagonting vi diskuterar/ man kan saga
egentligen traditionellt satt sa har véal marknadsféringsbiten pa manga kultur institutioner varit
eftersatt ehh bade att man saknat resurser och lite kunskaper kring det med det &r nanting som
vi anda forsoker prioritera nu sen ett par ar tillBAKA/ men vi eehh vad ska man saga vi ee vi
hade ett ganska knepigt utgangslage// ehh mm men vad ska vi séga vi borjar vél egentligen
hamna pad en niva ahh dar vi maste borja jobba lite mer strategiskt ocksd med var
marknadsforing

T: Oki ja/ ehh du du kom faktiskt nastan in pa nasta fraga

F: (skrattar smatt) Jaha oki

T: Det finns forskning som visar att manga kulturverksamheter ar lite restriktiva till det har
med marknadsforing

F: mmm
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T: Just for att de tycker att de smutsar ner den fina kulturen eller hur man ska uttrycka det/ ee
det nanting du har kant av

F: ehh neeej/ jag kan sdga att jag har hort talas om att det ségs ibland sa men jag tycker inte
det stammer Gverens med min bild av verkligheten/ Jag har anda jobbar de sista femton aren/
med det har. Ehh den problematiken kan man ibland se vad det galler sponsring/

T: Oki mm

F: men ehh inte vad det galler marknadsféring // ehhh det kan ibland uppsta konflikter pa
kanske storre institutioner dar man bade har informatérer eller kommunikatorer sen har man
en marknadsforingsavdelning som kanske inte riktigt kommunicerar och ibland har man svart
for att skilja pa information och vad ska man sdaga marknadsforing// ehh mm men naéee ehh
vad ska man séga ett storre problem skulle jag nog saga generellt om man ser till var bransch
det ar att om man hamnar i problem lat saga vikande besokssiffror

T: mmm

F: ofta ar det marknadsfdringen det férsta man drar ner pa

T: oki mmm

F:de ___ men nar ekonomin ser dalig ut sa spara man ofta in dar// vilket kanske inte ar sa
genomtankt

T: (skrattar) Kanske inte alltid

F: nej

T: ehh da har jag bara en sista fraga // ehh det ségs aven det i forskningen att museum och
kulturverksamheter dom konkurrerar inte bara med liknande verksamheter utan man man
maste se att man konkurrerar pa en UPPLEVELSEmarknad. E det nanting ni funderar éver

F: Mmm/ det kan man vél sdga daremot de de tycker jag att jag kan / ehh kan se ehh nu &r ju
vi i ett speciellt lage pa Osterlen // jag jobbade tidigare i Stockholm

T: mmm

F. dar kan man val séga att manga museer kanske konkurrerar lite med varandra om
kryssningsturister eller om skolelever som gar i mellanstadiet att det liksom ar samma
marknad man jobbar mot/ ehh men det dr det att man har ett ganska stort kundunderlag som
finns pé plats / ehh vi har pad Osterlen vi i Ystads regionen ar i ett litet annat lage hér sa / e vi
ju tvungna att samarbeta med bade kollegor inom vart skra och vad ska man saga med
besoksnaring upplevelseindustri for att kunna locka hit besokare

T:mmm mmm
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F: Sa jag kan saga jag tycker att det dr en ganska stor skillnad nar man jobbar/ vad ska man
sdga i en san har turistregion jamfort med med kanske en storstad

T: oki mm mm// Men da ehh da tror jag att vi har fatt lite klarhet i det vi hittade nér vi
analysera ert material

F: Jaa

T: sa jag tackar bara sa hemskt mycket for hjalpen

F: Ahh de va inga problem ahh hor av er om ni har fler fragor sa dar

T: Det gor vi tack sa hemskt mycket

F: Mmm tack Hej da

T. hej da
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Bilaga 14. Transkribering av telefonkontakt Hé&ssleholms

Kulturhus

Telefonkontakt mellan Tanja Olsson och Chatarina Wilgotsson Programansvarig och
hemsidesansvarig Hassleholms Kulturhus
Tisdagen den 4 maj 2010 kl. 15.30

