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Abstract

Storytelling is a common marketing practice, although there is still an absence
within the field of research regarding how companies can use storytelling and
what techniques they can draw use from. Therefore, this study aims to analyse
how storytelling can be used in marketing by studying two prizewinning commer-
cials. Accordingly, this study also aims to provide marketing practitioners with
deeper knowledge regarding how to use storytelling in order to evoke emotions
among potential consumers. To reach this aim we conducted a narrative analysis
where we investigated what narrative features could be identified in the commer-
cials. The results shows that narrative features like characters, conflict and theme
can act as a driving technique in order to evoke emotions among the viewers.
From this we drew conclusions that characters can act as a technique to evoke
identification and empathy, while the conflict evokes emotions by drawing use
from people’s disinclination toward imbalance in stories. Lastly, themes also act
as a technique to communicate values and thereby generate a positive attitude to-
wards the company behind the commercial. Hence, this study contributes a deeper
knowledge on how companies can use storytelling in order to evoke emotions,
thus enabling a possibility for future research to further investigate from the com-

pany’s point of view in order to achieve a more nuanced knowledge.

Key words: Storytelling, emotional branding, narrative advertising, narrative features,
narrative techniques, narrative analysis, emotions, Volvo, ICA, commercials, Strategic

communication.



Sammanfattning

Anvindandet av storytelling i syfte att marknadsfora ér allt mer vanligt, trots det
finns det fortfarande en brist pd information som végleder foretag i hur de kan an-
vénda storytelling och vilka tekniker de kan dra nytta av. Ddarmed syftar denna
studie till att analysera hur storytelling kan anvindas i ett marknadsforingssyfte
utifran tva prisbelonta reklamfilmer. Vidare har studien éven till syfte att bidra
med djupare kunskap for praktiker inom marknadsforing om hur de kan konstru-
era reklamfilmer for att vicka kénslor hos potentiella konsumenter. For att uppna
syftet utforde vi en narrativ analys dér vi identifierade narrativa drag i reklamfil-
merna. Resultatet av analysen visar att de narrativa dragen konflikt, karaktérer och
teman kan agera drivande tekniker for att anspela pa konsumenters kanslor. Uti-
fran detta drog vi slutsatserna att karaktérerna kan agera tekniker for att framkalla
igenkdnning och empati hos tittarna medan konflikten anspelar pd kdnslor genom
att nyttja méinniskors ovilja till obalans i beréttelser. Teman fungerar som en nar-
rativ teknik for att kommunicera vérderingar och framkalla en positiv instillning
gentemot foretaget. Studien bidrar ddrmed med djupare kunskap om hur foretag
kan anvinda storytelling och Oppnar siledes upp for mdjligheten for framtida

forskning att beakta foretaget bakom reklamen for att f& mer nyanserad kunskap.

Nyckelord: Storytelling, emotionell marknadsforing, narrativ reklam, narrativa drag,
narrativa tekniker, narrativ analys, kéinslor, Volvo, ICA, reklamfilmer. Strategisk kom-

munikation.
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1. Introduktion

Denna studie gors inom fdltet for strategisk kommunikation och syftar till att ana-
lysera hur tva prisbelonta reklamfilmer har anvint sig av storytelling. Ddrigenom
dmnar vi till att bidra med djupare kunskap for praktiker kring hur de kan an-
vdnda storytelling i sin reklam for att vicka kdnslor hos potentiella konsumenter.
Nedan presenteras en kort introduktion till traditionen av berdttande for att vi-
dare redogora for dagens behov av att som foretag differentiera sig pa mark-
naden. Med detta presenteras den emotionella marknadsféringen och ddrmed
storytelling som dr en populdr strategi som bidrar till att erbjuda konsumenter ett
adderat virde genom marknadsforingen. Slutligen i avsnittet anges syftet med

studien samt de forskningsfrdagor som har varit viigledande under arbetets gdng.

1.1 Inledning och problemdefinition

Att dgna sig at att berdtta historier 4r ndgot som méanniskor dgnat sig it sedan ti-
dernas begynnelse. Didrmed &r det ingen slump att beréttandet f6ljer med in i den
digitala utvecklingen, genom att nya teknologier mdjliggor for nya sétt att delvis
skapa men dven dela och beritta historier (Alexander, 2011, s. 7). Begreppet be-
rittelse omges av en rad olika definitioner och uppfattningar, men ofta préglas de-
finitioner av det faktum att berittelser kan ses som ett objekt med mening, dér syf-
tet dr att involvera och engagera dhdrarna genom beréttelsen (Alexander, 2011, s.
6).

Just att engagera och involvera dr dven ndgot som blir allt vanligare inom
marknadsforing. I det moderna kommersiella landskapet blir det allt svarare for
varumirken att differentiera sig fran sina konkurrenter. Darmed blir det av allt
storre intresse att bygga emotionella relationer med sina kunder. Numera forsoker
man som foretag skapa en emotionell relation genom att koppla kénslor till en rad
olika produkter, oavsett om det handlar om lyxprodukter eller produkter till ldgre

pris (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2015, s. 42).



Dagens konsumenter stéller hogre krav pa de foretag de potentiellt véljer att
bli kunder till (Dennisdotter & Axenbrant, 2008, s. 8). Konsumenterna dverflodas
numera dagligen av reklam, vilket innebdr en ny utmaning for varumérken. Det
kréavs att foretagen kan erbjuda konsumenten ett adderat virde 1 upplevelsen uto-
ver produkten, vilket kan ske genom att anvinda storytelling som marknadsfo-
ringsstrategi (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 152). Ahérare tar in och lagrar
information bittre om denna berittas som en historia eller anekdot snarare dn pre-
senteras som ren fakta, och samma princip kan appliceras pd marknadsforing
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, citerad i Dennisdotter & Axembrant, 2008, s. 10).

Storytelling handlar om att skapa historier och berittelser dir fokus riktas mot
foretaget bakom reklamen snarare @n sjidlva produkten (Dennisdotter & Axen-
brant, 2008, s. 11). Storytelling inom marknadsforing kan dérfor hjdlpa foretag att
etablera sig som unika, trots att produkten de d@mnar att marknadsfora inte dr det
(Dennisdotter och Axenbrant, 2008, s.10) och likaséd bidrar det med att foretaget
kan differentiera sig frdn konkurrenter genom att varumérket omringas av en be-
rittelse (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 152).

Ofta anvénds storytelling 1 marknadsforing genom foretagens reklamfilmer
och att reklamfilmer har blivit sd viktiga for foretag kan dels ta sig uttryck genom
den enorma produktion som numera ligger bakom stora foretags reklamfilmer.
Med en egen gala i Sverige, "Roygalan”, har reklamfilmer och dess regissorer
bakom rostats fram och hyllats for sina insatser de senaste 15 dren (Roygalan,
2018). Det &r dven intressant att poéngtera hur stor del sjdlva narrativet eller histo-
rien har fétt i reklamfilmer. I reklamfilmer som anvinder sig av storytelling vill
man framfora en kénsloaspekt i sin marknadsforing och dédrmed har ofta sjilva
narrativet en storre del i reklamfilmen #n produkten i sig. Aven fast storytelling
ofta syftar till att skapa en emotionell anknytning mellan foretaget och dess kon-
sumenter, dr det inte varumirket 1 sig som far en framtrddande roll i reklamen
utan snarare riktas storre fokus pa de narrativ som anvédnds (Dennisdotter och Ax-
enbrant, 2008, s.10).

Att storytelling blir &r en allt vanligare marknadsforingsstrategi dr redan eta-
blerat utav tidigare forskning och likasa finns bevis for att det bidrar till positiva
effekter for foretaget, bland annat 1 form av differentiering och emotionella relat-
ioner till potentiella kunder. Dock finns det fortfarande en brist i litteraturen som

pa ett djupare plan bidrar till att underlétta for foretag att forstd hur de kan ut-



forma berittelser i sina reklamer for att potentiellt na ut till sina konsumenter pa
ett emotionellt plan. Mer specifikt finns det inte bara en avsaknad i1 hur foretag
kan anvinda sig av storytelling, utan framforallt vilka tekniker utifran storytelling
man kan se att de anvénder. I och med detta amnar denna studie till att undersoka
hur dessa narrativa drag och tekniker kan anvdndas for att vicka kénslor hos kon-
sumenter och ddrmed se hur dessa tekniker kan anvdndas som strategier for att
paverka potentiella konsumenter. Siledes tar studien avstamp i tva reklamfilmer
for att pa ett mer detaljerat plan kunna beskriva och analysera hur foretag kan an-
vénda storytelling som en strategi i sin marknadsforing. Studien &r ddrmed riktad
till foretag och praktiker for att f en djupare forstéelse hur de sjélva kan anvénda

storytelling till deras fordel.