T: Tanja Olsson
C: Chatarina Wilgotsson

T: Ehh den broschyren vi valt att titta pa de e den dér dar e dubbla H pa framsidan orange och
bl&/ vet du vilken bro broschyr jag menar da (paus)

C: Ehh// Ahh det vet jag nog den har jag knappt tittat pa sjalv jag har inte vart har sa lange o
den broschyren/ har funnits har ett tag

T: Ahha oki

C: Ehh

T: Ja for vi var nere pa Kulturhuset inne pa turistbyran och da fick vi lite olika broschyrer och
da fick vi bland annat denna

C: Oki ah jag skulle nastan behdva ta en san sjélv for att se men men stall fragan/ forst sa far
vi se

T: Ja ehh jo det e sa har att fokuset i den har broschyren ligger véldigt véldigt mycket pa
sjalva bYGgnaden alltsd Hassleholms Kulturhus i byggnaden man beskriver valdigt vackert
och malande om interiéren oo om golvet oo ljusinslappet// Sa da undrar vi lite ehh varfoér man
valt det har fokuset i den broschyren att man valt att fokusera pa byggnaden

C: Mmm jag skulle tro att de e for att den kom ehh med huset som byggdes for tio ar sen da
gjorde man den har broschyren om huset

T: Oki mm

C: Sa att huset ar lite speciellt i sig sa att da vill man nog ahh ha en sarskilt skrift om sjalva
huset

T. Oki mm ehh sa ehh da e det egentligen mer en informativ skrift da kanske det inte finns en
specifik malgrupp man valt att rikta sig till

C: Nej det gor det inte
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T: ehh o sen var andra fraga e da om hemsidan da har jag gatt genom Hassleholms/ jag
kommer in p&/ da ska jag se har sa jag inte lurar dig/ ett 6gonblick bara (paus)

C: Mmm

T: Jag kommer in pa en sida som heter valkommen till Hassleholms kulturhus/ehh

C:ja

T: oo det &r en valdigt informativ sida o sa ar dar da en bild pa kulturhuset ocksa och da
undrar vi egentligen/ just i och med att den e sa informativ/ vilket ar hemsidans framsta syften
eller vilken funktion vill man att den ska fylla

C: Ja far jag bara fraga vilken sida du &r pad/ vad gar du in pa for

T: ja skase

C: E det Hassleholm kulturhus e det den sidan nej det kan de inte va

T: ja ska se (Paus) ja ska bara plocka upp den igen

C: du sa att det stod valkommen till Hassleholm kulturhus

T: ja det star nere i den har/ hur ska man séga du vet nere i den har startmenyn sa far man ju
alla sina fonster dar/ jag gar ju genom Hassleholms kommun till uppleva (paus)

C: Ahh da ska vi se jag foljer din

T: sé& jag e pa ehh klicka klicka pa

C: da da gar du till uppleva

T:Ja

C:Mmm

T: o sen klickar jag pa kulturférvaltningen (paus)

: ehh (paus) Kulturforvaltningen

- Ja och sen sa trycker jag ju pa Hassleholms kulturhus dar i véanster sidan

:Ja

: ehh (paus) star dar ju en liten valkommen till hassleholms kulturhusosen

- JA dér ja just det

4 0 4 0 40

__ehh sé det ar den sidan vi utgatt fran sjalva start sidan o da undrar vi ehh va ja vad e
vad vill ni séga e framsta funktionen for denna sidan ehh vad ar syftet med den sidan

C: Just den har sidan e aa lobba for nan / konsert / en eller flera konserter som man har pa
denna sidan och sen att man ska komma at programmet i kulturhuset i vanster menyn och lite
andra saker nyttiga saker dar

T: Mmm mm perfekt sa da skulle man dven kunna siga dar att det finns ingen specifik
malgrupp
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= O 4 0 4 0 4 0

: nej det kan ju va valdigt olika / kan rikta sig till olika malgrupper efter hand

. mmm amen perfekt (paus) da da det var egentligen dom tva fragorna som vi undrade éver
. Oki