1.2 Syfte och fragestallningar

Denna studie riktar fokus mot storytelling som marknadsforingsstrategi och har
till syfte att analysera hur tva prisbelonta reklamfilmer har anvént sig av storytel-
ling. Dérigenom dmnar vi till att bidra med djupare kunskap for praktiker kring
hur de kan anvinda storytelling i sin reklam for att vicka kanslor hos potentiella

konsumenter.

Fragestillningar:

 Vilka narrativa drag anvinds i reklamernas storytelling for att vicka kénslor?
» Hur kan dessa narrativa drag agera som tekniker for att paverka potentiella
konsumenter?

1.3 Avgransningar

Storytelling har flera olika tillimpningsomrdden som kan delas in i extern- och in-
tern marknadsforing. Inom intern marknadsforing faller bland annat storytelling
inom ramen som ett sitt att formedla och styrka organisations- och foretagskul-
turen for att f4 de anstdllda att kénna stolthet och fungera som positiva ambassa-
dorer (Dennisdotter & Axenbrant, 2008 s.41). Denna uppsats kommer déremot att
fokusera pd hur storytelling kan tillimpas pd den externa marknadsféringen som
ett sdtt att berétta en historia samtidigt som foretaget formedlar en kénsloaspekt

(Dennisdotter & Axenbrant, 2008 s.10). Med storytelling kan foretagen dé skapa



och utveckla en kdnsloméssig relation med sina konsumenter vilket kan fa kunden

att foredra foretaget framfor andra (Dennisdotter & Axenbrant, 2008 s.30).

1.4 Disposition

Var uppsats bestar av fem delar vilka vi kommer redogdra for under detta avsnitt
for att fortydliga 1 vilken ordning de kommer att fortlopa i uppsatsen. I avsnittet
ovan har vi redan gett en introduktion till bakgrunden for omradet samt lyft pro-
blematiken, foljaktligen har vi i samma avsnitt presenterat uppsatsens syfte och
fragestéllningar for att slutligen presentera studiens avgransningar. I avsnitt tva
kommer vi redogdra for tidigare forskning kring storytelling och narrativ reklam.
Det tredje avsnittet utgdr det teoretiska ramverket som innehaller teorier kring
emotionell marknadsforing, storytelling och slutligen narrativ reklam. I avsnitt
fyra redogor vi for uppsatsens vetenskapsteoretiska ansats, urvalet av reklamfil-
mer samt for den narrativa metoden och tillhérande metodologiska reflektioner.
Vidare i detta avsnitt presenteras den analysmodell som anvénds for att analysera
empirin. Avsnitt fem innehéller analysen och &r uppdelad utifrén de tva reklam-
filmerna, men ocksé utifrdn de tre huvudkategorierna i analysmodellen. Slutligen,
1 det sjdtte avsnittet, besvarar vi var fragestéllning och det syfte som agerar ut-
gangspunkt for denna uppsats. I det sista steget ges forslag pa hur vidare forskning
kan utveckla och ge nytt ljus till forskningsomréadet.



. Tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning inom filtet storytelling och dess be-
tydelse for marknadsforing. Det kommer dven presenteras var denna studie posit-

ioneras i jamforelse med tidigare studier.

Storytelling har blivit allt mer populdrt inom forskningen, framforallt inom det
samhéllsvetenskapliga forskningsfiltet. Anvéndningen och effekten av storytel-
ling har i allt storre utstrackning studerats inom en rad olika omréden, exempelvis
inom antropologin, psykologin och neurovetenskapen (Mucundorfeanu, 2018, s.
44). Framforallt forskning inom faltet for psykologi har etablerat att ménniskor
bearbeta information och ger den mening antingen pa ett logiskt sitt, eller genom
ett mer emotionellt, med hjilp av berittande (Mucundorfeanu, 2018, s. 45). Vi-
dare har forskning om Overtalningsstrategier visat pd att Overtalning genom
kénslomadssigt berittande dr mer effektivt och framgéngsrikt 4n genom overtal-
ning med ren information och fakta (Mucundorfeanu, 2015, s. 45; Woolside,
2010, s. 532).

Att storytelling ddarmed fétt en storre roll inom féltet for marknadsforing ér
alltsa ingen slump, det finns ett 6kat intresse att pa ett emotionellt plan skapa en
koppling med sina konsumenter for att pd sikt kunna bygga upp deras lojalitet
gentemot varumérket. Nyare forskning betonar dven en mer holistisk syn pd kon-
sumenter, dir man inte bara tar hansyn till de rationella och emotionella dimens-
ionerna av relationen, utan dven beaktar de aspekter relaterade till virderingar
som motiverar deras beteende. Alltsd pekar nyare forskning mot det faktum att
detta blir en central tanke géllande designen av marknadsforingsstrategier, dér be-
toningen ligger pa att konstruera produkter som inte bara tillfredsstiller funktion-
ella och praktiska behov utan dven de av en mer emotionell karaktir (Mazurek-
Lopacinska, 2016, s. 56). Konsumenter vill kunna identifiera sig med foretag och
dess produkter och det blir dérfor viktigare for foretag att beakta detta i sin mark-

nadsforingskommunikation. For att kunna mdjliggora denna identifikation hos



konsumenterna blir storytelling ett viardefullt kommunikativt verktyg. Likasa &r
storytelling vardefullt for att kunna konstruera och hantera foretagets egen identi-
tet genom att man som foretag anvédnder beréttelser for att tilldela en personlighet
till varumérket (Delagdo-Ballester & Fernandez-Sabiote, 2016, s. 116).

Storytelling ur ett internt foretagsperspektiv, alltsd vad som bendmns som cor-
porate storytelling, har under en ldngre tid varit hogst intressant och aktuellt for
forskningen om storytelling. Att konstruera en givande och engagerande foretags-
historia har visat sig ha positiva effekter pa interna sévil som externa aktorer. Pa
ett internt plan kan en etablerad foretagshistoria motivera och engagera medarbe-
tare samtidigt som det externt speglar det sig pd konsumenterna som kan identifi-
era sig med varumdrket. I takt med medieutvecklingen, har dven forskningen
kring storytelling riktat fokus mot extern storytelling och hur viktig denna ir i
marknadsforingen for att konsumenter ska fa en emotionell koppling till foretaget.
Det har utvecklats en djupare forstielse for att foretag bor ta efter tankeséttet och
beteendet man ser hos mediaforetag, for att genom sin marknadsforing kunna at-
trahera och bibehalla potentiella kunder (Pulizzi, 2012, s. 116). Séledes har dven
ett intresse uppstétt for digital och transmedia storytelling, dir digitala medel sa
som ljud, video och musik anvinds i kombination for att formedla en visuell be-
rittelse genom en rad olika digitala kanaler (Seyfi & Soydas, 2017, s. 50-51).

Storytelling ses alltsd inom forskningen som ett vérdefullt kommunikativt
verktyg och har saledes fatt en allt storre roll. Ett stort intresse har riktats mot
storytelling och dess effekter; vilken pdverkan det har pd konsumenterna sévél
som varumérket. Daremot finns det fortfarande en avsaknad inom forskningsféltet
som konkret och framforallt mer ingdende visar pa hur foretag kan bygga upp en
beréttelse i1 syfte att marknadsfora sina produkter.

Tidigare forskning inom faltet for narrativ reklam har bidragit med vérdefulla
insikter i hur man konstruerar en story utifran ett konsumentperspektiv. Exempel-
vis har studier analyserat berédttande utifrdn narrativ och konsumenternas engage-
mang i relation till dessa narrativ utifran olika teman (Kim, Lloyd & Cervellon,
2016). Likasa har studier undersokt konsumenters attityder i syfte att faststélla
huruvida de har en positiv instillning eller inte till narrativ reklam (Kim, Ratnes-
hwar & Thorson, 2017). Daremot inom faltet for marknadskommunikation och
framforallt inom storytelling finns det fortfarande ett storre behov av studier som

kan underlatta for sjélva foretaget att fa en djupare forstaelse for hur de kan kon-



struera berdttelser i sin reklam for att kunna skapa en kinslomaéssig koppling till
sina konsumenter. De positiva effekterna av storytelling dr redan till stor del kart-
lagda av tidigare forskning, men det &dr fortfarande hogst relevant att bidra med
kunskap kring hur foretag kan anvédnda sig av storytelling for att vicka kanslor
hos sina konsumenter.

Med det identifierade kunskapsgapet i dtanke vill vi ddrmed i denna studie
ndrmare studera vilka narrativa drag eller tekniker som tva foretag har anvént sig
av. Genom att bryta ner tvd reklamfilmer vill vi studera hur foretag kan anvidnda
sig av storytelling i sin reklam. P& s sitt hoppas vi kunna bidra med kunskap for
personer verksamma inom reklam sé att de pa ett djupare plan kan fa en 6kad for-
staelse for hur dem sjdlva kan anvénda sig av storytelling i sin marknadsforing for

att kunna overtyga potentiella konsumenter.



3. Teoretiskt ramverk

[ det teoretiska ramverket presenteras teorin som reklamfilmerna analyseras uti-
frdan. Nedan redogors teori om emotionell marknadsforing, storytelling som

marknadsforingsstrategi samt narrativ i reklam.

3.1 Emotionell marknadsforing

Marknaden dr idag oerhort konkurrenskraftig dér varor och tjinster ér inte till-
rdckliga for att varken attrahera nya marknader eller for att bibehdlla foretagets
position pa nuvarande marknader eller hos nuvarande kunder (Gobg, 2001, s. xiv).
Séaledes krédvs det att varumérken engagerar sina kunder pé ett kdnsloméssigt plan
vilket kan ske genom att koppla en specifik kénsla till ett varumérke (Rossiter,
Bellman, 2012, s. 219). Emotionell marknadsforing handlar darfor om att bygga
relationer samt att ge varumirken och dess produkter ett langvarigt virde (Gobe,
2001, s. xiv).

I takt med att marknaden och principerna for marknadsforing utvecklas, skap-
as det dven en fOrvdntan fran konsumenternas sida. Ménniskor vill engagera sig
med varumérken som har en forstéelse for deras unika behov. Relationen mellan
konsumenter och foretag bygger pa en insikt for de virderingar man som konsu-
ment betonar i sitt vardagliga liv (Gobe, 2001, s. 30). Samtidigt som det uppstér
nya forvéantningar fran konsumenterna finns det ett 6kat intresse hos foretagen att
stirka den emotionella kopplingen mellan varumirket och sina konsumenter, ef-
tersom sddana relationer kan resultera i ett hogt virde av lojalitet gentemot varu-
mirket (Malér, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011, s. 35).

For att kunna uppné en lojalitet hos kunderna, krivs det att foretagen aktivt
arbetar med sin marknadskommunikation. Marknadskommunikationen innefattar
till stor del reklam och handlar saledes om de budskap déir malet dr att skapa med-
vetenhet om varumérket och underlétta for att kunna bygga positiva attityder
gentemot varumaérket (Rosenbaum-Eliott, Percy & Pervan, 2015, s. 123). Foretag

kan kommunicera ut dessa budskap pé en rad olika sitt och ofta handlar det om att



emotionalisera produkter genom att i sin reklam forsoka ldra konsumenterna vilka
kénslor de ska kdnna gentemot en produkt (Rosenbaum-Eliott, Percy & Pervan,
2015, s. 42).

Vidare handlar det om att forsdka skapa en association till varumérket. Denna
association kan paverkas genom att foretag forsoker anspela pa kénslor for att bi-
dra till en positiv attityd bland sina konsumenter genom emotionell marknadsfo-
ring. Att nyttja kénslor av antingen en mer positiv eller negativ karaktar kan moti-
vera konsumenterna till att kopa produkter (Panda & Mishra, 2013, s. 8). Det
ar genom att utnyttja emotionella plattformar utifrén kdnslor sdsom rddsla, skuld
och skam i sin marknadsforingskommunikation som man kan f4 méanniskor till att
gora saker som de bor eller inte bor gora (Panda & Mishra, 2013, s. 8). Likasé kan
mer positiva kénslor sdsom kérlek, nostalgi, humor, stolthet och glddje nyttjas for
att stirka den positiva attityden som konsumenten héller gentemot varumirket

(Panda & Mishra, 2013, s. 8).

3.2 Storytelling som marknadsforingsstrategi

Under historiens gang har beréttelser varit en central del av méanniskors liv. Fran
generationer till generationer har man fort vidare kunskap och erfarenhet, sévil
som vérderingar och identitet genom att anvinda sig av det som idag bendmns
som storytelling (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 16). Att berétta historier &r
saledes en naturlig process som ménniskor dgnar sig at, dir konstruktionen av en
beréttelse blir ett sétt att organisera upplevelser (Delgado-Ballester & Fernandez-
Sabiote, 2016, s. 116). Idag har storytelling anammats som verktyg inom en rad
olika omraden, dir syftet att formedla vérderingar och uppfattningar betonas i en
allt hogre grad. Dérmed &r det ingen tillfdllighet att just storytelling blivit en allt
mer populér strategi bland dagens organisationer och foretag (Fog, Budtz &
Yakaboylu, 2005, s. 18). Storytelling &r idag ett sitt att marknadsfora ett varu-
mérke, produkt eller tjinst genom att berdtta en berdttelse (Dessart, 2018, s. 1).
Diarmed menar Rosenbaum-Eliott, Percy & Pervan (2015, s. 55) att storytelling &r
en bra strategi som varuméirkeschefer kan anvinda sig utav for att underlitta kon-
sumenternas forstielse for foretaget. D4 emotionell marknadsforing handlar om

att bygga relationer (Gobe, 2001, s. xiv) och att foretag idag behdver utmairka sig



ytterligare for att nd sina konsumenter, dr storytelling sjédlva strategin att berdtta en
historia i foretagets marknadsforing (Dessart, 2018, s. 1).

Det finns manga uppfattningar inom litteraturen kring vad som definierar en
berittelse, men i sin enkelhet kan det beskrivas som en serie eller sekvens av héan-
delser i en specifik, kronologisk ordning, med en borjan, en mitt och ett slut (Del-
gado-Ballester & Fernandez-Sabiote, 2016, s. 117; Lundqvist, Liljander, Gumme-
rus & Van Riel, 2013, s. 285). De har en struktur som héller ihop innehallet, en-
gagerar lyssnaren och i regel formedlar ett budskap som vérderas antingen positivt
eller negativt av publiken (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Van Riel, 2013, s.
285). Grundantagandet av vad som utgor en berittelse gar att applicera pa varu-
mérken genom att den berdttelse varumérket formedlar méste vara trovdrdig och
vél utford for att kunna vara framgéngsrik. Publiken méste kunna identifiera sig
med beréttelsen och dess karaktérer, dessutom bor det formedlade budskapet syfta
till att lyfta varumarket i en positiv anda (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Van
Riel, 2013, s. 285).

Mainniskor rationaliserar och legitimerar saker och situationer med sitt intel-
lekt, men i frdgan om konsumtion styr en kidnsloméssig involvering konsumenter-
nas beslut (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 20). Rationella faktorer som exem-
pelvis pris har en naturlig inverkan pa hur konsumenter viljer produkter, men det
upplevda, adderade virdet som sker genom emotionalisering har dven en virdefull
inverkan. D4 allt fler foretag erbjuder liknande produkter och tjdnster, blir story-
telling ett viktigt verktyg for foretagen att kunna utmérka sig pa marknaden (Fog,
Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 20). Likasa &r storytelling ett fordelaktigt sitt att
Overtyga, da berittandet av en historia ar effektivt for just detta &ndamal, framfor-
allt nér man syftar till marknadsforing (Woolside, 2010, s. 532).

Pé lang sikt vill foretag bibehalla konsumenternas lojalitet och dédrmed &r det
viktigt att beréttelsen i sig sjidlv och dven de vérderingar den sdnder ut differentie-
rar sig frdn andra varumérken (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 20). Numera ér
det inte produkten som star i fokus, utan den historia som foretagen forsoker for-
medla eftersom det dr berdttelsen 1 sig som driver den emotionella kopplingen
mellan foretaget och konsumenterna. Darmed behdver storyn inte bara aterspegla
vilket typ av foretag som star bakom budskapet, utan dven deras virderingar och

hur de skiljer sig fran konkurrenter (Fog et. al., 2005, s. 21).
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I berdttandet av en story finns det fyra huvudsakliga element som konstruerar
en berittelse (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 30). Dessa fyra element utgdrs av
budskap, konflikt, karaktarer och handling. Alla dessa fyra element méste nirvara
och maste vara anpassade efter foretagets syfte for att storytelling ska fungera som
en dvertygande marknadsforingsstrategi. Budskapet har en viktig roll, framfGrallt
inom reklam och emotionell marknadsforing, da det dr budskapet som ar anled-
ningen till att storyn férmedlas fran forsta borjan (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005,
s. 32). Budskapet ar sjdlva premissen med storyn och dr ett moraliskt pastdende
som fungerar som ett centralt genomgéende tema. Utifran ett strategiskt syfte
finns det sdledes ingen mening med att berdtta en story som saknar ett budskap
(Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 32).