: sa jag tackar sd hemskt mycket for hjalpen

: ndmen tack sjalv

: Ha det sa bra

: mm samma Hej hej

: hej hej
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Bilaga 15. Transkribering av telefonkontakt Dunkers Kulturhus

Telefonkontakt mellan Tanja Olsson och Maria Schreiber Informationsassistent, Dunkers
kulturhus
Onsdagen den 5 maj 2010 kI. 12.10

T: Tanja Olsson
M: Maria Schreiber

T: Da ar var forsta fraga om ehh det finns véldiga skillnader mellan broschyren och er
hemsida broschyren ar véldigt beskrivande medans hemsidan har mer ett INFormativt fokus
ehh finns det nagon orsak till denna skillnaden ar det olika malgrupper man riktar sig till eller
har de olika funktion

M: ehh de har bade olika funktion ehh och ligger lite ur fas/ ehh vi jobbar pa att géra om var
hemsida _ _ _ g6ra om tilltalet ehh och informationen att géra den lite mer upplevelsebaserad
och inspirerande snarare an informativ/ och den ligger da i bakkant snarare an broschyren som
faktiskt ska skicka folk IN till hemsidan sa vi kan _ __ vi har s& manga arrangemang sa hade
vi skrivit utforligt om alla vara arrangemang sa hade det blivit/ en hel bok ehhmm men ehh sa
broschyren har en saklart en bred Helsingborgsmalgrupp framst men ska &ven locka till
svenska turister till Helsingborg &hhm men // ehh ja o har alltsa ett lite mer utpréaglat salj och
nyfikenhetsskapande medans ehh // hemsidan sa smaning om kommer bli sd ocksa att ge en
mer FORsmak av vad man faktiskt kan uppleva har sd att / ___ var hemsida dar har vi ju
mycket stérre mojligheter for ljud o rorlig bild enh i vilket vi aldrig kommer kunna ha i en
tryckt produkt sa att e vi haller pa att jobba med det

T: Ja oki men det var ju lite intressant att vi hamna i precis i det har skedet dar i mellanléaget
om man sager sa

M: Precis

T: &hhm sen

M: darfor blir det ju en valdigt tydlig (skrattar) tydlig skillnad

T: jajo de e ehh den ee jo det &r Kklart e det (paus)

M: Mmm
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T: da ska vi se sen sa finns det i ee pa hemsidan finns det en egen flick om jag beskriver det sa
om Henry Dunker// men han han far inget direkt utrymme i broschyren hur har har
tankegangarna varit kring det

M: (paus) ehh ja// det & mest en utrymmes fraga/ att henry dunker &r sa att saga fadern till
Dunkers kulturhus _ _ pengarna fran stiftelsen gick till att bygga ehh huset han ar mer
fysiskt en en del av huset pa plats vi har en liten bild pa honom har och har finns mer
information nar man kommer hit man kan lasa in sig pA Henry ___ men i programmet sa har
vi inte med sa mycket san information de ar andra delar som hellre & med i programmet det
ar just att vara ett program dar ska vara arrangemang och inte sa mycket om huset eller om
historien bakom

T: mm

M: sen kan det vara ratt eller ___men ehh det &r sa vi har prioriterat denna gangen

T: ja/ da e egentligen bara bara ehh du har berort lite andra fragor sa jag véljer att inte stalla
dem utan detta blir min sista fraga och de e/ begreppet storytelling ar det nanting du &ar bekant
med

M: mmm

T: Ehh och e det nanting ni kanner att ni anvander er av i er marknadsforing alltsa
marknadsforingen i broschyrer och pa hemsidan