Konflikten &r det som for historien framat och som gor den intressant. En kon-
flikt inom storytelling behdver inte nédvéndigtvis innebdra nigot negativt, det ér
istéllet ndgot som driver berittelsen framét (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s.
34). Konflikten ger dven substans eller innehall till sjdlva berittelsen (Dennisdot-
ter & Axenbrant, 2008, s. 77). Ménniskor trivs bast med lugn och harmoni 1 sitt
liv och fo6ljaktligen dr det konflikten som far oss att agera for att aterga till det ut-
géngsldge av lugn som méanniskor trivs bést i (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s.
33). Samma princip appliceras pa reklamfilmer, det &r konflikten som fingar
publikens intresse och som gér dem emotionellt involverade genom att man som
askddare har en vilja att allt atergdr till status quo. Historien far ddrmed en bety-
delse fran det att introduktionen innehaller en foridndring till det att konflikten har
blivit 16st (Fog, Buntz & Yakaboylu, 2005, s. 33). Det dr genom konflikten och
dess upplosning som budskapet formedlas, saledes ar det vanligt att det 4r i denna
uppdelning av gott och ont som foretagen kan kommunicera sina virderingar till
sin publik samt positionera sig i konflikten (Fog, Buntz & Yakaboylu, 2005, s.
34).

Historiens karaktéirer utgor det tredje elementet inom storytelling. Karaktarer-
na agerar som ett hjdlpmedel for konflikten for att driva beridttelsen framéat. Séle-
des ér det i regel karaktdrerna som skapar konflikten genom att olika karaktirer
kompletterar eller strider mot varandra (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, sid. 37).
Centralt for karaktarer dr att det finns en motstdndare och denna kan ge sig till ut-
tryck 1 fysisk, ménsklig form savél som i psykisk form. Genom att dvervinna

dessa typer av motstdnd kan karaktiren sdlunda Overvinna berittelsens konflikt.
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En forutsittning for att publiken ska kunna bli emotionellt involverade i en berét-
telse dr att dessa kan identifiera sig med karaktirerna (Fog, Budtz & Yakaboylu,
2005, s. 39). Diarmed blir det av stor vikt for foretag att ha en god kdnnedom om
sin mélgrupp nir de anvénder sig av storytelling i marknadsforingssyfte, da man
vill att de ska kunna relatera till och kdnna igen sig i reklamens karaktérer. Den-
nisdotter och Axenbrant (2008, s. 77) menar att det viktiga for att tittaren ska
kunna identifiera sig med karaktirerna &r dels att de kan relatera till rollfigurerna
men dven att de ska kunna kdnna empati for dem. Det sista och fjérde elementet &r
handlingen. Nar de dvriga elementen dr bestimda, faststdller man hur sjdlva hand-
lingen ska utspela sig. Handlingen har en betydande roll i hur budskapet och dess
véarderingar ska formedlas och dirmed behdver handlingen utspela sig pa ett sétt
som underléttar for publikens forstielse sa att det tydligt framgar for dem vad
budskapet dr och vilken roll konflikten och karaktirerna spelar i detta. For att
mdjliggéra detta bor man forst etablera kontexten, sa att publiken fOrstar det
sammanhang som reklamen befinner sig i (Fog, Buntz & Yakaboylu, 2005, s. 42).

Ofta borjar handlingen med en plats som dels skapar forvintningar infor vad
som komma skall, men som dven fangar tittarens uppmérksamhet (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008, s. 78). Darefter bor konflikten utspela sig pa ett sitt som enkelt
formedlar vart beridttelsen dr pa vdg, genom att konflikten eskalerar for att sedan
4 en 16sning som markerar slutet pa berittelsen. Daremot finns det flera sétt som
handlingen brukar utspela sig. Dennisdotter och Axenbrant (2008, s. 87) menar att
man antingen brukar folja med karaktérerna i en tydlig kronologisk ordning eller
att man tydligt delar upp historien i en borjan, ett klimax och ett slut men att den

kronologiska ordningen inte r lika tydlig.

3.3 Narrativ i reklam

Storytelling som strategi har en rad olika tillimpningsomraden. Framforallt &r det
vanligt att anvénda reklamfilmer som ett medium for att kunna beritta en historia
ddr man exponerar sina produkter for relevanta potentiella malgrupper (Den-
nisdotter & Axenbrant, 2008, s. 37). Boller och Olson (Citerade i ChingChing,
2009, s. 21) menar att reklam kan antingen vara av en mer argumentativ karaktér

eller sa bestar reklamen av en beréttande, mer narrativ karaktar.
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Narrativ reklam gér ddrmed hand i hand med storytelling som koncept genom
att denna typ av reklam kommunicerar pa ett sitt som liknar en berittelse. Likt
hur man bygger upp en story, bestir utformningen av narrativ reklam av typiska
drag sa som centrala teman, protagonist med en mélséttning, dennes agerande for
att uppnd maélséttningen samt ett resultat av detta agerande (Kim, Ratneshwar &
Thorson, 2017, s. 284). Vidare bestar dven narrativ reklam av tva strukturella
komponenter; kronologi mellan sirskilda sekvenser av hindelser och kausalitet
mellan narrativa element, alltsd orsaken till hindelseforloppet i beréttelsen. Med
dessa komponenter i dtanke dr sdledes en definition av den narrativa reklamen att
det dr en reklam som beréttar en historia med foljande nddvindiga element: vem,
vad, ndr, var, varfor, hur och kronologi.

Vem hénvisar till ndrvaron av karaktérer, vad till de handlingar som karaktéren
utfor, resultatet av dessa handlingar och slutligen vad som hénder med karaktéren.
Ndr och var berdr situationen som utspelar sig, miljon eller den kontext som
handlingarna utfors i. Varfor handlar om karaktirens implicita eller explicita mal-
sattningar eller motiv som ligger till grund for dennes agerande. Hur dr portritte-
ringen av de handlingar som karaktiren dr involverad i. Slutligen ber6r kronologi
sekvensen av héndelser och den tidsram for under vilken dessa sekvenser fortlo-
per.

Genom att anvinda sig av denna utformning nér man konstruerar narrativ re-
klam innebdr att man pé ett emotionellt plan kan nyttja olika tekniker for att enga-
gera tittaren och for att framkalla empatiska processer i form av positiv paverkan
(Kim, Ratneshwar & Thorson, 2017, s. 284). Nar individer kommer i kontakt med
information i berittelser forsoker de koppla denna information till prototyper eller
strukturer som tidigare utvecklat utifrdn personliga upplevelser (Schank &
Abelson, 1995, citerade i ChingChing, 2009, s. 22). Saledes genererar man inte
bara en forstaelse for hur och varfor en berittelse utspelar sig, utan individer for-
soker troligtvis dven fOrestilla sig sjélva i en liknande situation som den som ut-
spelar sig i beréttelsen (ChingChing, 2009, s. 22). For att tittaren ska kunna kdnna
empati for karaktdrer maste denna kunna relatera och kinna igen sig, men likasé
madste tittaren bli involverad. Just involvering dr en central aspekt att beakta di de
empatiska processerna forstirks nir en tittare blir involverad och indragen i en be-

rittelse.
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Involvering kopplas samman till det som bendmns som transportering genom
narrativ. Transportering bygger pa tanken att nir en ldsare kommer i kontakt med
en text sa transporteras denna, ldsaren blir sd forlorad i historien att den forflyttas
fran verkligheten for en stund for att sedan atervinda nagorlunda foréndrad av re-
san (Green & Brock, 2000, s. 701). Déarmed hénvisar teorin om transportering till
det som hinder ndr en ldsare blir forlorad i en historia; all uppmérksamhet riktas
mot de narrativ som utspelar sig och ldsaren blir alldeles uppslukad av berittelsen
och ldmnar sin omgivning for en stund.