M: Nej faktiskt inte ehh / och de e ocksa nanting som vi har kommit lite ur fas ___nér huset
byggdes sa fanns dar en ganska sa tydlig bakgrundsberattelse kring varfor huset ser ut som det
gor och och dom arkitektoniska idéerna som laddade huset att det sen avspeglas i
programmet sen har det sa att saga fallit lite tillbaka till skillnad fran _ __ Gver den har
bakgrundsberattelsen till skillnad eller/ i stéllet sa lyfter vi da fram arrangemang for att det ar
det som ar det tydligt publika vi vill locka publik hit och da &r det arrangemangen snarare an
historien bakom huset som star fram ehh // men ehh nu sé& har vi funnits i ett antal ar vi borjar
narma oss tioars jubileum och da &r det ju helt klart dags/ att ater___ historien och paminna
folk om det/ sa att vi tittar just nu pa ehh en ny grafisk profil for tydligora huset for att nu har
man sett allt _ _ dér e en valdigt god kdnnedom om att Dunkers kulturhus finns men till
exempel vad ni har att erbjuda &r inte alltid lika tydligt manga kan sdga det att har finns det
utstallningar men att vi har barnteater o musik och dans de inte och ungdoms verksamhet det
e inte lika tydligt hos publiken / sa i samband med den grafiska profilen som forhoppningsvis
kommer bli fardig under varen férsommaren ehh sa kommer vi aterberétta ehh historien

bakom husets och o knyta ihop var verksamhet med en beréttelse fast i lite nya ord sa ehh vi
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blaser lite nytt liv i historien bakom huset och varfor vi gor de vi gor/ sa det ligger i fas men
ehh men vi har inte hunnit sa langt

T: Oki det ehh de slog mig faktisk det var en fraga som jag har stallt pa till ndgra andra ehh
verksamheter som jag inte hade tankt stalla till dig men

M:

T: men just i och med att ni e i den har fasen nar nar ehh ni haller pa att bearbeta och ska
bygga om sjalva marknadskommunikationen/ sa sa

M: mm

T: sa finns det forskning som visar att det finns en ehh att kulturverksamheter ofta ar lite
restriktiva till marknadsforing for att dom tycker inte att det drar jamt med med det kulturella
att det det kan svarta ner ehh kulturen att det blir for kommersiellt/ & det nanting ni har
funderat Over

M: Absolut de e i allra hogsta grad en en ehh aktiv _ _ _ eller vad man ska sdga inom
kulturverksamheter ehh o dar sa// sa jobbar vi med med vara verksamheter bade Dunkers
kulturhus Sofiero slottstradgard Fredriksdals museer och tradgardar och Karnan och
Stadsbiblioteket sa dar erbjuder viktiga och det & de som ar var grundlaggande ehh vart
grundlaggande syfte med marknadsavdelningen &r att vi ska locka publik Ooo Da far man
ibland lyfta fram ett annat budskap &n ett renodlat konstnarligt budskap alltsa dar far man
kanske driva lite med med varfor vi gor det har eller eller bara en gnutta humor eller att lyfta
fram nanting som egentligen ar narmre / i medvetandet hos publiken ehh att i fall vi har en
valdigt kand dansk fotograf/ som &r ett stort namn i Danmark till exempel men som inte e ett
/ ehh ett namn hos den breda allméanheten i Sverige sa far vi kanske vélja att ___ en bild pa
en affisch till exempel som ehh kanske inte e hans framsta bild eller den bilden som prod som
var utstallningsproducent hade velat ha for att locka skapa nyfikenhet pa annat satt och vi far
kanske skriva en titel pa utstallningen som lockar snarare an bara att ___ ett individuellt
_konstnaren ehh o de e de en _ _ _kamp men det e nanting som vi jobbar med dagligen ehh
for att vi ar /offentligverksamhet och vi kan inte ha tomma utstallningshallar eller tomma
konsert salar utan vi bekostats av skattemedel och da ska vi erbjuda s& manga som majligt ehh
en kulturupplevelser och da kan vi inte gora det for svart (paus) men om de e svar pa din fraga
(skrattar)

T: jo nehmen det e ett jattebra svar det gav mycket klarhet faktiskt

M: mm

T: gjorde de
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M: oo de e de e ju svart ehh for samtidigt sa ar det inte havregryn vi séljer ehh som alla vet
avd havrgryn e ohh ehh ibland sa far man férklara lite mer och de da kanske / den
konstnarliga ideen far ga tillbaka lite i alla fall sen finns det ju olika kanlaer som man kan
jobba med pa olika sétt/ ehh traditionella medier dar kan vi kanske mm liksom uppratta mer
en traditionell form medan i dom nya medierna i nya kanaler/ ehh dar far vi jobba lite
annorlunda far lite friare tyglar det ar ju det som &r det basta med till exempel sociala medier
att dar ar det fortfarande lite high chaparall o lite djungel dhh s& dar kan man fa lov att gora
lite fel pa ett annat sétt kanske ehh // men JA ska vi sé sa

T: ni gar en spannande framtid till motes helt enkelt faktiskt

M: Visst gor vi det

T: men da gor jag sa att jag kanner att jag fatt ehh bekréftelse pa mina funderingar sa jag
tackar sa hemsk mycket for hjalpen

M: det var sa lite sa

T: sda

M: ehh o i fall det ar natt annat sa far du bara sla en signal igen

T: da gor jag det Tack sa hemskt mycket och hej da

M: tack sa mycket hej hej
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Bilaga 16. Referat av telefonkontakt Kulturen i Lund

Telefonkontakt mellan Tanja Olsson och Erik Roman, Marknadskommunikatér Kulturen i
Lund
Tisdagen den 11 maj 2010 kl. 09.00

T: Tanja Olsson
E: Erik Roman

T:Ehh da var var forsta fraga/ hur ser ni pa er marknadsforing idag/ anser ni att det finns en
god budget

E: (paus) ehh ja vad menar man med god budget // de e ju definitions fraga/ ja jag tror ju att
man maste se verksamheten som helhet det gar inte att sdga att man behdver si och sa mycket
pengar till marknadsforing det beror ju pa lite vad det ar for verksamhet man ska
marknadsfora / ehh o vi forsoker ju sa gott det gar att fa in det har med marknadstank i
utstallning ___ och sa vidare redan fran borjan/ sa det ar mojligt att att gora ett evenemang
eller ett pr grej an att trycka en affisch eller en annons det vet man inte fran borjan// det var

inte riktigt svar

Vanligen observerat att pa grund av tekniska problem &r resterande redovisning av samtalet
ett referat da inspelningen slutade fungera. Det vill sdga féljande text &ar inte ordagrant

atergiven.

E: Kulturen har generellt mindre pengar och man far arbeta efter de pengar som finns. Vilket
gor att det finns ett behov av goda samarbetspartners.

T: Det finns forskning som talar om att det finns en oro framst inom museverksamheter att
marknadsféring kan svérta ner Kulturens image att den blir Gverexploaterad. Ar det nagot ni
funderar 6ver i er marknadsforing?

E: Det ar en fraga som jag kanner igen och tycker att fragan hanger lite ihop med den forra
angaende att det ar viktigt att se helheten. Marknadsforing som &r skapad i efterhand upplevs
som paklistrad det ar viktigt att ta fram material i samband med utstallningar. Ta exempelvis

utstallningen med Folkkonst och Design i stéllet for att satta upp vanliga vepor pa fasaden om

Sida | 93



utstallningen lat vi en grupp graffitimalare hjalpa till. Dessa var sen delaktiga senare i
projektet ocksa.

T: Hur pass bekant ar du med begreppet storytelling?

E: Det ar ett begrepp som vi har diskuterat i samband med att vi vill ta fram och uppratta en
varumaérkesplatsform men det ar inget som finns idag. Det kénns lite som ett modeord som
alla pratar om och alla har sin definition. Hur tdnker du nar du sager storytelling?

T: Den definition vi har utgatt ifran ar att det maste finnas ett budskap i kommunikationen och
en handling med en tydlig borjan, mitt och slut. Sen finns det karaktérer som for handlingen
framat det behover inte vara uttalade personen utan det kan dven vara en byggnad och dess
historia. Sen ska det &ven finnas en konflikt eller ett tydligt stallningstagande som
kommuniceras.

E: Da tanker vi ungefar likadant vi funderar att beratta om grundaren Karlin, hans historia och
varfor han grundade Kulturen. Vi ser inte det som ett marknadsféringsverktyg utan mer som
en mojlighet att bygga en varumarkesforstaelse genom att beratta var historia.