Transportering berdr det emotionella i den bemérkelsen att en ldsare, eller i
detta fall en tittare, kan kénna starka kédnslor och motivationer genom beréittelsen,
oavsett om handlingen speglar sanna hédndelser eller inte. For transportering har
mdjligheten till att f4 narrativa hindelser att upplevas som @kta héndelser genom
att imitera verkliga hindelser (Green & Brock, 2000, s. 702). Genom att portrét-
tera en verklig hdndelse pa ett s realistiskt sdtt som mojligt kan tittaren fordndra
sin attityd och bli dvertygad, eftersom realismen tillater tittaren att simulera en
héndelse dir den blir forsjunken i karaktérernas vérld och pé sé sitt kan skapa ett
emotionellt band med karaktirerna d& det kan uppsta en viss igenkénning och
identifikation hos tittaren (Ching, Tong, Chen & Chen, 2013, s. 417).

I detta teoretiska ramverk fungerar forst och frimst den emotionella mark-
nadsforingen som det stora huvudfiltet. I denna del tydliggdrs det dven hur littera-
turen hanvisar till att foretag i dagens klimat behover ett extra komplement for att
utmarka sig. Storytelling dr dérefter sjdlva strategin i huvudfiltet, ddrmed att fore-
tag anvander sig av historier i sin marknadsforing som ett sétt att dvertyga kunder.
Den sista delen i ramverket &r narrativ i reklam och det ar 1 detta avsnitt vi fortyd-
ligar mer konkret vilket omrade den storytelling vi studerar finns, ndmligen i re-
klam. Dessa valda teorier kommer anvidndas som redskap for att analysera de tva
reklamfilmerna. Med hjilp av teorierna kan vi ddrmed analysera vilka narrativa
drag som har anvénts i reklamernas storytelling for att vicka kénslor och dven se

hur dessa narrativa drag kan agera som tekniker for att paverka potentiella kunder.
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4. Metod

I detta avsnitt redovisas studiens metodologiska forfarande. Forst presenteras
studiens vetenskapsteoretiska ansats, ddrefter presenteras urvalsprocessen av re-
klamfilmerna som analyserats. Efter detta presenteras den narrativa analysen
som metod, foljt av analysens genomforande och metodologiska reflektioner. Slut-

ligen presenterar vi analysmodellen som kommer ligga till grund for analysen.

4.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Da syftet med studien &r att analysera hur tva foretag har anvént sig av storytelling
1 sin marknadsforing och vill ddrmed svara pa frdgan hur, menar Bryman (2016, s.
375) att en kvalitativ metod passar detta syfte bast. Kvantitativa studier &r mer fo-
kuserade pa kvantifiering av data vilket hade passat var studie ifall vi ville studera
attityder hos konsumenter eller antalet reklamfilmer som anvénder sig av storytel-
ling. Nér vi ddremot @mnar till en mer tolkande metod passar en hermeneutisk me-
tod denna studie (Bryman, 2016, s. 33). Wallén (1996, s. 34) menar att hermeneu-
tiken kan Oversittas till tolkningsldra och att man med detta ofta tittar pa det som
’ligger bakom” det som direkt syns. Man kan med detta knyta an till andra teorier
(Wallén, 1996, s. 34), dér fokus ligger pd storytelling i denna studie. Detta dr dven
utgangspunkten for det epistemologiska synsétt som studien grundar sig pa, dér-
med det interpretivistiska.

Det ontologiska forhéllningssétt som studien utgér fran ar ett konstruktivist-
iskt synsitt. Konstruktivismen menar att ménniskor sjidlva konstruerar kunskap
och att kunskap ddrmed inte ar en passiv avbildning av virlden (Wallén, 1996, s.
14). Wallén (1996, s. 15) poédngterar dven tolkningarnas betydelse 1 kunskap, och
att vad man fokuserar pa i sin forskning har betydelse for kunskapen man far till-
baka. Med detta menar han till exempel att en forskare kommer alltid att blanda
forhandsuppfattningar och tidigare kunskap med vad han studerar vilket &r ett ty-
piskt exempel pa hur konstruktivismen ser pa kunskap. Enligt detta synsétt existe-

rar alltsa inte kunskap oberoende av den som forskar.
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4.2 Urval

For att komma fram till hur féretag anvénder sig av storytelling i marknadsforing
har vi valt att analysera tva reklamfilmer. Reklamfilmerna vi har valt att analysera
till denna studie 4r Volvos reklamfilm “Moments” (Volvo, 2017) och ICAs re-
klamfilm ’Stigs livs kérlek” (ICA, 2016). Da vi inte kan anta att reklamfilmerna
innehaller storytelling innan vi har genomfort analysen, har vi istillet valt tva re-
klamfilmer utifran de kriterierna att de har blivit uppméarksammade. Den positiva
responsen till reklamfilmerna forutsétter dirmed att reklamerna pd nigot sétt an-
vént sig av en historia som fétt publikens uppméirksamhet. Volvos “Moments”
vann bland annat Bista reklamfilm 2017 p& Roygalan, en érlig gala som hyllar det
bista inom reklamfilmsproduktion. ICAs ”Stigs livs kérlek” blev belonad med ett
silverdgg under kategorin film” pa 2017 ars Guldagget, en kommunikationstév-
ling som drivs av Sveriges kommunikationsbyrder for att hylla det bésta inom
svensk kommunikation. I och med att reklamfilmerna ligger i fokus i denna studie
hade sjilva foretagen inget med urvalsprocessen att gora. Aven fast vi ska titta
ndrmare pd hur foretagen har gjort, ligger fokus pa reklamfilmerna och diarmed
fanns det inga kriterier for vilka foretag som faktiskt stod bakom reklamfilmerna.
Da studien dmnar till att analysera hur storytelling kan anvindas i ett mark-
nadsforingssyfte och vi mer specifikt ville analysera vilka narrativa drag som har
anvénts och hur dessa kan vécka kénslor och paverka potentiella kunder, var det
av stor vikt att vi valde att analysera reklamfilmer. Mycket inom teorin for story-
telling handlar om beréttelser i text men da vi ville ha en digital aspekt med i stu-

dien valde vi att titta pa rorliga reklamfilmer.

4.3 Narrativ analys som metod

Da studien syftar till att analysera hur tva foretag anvinder sig av storytelling och
ddrmed se hur dem har byggt upp sina reklamfilmer, &r en narrativ analys en bra
metod for att uppna detta syfte. Detta for att en narrativ analys fokuserar pa sjilva
narrativet eller historien och tittar nirmare pa delarna som bygger upp detta (Jo-
hansson, 2005, s. 21). Det dr som tidigare ndmnt sjdlva uppbyggnaden av rekla-
men och dess narrativ som gor att tittaren kdnner ett emotionellt engagemang till
inte bara reklamfilmen, utan dven till foretaget. Johansson (2005, s. 20) menar

déremot att det inte bara finns en typ av narrativ analys utan snarare ménga olika,
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och att dessa sker under det storre filtet “beréttelseforskning” eller “narrativa stu-
dier”. Den narrativa analysen denna studie ska anvénda sig utav, kallas for en “en
tredelad modell” dir fokus ligger pd de tre delarna; innehall, uttrycksmedel och
beréttande som handling (Johansson, 2005, s. 130). Vi har ddremot valt att endast
fokusera pd innehallet i den tredelade modellen, just for att denna del av analys-
modellen fokuserar pa sjdlva uppbyggnaden av narrativet vilket dven &r vart fokus
da syftet &r att se hur foretagen har anvént sig av storytelling som marknadsfo-
ringsstrategi.

I en berittelses innehall menar Chatman (1993, citerad i Johansson, 2005, s.
131) att de centrala delarna i innehdllet &r en handlingsram, karaktirer och setting
och idéram eller tema. Man kan sdga att alla narrativ vilar pa dessa tre ben, vilket
utgors av dessa lika viktiga delar. Handlingsramen det som for historien framat
och besvarar dirmed fragan vad hénder hirndst?” (Johansson, 2005, s. 132). De
flesta historier foljer mer eller mindre samma struktur med en borjan, mitt och slut
som dr mer eller mindre forutsdgbara. Dédrmed brukar berittelser enligt traditionell
narrativ historia folja ett monster med introduktion, stegrande handling eller kom-
plikation, klimax eller konflikt, upplosning och konklusion (Johansson, 2005, s.
132).

Den andra delen dr narrativets karaktirer och setting. Ifall handlingsramen
svarar pa fragan vad som hidnder hirnést, fungerar karaktirer som ett verktyg som
fir detta att ske. Ingen historia kommer att beritta sig sjélv, det behovs alltid ka-
raktdrer som far narrativet att gd framat. Nar vi genomfor den narrativa analysen
kommer vi att titta ndrmare pd handlingsramen, karaktdrerna och sambandet mel-
lan dessa. Det emotionella véirdet uppstir ofta mellan handlingen och karaktérer-
na, vilket gor det viktigt att titta ndrmare pa sambanden mellan dem. I detta ingér
dven settingen och 1 settingen tillhoér omgivning, betydelsefulla objekt i narrativet
och tidsramen for historien.