T: Néar du pratar om att ni vill anvanda storytelling for att bygga ett varumarke menar du da i
den externa kommunikationen eller intern for att fa personalen att ta del av historien.

E: Jag tycker det &r fel att skilja pa internt och externt utan det ar nagot som ska genomsyra
allt.

T: Okej men da tackar jag for hjalpen och &r det nadgot mer jag behover fraga om ar det okej
om jag kontaktar dig igen.

E: ja det kan du fa géra och lycka till.

T: Tack och hej

E: Hej
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Bilaga 17. E-post konversation Klostret i Ystad

Email kontakt mellan Tanja Olsson och Kristina Backwall Informationsansvarig, Klostret i
Ystad
Email kontakten genomfordes efter telefonkontakt da det fanns en onskan att fa svara pa

fragorna per email i stallet for dver telefon.

Fran Tanja Olsson till Kristina Backwall skickat 2010-05-04 kl. 15.25

Hej!

Har kommer enligt 6verenskommet de fragor vi dnskar att fa svar pa géllande var analys av
Klostret i Ystads marknadsforing.

Begreppet storytellling ar nagot som anvands i Ystad, framférallt kring Mankells bocker
om Wallander. Ar storytelling nagot ni anvander i er marknadsforing? Tror ni att storytelling
kan gynna museet, ge fler besokare?

Det finns forskning inom marknadsforing for museeverksamheter att man ar forsiktig
med hur man kommunicerar utat, man vill inte exponera kultur pa fel satt. Tanker man pa
detta nar man vill marknadsfora klostret?

Vilken ar er viktigaste kommunikationskanal for att locka bestkare? Exempelvis
tidningsannonser i lokalblad, radioreklam, affischer med mera.
Tack sa mycket for din tid och hjalp. Vill du komma i kontakt med mig sa hor garna av dig pa

0739

Mvh Tanja Olsson, Rebecca Gustafsson och Charlotte Lund

Svar fran Kristina Backwall till Tanja Olsson skickat 2010-05-04 kl.16.06

-Begreppet storytellling ar ndgot som anvands i Ystad, framforallt kring Mankells bocker om
Wallander. Ar storytelling nagot ni anvander i er marknadsforing? Tror ni att storytelling
kan gynna museet, ge fler besokare?

Nej, det ar ej nagot som vi anvander oss av. Kanske skulle det kunna vara nagot.

- Det finns forskning inom marknadsforing for museeverksamheter att man &ar forsiktig med
hur man kommunicerar utat, man vill inte exponera kultur pa fel satt. Tanker man pa detta nar
man vill marknadsfora klostret?

Vi marknadsfor oss garna. Det vi ar forsiktiga med ar vilka projekt vi deltar i.
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‘Vilken dar er viktigaste kommunikationskanal for att locka bestkare? Exempelvis
tidningsannonser i lokalblad, radioreklam, affischer med mera.

Annonsering i olika tidskrifter, samt vara hemsidor.
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Bilaga 18. E-post konversation Regionmuseet i

Kristianstad

Email kontakt mellan Tanja Olsson och Henrik Wester Informatér, Regionmusset

Email kontakten genomférdes efter telefonkontakt da det fanns en énskan att fa svara pa

fragorna per email i stallet for dver telefon.

Fran Tanja Olsson till Henrik Wester skickat 2010-05-05 kl. 10.15

Hej!

Har kommer fragorna enligt 6verenskommet. De broschyrer vi valt att analysera fick vi av
receptionen vid ett besok och ar "Motesplats i centrum” och "Minnesluckan Allt mellan
himmel och jord - i Skane" vi har dven valt att analysera tva Internetsidor den gallande
Minnesluckan  http://www.regionmuseet.se/minnesluckan.ntm och sidan Om museet

http://www.regionmuseet.se/om.htm

De fragor vi dnskar fa svar pa ar:

De analyserade broschyrerna upplevs mycket val genomarbetade. Vilket ar broschyrernas
fradmsta syfte i marknadskommunikationen?

Hemsidan upplevs i relation med broschyrerna mer informativ. Hur forklaras denna skillnad?
Fyller kanalerna olika funktioner eller riktar man sig till olika malgrupper?

Det finns forskning som visar pa att kulturverksamheter ogarna agnar sig at marknadsforing
d& denna kommersiella funktion inte anses ga i enlighet med kulturen. Ar det nagot ni stott pa

eller funderat 6ver vid marknadsféringen av Regionmuseet?

Ar ni i er marknadsforing familjara med begreppet storytelling och ar det nagot ni anvander i

er marknadskommunikation i exempelvis broschyrer och pa hemsida?

Tack for hjalpen och din tid. Ar det ndgon fraga som upplevs oklar s maila garna.
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Mvh Tanja Olsson, Rebecca Gustafsson och Charlotte Lund

Svar fran Henrik Wester till Tanja Olsson skickat 2010-05-06 kl. 10.16
Hej!

Svar hittar ni i blatt efter fragorna, har dven bifogat var informationspolicy i pdf. Ring om ni
har fler fragor eller tycker mina svar ar luddiga. Skicka garna uppsatsen till mig nar ni &r
klara. Lycka till!

mvh,
Henrik Wester
Informator

Press / marknadsforing / information

Hej!

Har kommer fragorna enligt 6verenskommet. De broschyrer vi valt att analysera fick vi av
receptionen vid ett besok och ar "Motesplats i centrum” och "Minnesluckan Allt mellan
himmel och jord - i Skane" vi har dven valt att analysera tva Internetsidor den gallande
Minnesluckan  http://www.regionmuseet.se/minnesluckan.ntm och sidan Om museet

http://www.regionmuseet.se/om.htm

De fragor vi dnskar fa svar pa ar:

De analyserade broschyrerna upplevs mycket val genomarbetade. Vilket ar broschyrernas
fradmsta syfte i marknadskommunikationen?

Se bifogad fil om var informationspolicy.

Hemsidan upplevs i relation med broschyrerna mer informativ. Hur forklaras denna skillnad?
Fyller kanalerna olika funktioner eller riktar man sig till olika malgrupper?

Hemsidan nar langre och har en potential att vara bade lattlast och djupt informativ pa ett satt
som trycksaker inte kan, detta framst genom lankningsmajligheterna pa hemsidan. Hemsidan
och trycksaker fungerar som komplement till varandra och da trycksaker har en lagre grans

for vad som kan publiceras utan att anses som svarlast sa ar tydlighet/6verskadlighet och
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information en svarare balans i tryck. Detta &r nog inte unikt for var organisation utan ganska

generellt. For mer info, se bifogad fil.

Det finns forskning som visar pa att kulturverksamheter ogarna agnar sig at marknadsforing
da denna kommersiella funktion inte anses ga i enlighet med kulturen. Ar det nagot ni stott pa
eller funderat 6ver vid marknadsféringen av Regionmuseet?

Vi har inte ett renodlat monetért intresse med var marknadsforing. Var uppgift att sprida
kultur underlattas av att vi marknadsfor vara utstallningar, vart café och aktiviteter. Vi har
alltid fri entré sd marknadsféringen har ej som syfte att generera hogre intakter iform av
avgifter utan snarare en samhallsekonomisk pay-off att folk blir mer larda inom det omrade vi

formedlar.

Ar ni i er marknadsforing familjara med begreppet storytelling och ar det nagot ni anvander i
er marknadskommunikation i exempelvis broschyrer och pa hemsida?

Jag ar familjar med begreppet. Vi har aktiviteter knutna till vara utstallningar som kan anses
vara storytellning. | var nya utstallning "C400-staden i vattenriket" anvander vi oss av en liten
maskot "Thue". Han ar ett barnskelett som har en autentisk och mycket tragisk historia bakom
sig. Han och hans historia ar en rod trad for utstallningen sa implementationen ar snarare pa

produktniva an foretagsniva.

Tack for hjalpen och din tid. Ar det ndgon fraga som upplevs oklar sd maila garna.

Mvh Tanja Olsson, Rebecca Gustafsson och Charlotte Lund
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