Den sista delen av analysen belyser narrativets tema, alltsd vad sjédlva narrativ-
et betyder 1 ett storre perspektiv. Johansson (2005, s. 34) menar att teman hénvisar
till de moraliska, ideologiska, kulturella och psykologiska fragor som ligger
bakom historien. Genom att titta ndrmare och analysera en reklamfilms tema kan
man dirmed se vad foretaget egentligen vill fa fram, dir narrativet speglar de
bakomliggande tankarna. Under reklamfilmens tema finns dven dess podng, vilket

pa samma sitt som det dverliggande temat, refererar till vad foretaget faktiskt vill
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sdga med reklamfilmen. Den svarar helt enkelt pd frigan: vad dr egentligen po-
dngen med reklamfilmen? Vad ar det foretaget vill sdga med reklamen? D& man
med hjélp av storytelling vill formedla en kinsloaspekt och ddrmed forhoppnings-
vis védcka kénslor hos tittaren &r séllan sjélva podngen med reklamfilmen att titta-
ren till exempel ska vilja kopa just en produkt utan sjélva temat anspelar pa nagot
storre. Chatman menar att “podngen dr skilet till varfor beridttelsen berittas”
(1993, citerad i Johansson, 2005, s. 134).

I och med att fokus i var studie ligger pa att analysera hur foretagen har anvint
sig av storytelling som marknadsforingsstrategi och titta ndrmare pa vilka narra-
tiva drag som anvénds for att vicka kénslor och pa sa sitt forsoka paverka poten-
tiella konsumenter anser vi att en narrativ analys dr den mest fordelaktiga meto-
den. Den later oss bryta ner reklamfilmerna till detaljnivd och genom att titta pa
bland annat handlingsram, karaktérer och dvergdende tema och sedan applicera
det pa teorier om emotionell marknadsforing, storytelling och narrativ i reklam
kan vi se hur foretagen kan anvinda sig av narrativa tekniker for att pd sikt kunna
paverka tittare. Vi kan ju sjdlvklart inte komma fram till hur foretagen faktiskt har
tankt dd vi inte vet den bakomliggande tanken, utan det vi dr framforallt intresse-
rade av och vill se i denna studie dr hur man kan se pa tva reklamfilmer som har
fatt uppmarksamhet och blivit prisade for att ldra praktiker hur dem sjdlva kan an-

vénda sig av storytelling som en marknadsforingsstrategi.

4.4 Genomforande

Materialet till den narrativa analysen dr som tidigare beskrivits, Volvos reklam-
film "Moments” och ICAs reklamfilm ”’Stigs livs kérlek”. For att ha en bas att ar-
beta med under den narrativa analysen, sags reklamfilmerna samtidigt som vi
forde anteckningar. Detta for att vi tidigt skulle fa en 6verblick av den generella
beréttelsen men dven for att kunna skriva ner anteckningar om héndelser och de-
taljer som skulle kunna vara viktiga i analysen. Utifrdn den narrativa analysen
skapade vi sedan en analysmodell som vi utgick fran. Modellen utgjordes av tre
huvudkategorier; “Handlingsram”, “Karaktérer och setting” och “Tema”. Dessa
tre har dven underkategorier som vi utgick fran under analysens géng. For att ef-
fektivisera arbetet och undvika upprepning delade vi upp analysen av reklamfil-

merna sd en analyserade “Handlingsram” och “Tema” pd Volvos reklam och “Ka-
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raktdrer och setting” pa ICAs och vice versa. Vi tyckte dven det var viktigt att vi
inte delade upp analysarbetet pa sa sitt att vi analyserade en reklamfilm var, for
dé var risken att texterna inte skulle kdnnas enhetliga. Vi ville att vi bdda skulle
vara lika mycket involverade i analyserna. Sedan utgick vi fran huvudkategorierna
och deras underkategorier och med hjélp av teorin analyserade forst Volvos re-
klamfilm, f6ljt av ICAs. Huvudkategorierna har dven fatt agera rubriker i ana-

lysen, for att underlétta for ldsaren och strukturen av analysen.

4.5 Metodologiska reflektioner

Trots att en narrativ analys passade vart syfte vil, finns det svagheter med denna
metod som dr viktiga att lyfta fram, diskutera och reflektera dver. Forst och framst
papekar Bryman (2016, s. 398) pa nackdelen att kvalitativa studier ofta &r for sub-
jektiva. Han menar att kritiken ofta riktar sig mot att resultaten forlitar sig for
mycket pa forskarens asikter och vad den bestimmer ar viktigt och dirmed far
storre utrymme 1 studien. D4 denna studie dr av det tolkande slaget, menar vi att i
vért fall att det inte dr en nackdel att vi styr studien mot det héllet som studiens
syfte dr. Ddremot har vi valt att syftet ska vara det styrande mélet och inte vad vi
sjdlva tycker dr intressant under studiens gdng. Bryman menar dven att en kritik
som riktas mot kvalitativa studier dr svérigheten att dterskapa studien for att resul-
tatet ska vara mer palitlig (Bryman, 2016, s. 398-399). Det finns en svérighet att
aterskapa kvalitativa studier, vilket dven dr fallet for var studie. Daremot vill vi
specifikt se hur tva reklamfilmer anvénder sig av storytelling i marknadsforings-
syfte. Denna studie kan man genomfora igen och med en narrativ analys pé speci-
fikt de reklamer vi har valt, kommer man antagligen komma fram till liknande re-
sultat. Diaremot kommer det vara nistintill omdjligt att komma fram till exakt
samma resultat som oss.

Nér det kommer till den narrativa analysen som metod, valde vi denna for att
pa sa sitt kunna bryta ner narrativet i reklamfilmerna och titta ndrmare pd varje
del och detaljer i dessa. Vi gjorde detta for att kunna se vilka drag och tekniker fo-
retaget kan ha anvint sig av. En nackdel med narrativa analysen som metod é&r att
den tittar pé historiens uppbyggnad men inte fokuserar pa sjélva marknadsforing-
en och hur man kan se att foretaget har byggt upp sin overtalning. Vi reflekterade

over att ha en retorisk analys som metod, problemet med detta dr var att vi var
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mer intresserade av sjdlva narrativet och hur dem har byggt upp narrativet {for att
pa sa sitt vicka kénslor hos tittaren. I en retorisk analys tittar man mer pa upp-
byggnaden av argument men vi ansig att eftersom vart fokus 18g mer pa storytel-
ling och att man genom en historia kan skapa en kénslosam reklamfilm, ville vi
anvinda oss av en metod som kunde bryta ner reklamfilmen och titta pa vilka nar-
rativa drag som kunde anvindas for att vicka kinslor och pa s sitt paverka kon-

sumenter.

4.6 Analysmodell

Utifrdn var metod har vi konstruerat en modell som kommer agera utgangspunkt
for studiens analys (Se figur 1). Modellen tar avstamp i Johanssons (2005, s. 130)
narrativa analys med fokus pd innehéll dir handlingsram, karaktirer, setting och
tema &r centrala delar. Dessa delar far agera huvudomraden i vér analysmodell,
som sedan kompletteras med en rad underkategorier som bestdr av narrativa drag
fran teorier om storytelling och narrativ i reklam. Rubriken handlingsram och dess
underliggande kategorier berdr vad som utspelar sig i berittelsen och bidrar dér-
med till att kartldgga handelseforloppet. Karaktirer och setting fokuserar mer pa
vem och var hindelseforloppet utspelar sig. Slutligen berdr tema de underliggande
podngerna som formedlas genom berittelsen. De tre huvudomrédena i modellen
Oppnar upp for mdjligheten att pad en mer detaljerad niva kunna studera de olika
narrativa dragen i reklamfilmerna. Siledes bidrar modellen till att strukturera upp
analysarbetet genom att vi ser till de dvergripande omradena och dess underkate-

gorier, for att sedan kunna studera dess potentiella relationer till varandra.
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5. Analys

I detta avsnitt kommer Volvo och ICAs reklamfilmer att analyseras utifran den
analysmodell som tidigare presenterats. Analysen fokuserar dirmed pd analys-
modellens tre huvudkategorier, “handlingsram”, “karaktirer och setting” och

“tema” och reklamfilmerna analyseras separat for tydligast struktur.

5.1 Analys av Volvos reklamfilm

5.1.1 Handlingsram

Det forsta steget i analysmodellen syftar till att analysera reklamfilmens hand-
lingsram. En analys av denna innebir att vi kommer titta ndrmare pa vad som fak-
tiskt hander 1 sjélva handlingen av narrativet och koppla detta till teorier om story-
telling och narrativ i reklam. Dennisdotter och Axenbrant (2008, s. 78) menar att
handlingens introduktion dr viktig for det sétter prageln for resten av narrativet da
den borjar med en plats som dels gor tittaren intresserad och fangar dennes upp-
mérksamhet, men dven att introduktionen framkallar forvédntningar for resterande
del av handlingen och vad som komma skall. Detta har Volvo anvént sig av da in-
troduktionen borjar med att det 4r morgon och en mamma och hennes dotter stér i
hallen i ett hus. Dottern uttrycker sin oro for sin forsta skoldag och mamman lug-
nar dottern genom att séga att hon inte behdver vara orolig, dottern har sjélv kon-
troll 6ver vad som kommer hianda. Dennisdotter och Axenbrant (2008, s. 78) me-
nar dven att det dr viktigt att man &r flexibel i sin handling sa malgruppen man rik-
tar sig mot kommer att bli intresserade. Man far ddrmed aldrig glomma de som
reklamfilmen faktiskt riktar sig mot, da storytelling i slutindan alltid kommer vara
en marknadsforingsstrategi och diarmed péverka konsumenter. Att Volvo presen-
terar en mamma och sin dotter i filmens introduktion kan dédrmed betyda att fore-
taget viinder sig mot familjer som kan kénna igen sig i denna konstellation.

Det som didremot ar intressant med denna reklam, ar att det inte bara finns en

handling som utspelar sig. Jamsides med att dottern och mamman pratar i hallen,
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introduceras ett till narrativ dar en ung kvinna héller upp en kopp kaffe, tar sina
bilnycklar fran ett bord och pussar vad som ser till att vara hennes man som séger
adjo till henne. En garageport dppnas och kvinnan sitter sig i bilen som stér par-
kerad i garaget och startar bilen. Volvo har i denna reklam vént sig mot bade kon-
sumenter som kan kédnna igen sig i familjekonstellationen och den unga kvinnan
pa vig till vad som kan ténka sig vara hennes jobb.

Jamsides med att dottern borjar gd mot sin forsta skoldag och kvinnan kér mot
jobbet, fortsdtter mamman och dotterns konversation i bakgrunden. Mamman,
som menar att dottern har kontroll over sin forsta skoldag, vill att dottern ska fore-
stdlla sig hur skoldagen kommer se ut. Det ar ndr dottern borjar fantisera om skol-
dagen, de nya kompisarna, som reklamfilmen gar in i den stegrande handlingen”.
Dottern borjar inte bara fantisera om fOrsta skoldagen, utan hur resterande livet
kommer utspela sig. Ddrmed introduceras den tredje och sista parallella handling-
en som utspelar sig under reklamfilmen. Fog, Budtz och Yakaboylu (2005, s. 42)
menar att hdndelsernas ordning dr viktig och att strukturen ar tydlig s att tittaren
foljer med och kénner sig intresserad. Ifall handlingen i sig &r bra men uppbygg-
naden dr otydlig, kommer tittaren tappa bade fokus och intresse och reklamfilmen
syfte forloras ddrmed helt. Darmed &ar det bra att narrativet forst introducerar ka-
raktdrerna i de parallella historierna for att man som tittare kan forsta vilka dem
ar, innan det gér vidare till dotterns framtida fantasi.

Det finns oftast tva olika sétt att berétta en historia dér ett &r att man kronolo-
giskt gir igenom narrativet och later tittaren enkelt forstd historiens uppbyggnad.
Det andra sittet dr att man delar upp narrativet i en borjan, ett klimax och ett slut
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008, s. 78). Bade handlingen med dottern pa vég till
skolan och kvinnan i bilen foljer varandra parallellt i tiden d& det utspelar sig och
att de foljer en kronologisk ordning. Diaremot dr flickans drom om framtiden pa
ett sdtt kronologisk d& man ser henne védxa upp, men bilderna hoppar mellan olika
stadier 1 hennes liv vilket gor det svart att avgdra under hur manga ar fantasin ut-
spelar sig.

Fran att gé fran den lugna introduktionen dér handlingsramen etableras till den
stegrande handlingen med snabbare klippningar mellan scener, kvinnan i bilen
borjar fa mer brattom till jobbet och flickan fantiserar allt snabbare om framtiden.
Kvinnan ringer upp en man pd hogtalare i bilen som direkt svarar med att hon &r

sen och man ser att hon blir allt mer stressad och kor fortare. Samtidigt som detta
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sker gar flickan mot skolan, fantiserandes om hur hennes liv kommer bli, dér bil-
derna om hennes framtida liv gar allt fortare forbi.

Den stegrande handlingen leder fram till historiens klimax och konflikt. Den-
nisdotter och Axenbrant (2008, s. 77) menar att konflikten &r historiens kérna och
det dr dven det som for narrativet framét. Utan en konflikt blir reklamen dels bara
en rad med héndelser, men framforallt menar Fog, Budtz och Yakaboylu (2005, s.
33) att det dr konflikten som gor att vi ménniskor blir involverade i narrativet.
Forfattarna menar att vi manniskor alltid letar efter lugn och harmoni i vara liv
och nér vi ser en film dér en konflikt uppstar, blir vi emotionellt involverade for
att vi instinktivt vill fa tillbaka situationen till normallige (Fog, Budtz &
Yakaboylu, 2005, s.33). Diarmed &r en reklamfilm av denna sort ett utmirkt ex-
empel pd emotionell marknadsforing, da tittaren kénner empati och vill att kaoset
ater ska bli till lugn igen.

Kvinnan i bilen borjar f& mer och mer brattom och man maérker att hon borjar
bli alltmer stressad. Detta samtidigt som flickan gar och fantiserar allt mer inten-
sivt om sin framtid. Kvinnan stracker sig efter sin kaffekopp som stir i mugghal-
laren, men koppen slinter och hon spiller ut kaffe i bilen. Hon tittar ner mot kop-
pen och samtidigt ser man hur flickan tar ett steg ut i en gata och konflikten sker
ndr man plotsligt inser att kvinnan &dr en pd vég att kora pd flickan som tittar at
andra hallet. Daremot, precis innan bilen kor pé flickan, filmas flickan i svart-vit
och en rosa rektangel foljer med flickan och bilen stannar av sig sjdlv. Man inser
dé att bilen har en instéllning som gor att den kénner av ifall den dr péd vég att kora
pa ndgot och stannar dé av sig sjdlv. Kvinnan tittar chockat pa flickan och sedan
blir filmen svart och texten ”Sometimes the moments that never happen — matter
the most” visas.

Dennisdotter och Axenbrant (2008, s. 77) menar att en konflikt ofta r kampen
mellan den goda och det onda. I denna reklamfilm finns det inte en god och en
ond sida, utan det onda symboliseras mer av den harda bilen mot en skdra flickan.
Flickan utstralar en oskyldig och naiv kénsla, vilket far den stressade kvinnan i bi-
len som inte tinker efter ndr hon ar stressad och spiller ut sitt kaffe, som ett hot.
Konflikten dr dven det som ger substans till sjélva historien (Dennisdotter & Ax-
enbrant, 2008, s. 77). Om inte flickan hade gétt Gver gatan precis nir kvinnan tit-
tade ner pé sitt utspillda kaffe, hade det bara varit en reklam dér en flicka &r pa

vég till skolan och drdommer om sin framtid samtidigt som en kvinna &r pa vég till
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jobbet. Berittelsen skulle fraimst vara en rad med hdndelser som varken paverkar
den som tittar pd reklamen, eller skulle f4 ndgon att komma ihag eller tycka om
den.

Efter att bilen har stannat, ler flickan ldtt mot kvinnan som fortfarande &r
chockad och fortsitter direfter g dver gatan med létta steg. Detta markerar dven
narrativets upplosning, da konflikten 16ste sig och kvinnan inte korde pa flickan.
Eftersom konflikten i ett narrativ dr en av de bidragande faktorerna till att tittare
blir emotionellt involverade, dr detta ett narrativt drag som anvénds i reklamfil-
men for att vicka kénslor hos tittarna. Lundqvist, Liljander, Gummerus och Van
Riel (2013, s. 285) menar att en story har en tydlig struktur med ett innehdll som
engagerar publiken med ett budskap som antingen virderas positivt eller negativt
av dessa. Storytelling anvénds for att engagera kunder pa ett emotionellt plan och
kan ske genom att koppla en specifik kénsla till ett varumirke (Rossiter, Bellman,
2012, s. 219). Det finns ménga narrativa drag i denna reklamfilm, dar konflikten
ar den som i sjilva handlingsramen dr den som starkast vicker kédnslor. Konflikten
som narrativt drag kan dérfor skapa en kénsla hos tittaren som kopplas till ett spe-
cifikt varumérke, Volvo i detta exempel. Detta kan &ven leda till att tittaren blir en
potentiell konsument hos Volvo for att man har en positiv koppling och kénsla till
varumirket. Dennisdotter och Axenbrant (2008, s. 10) menar att storytelling inom
marknadsforing oftast handlar om att bygga upp en story som gynnar foretaget
som helhet istdllet for att fokusera pa en specifik produkt. Detta betyder att denna
reklam som vécker kdnslor hos tittaren kan bidra till att denne kénner sig positivt
instélld till Volvo som foretag och dérfor bli en potentiell konsument till foretaget

1 framtiden.

5.1.2 Karaktdirer

Som Fog, Budtz & Yakaboylu (2005, s. 37) skriver s ar det karaktirerna som é&r
den vésentliga delen nér det kommer till att fora vidare berdttelsens handling. Det
ar karaktérerna som formar en aktiv del i historien genom att de skapar konflikten
och kompletterar varandra. I Volvos reklamfilm gar det att identifiera tvd huvud-
sakliga karaktdrer som driver handlingen framat; det ar dottern som &r pa vag till
skolan och kvinnan som kor sin bil pd vdg mot jobbet. Vid en analys av karakti-

rerna som ett narrativt drag ser man till komponenten vem, alltsa till ndrvaron av
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karaktdrer men ocksé till komponenten vad, som hénvisar till de handlingar som
dessa karaktérer utfor och resultatet utav dessa.

Applicerar man detta pa reklamfilmen gér det att identifiera en rad olika ka-
raktdrer genom berittelsens gdng. Kvinnan och flickan &r huvudkaraktdrerna, det
ar dem som fir mest utrymme genom filmens géng. Resterande bakgrundskarak-
tarer visas endast i korta sekvenser. Bakgrundskaraktirerna, med undantag for
mannen som sitter vid koksbordet, interagerar uteslutande med flickan, men de
har ingen storre funktion 1 att driva berdttelsen framét eftersom de inte har en ak-
tiv del 1 berittelsens konflikt. Bakgrundskaraktdrerna dr dock av olika utseende,
aldrar och kon, vilket en kan anta &r ett narrativt drag for att mdjliggora en identi-
fikation hos publiken. Likt vad Fog, Budzt & Yakaboylu (2005, s. 38) menar si ér
identifikation en forutséttning for att publiken ens ska kunna bli emotionellt in-
volverade, dirmed kan man anta att detta dr ett narrativt drag som kan nyttjas som
en teknik for att publiken ska bli kiinsloméssigt involverade.

Huvudkaraktdrerna spelar dven dem en central roll ndr det kommer till att
mojliggora identifikation hos publiken. Identifikation forutsétter att foretag har
god kdnnedom om sin malgrupp, inte bara maste konsumenter kunna relatera och
kénna for karaktirerna, men dven kunna kinna igen problemet som portritteras
och karaktérens involvering i detta (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 39). Dér-
med kan man se till huvudkaraktirernas malsittning, vilket dr den andra underka-
tegorin 1 analysmodellen. Karaktidrernas malsattning i reklamfilmen &r bada expli-
cita, redan tidigt 1 reklamfilmen framgér det att flickan ar pa vig till skolan for
forsta gangen. Likasa yttras kvinnans malséttning senare i filmen dér tittaren fér
reda pa att hon kor sin bil pa vig mot sitt jobb. Gemensamt for bade flickan och
kvinnan &r att de bada ror sig mot en destination, sdledes har de en gemensam
mélsittning 1 den bemérkelsen att bada har till mal att ta sig ndgonstans. Att hu-
vudkaraktirerna engagerar sig i aktiviteter som ménga kan relatera till bidrar séle-
des dven till igenkdnning, man kan anta att majoriteten av tittarna pé ett eller an-
nat sétt kan relatera till kvinnan och den lilla flickan genom att de flesta av tittarna
kan kdnna igen situationen som de befinner sig i. Det dr vardagliga aktiviteter som
karaktdrerna engagerar sig i och manga av tittarna kan nog kinna igen sig sjélva i
flickan som ska gé till skolan for forsta gdngen och likasd kan ménga relatera till
kvinnan som stressar ivdg i sin bil i hopp om att hinna till jobbet i tid. Schank och

Abelson (1995, citerade i ChingChing, 2009, s. 22) menar att tittare kopplar narra-
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tiv information till strukturer utvecklade fran tidigare personliga upplevelser for
att man som tittare ska forsta beréttelsen och kunna relatera det till sina egna upp-
levelser. Ddrmed kan man anta att portritteringen av huvudkaraktirernas malsatt-
ning och didrmed deras agerande dven kan fungera som ett narrativt drag for att
bidra till identifikation hos tittarna.

For att vicka kénslor i form av empati bland tittarna dr det en forutsittning att
de kan relatera till det som utspelar sig i berittelsen (ChingChing, 2009, s. 22).
Har fir konflikten en visentlig betydelse, eftersom det &r just den som driver be-
rittelsen framat. Konflikten i en berittelse skapas av tvé eller flera karaktirer som
pa ett eller annat sétt strider mot varandra och i detta fall 4r det kvinnan som kor
bilen som &r den bidragande orsaken till konflikten genom att det dr hon som spil-
ler ut sitt kaffe och ddrmed tappar fokus pé vigen. Men likasé har den lilla flickan
en involvering i konflikten genom att hon kompletterar kvinnan i bilen pé sé sitt
att det dr hon som néstan blir pakord. Hade inte flickan passerat dvergingsstillet
vid just den tidpunkten, hade inte den potentiella krocken uppstétt, ddirmed hade
konflikten aldrig utspelat sig. Det blir alltsd patagligt i reklamfilmen vem som
driver berittelsen framdt, genom att bada huvudkaraktirerna blir varandras mot-
standare. Motstdnd 1 en beréttelse behover inte nddvandigtvis vara ett fysiskt hin-
der, utan kan &ven vara mer av en psykologisk karaktdr. Men nddvéndigt for att
overvinna konflikten dr att Gvervinna motstandet — det &r alltsd genom att bilens
funktion identifierar flickan i just ritt tid som krocken kan forhindras. Genom att
kvinnan och flickan méts sé uppstér konflikten men samtidigt s dvervinns mot-
standet genom att krocken aldrig intréffar, sdledes dvervinner de dven konflikten.

Ser man till komponenten “setting” sé relaterar denna till den miljén som ka-
raktarernas handlingar utfors i och den situation som utspelar sig. Miljon i1 borjan
av filmen &r vardaglig i den bemirkelsen att flickan ror sig i ett villaomrade.
Kvinnan i bilen ror sig i en liknande miljo, genom de gulaktiga tonerna och folk-
tomma gatorna forstdr man som tittare att reklamen utspelar sig tidigt pd morgo-
nen. Detta antagande forstarks dven av det faktum att bada karaktdrerna explicit
uttryckt att de dr pa vég till jobbet respektive skolan. Tittare kopplar narrativ in-
formation till personliga upplevelser for att uppné en forstéelse for vad som utspe-
lar sig (ChingChing, 2009, s. 22) séledes bidrar det relativt neutrala miljon till just
igenkdnning, genom att tittaren kan relatera miljon till sin egen vardag. Men en

intressant aspekt att beakta gillande Volvos reklamfilm é&r att den inte bara rym-
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mer en beréttelse 1 realtid, dar huvudkaraktirerna beger sig mot sin destination,
utan parallellt visas dven sekvenser i vilka man f4 f6lja en form av framtidsvision
som skildras av den lilla flickan. Som beskrivit i handlingsramen si uppstér det en
form av stegrande handling dér intensiteten okar i takt med att beréttelsen ndrmar
sig sin klimax.

Att framkalla empatiska processer hos tittare kriver att tittaren kan relatera
och kénna igen sig i vad som berédttas. Didrmed kan man som tittare kéinna en em-
pati for karaktdrerna. Men antagandet om involvering &r dven en central aspekt
nédr det kommer till att vicka kénslor genom narrativ, det &r genom att man som
tittare transporteras som de empatiska processerna kan forstirkas. Genom den re-
alistiska portrétteringen av verkliga héndelser kan narrativet bidra till att tittaren
transporteras och pd sa sétt kan skapa en emotionellt band med karaktdrerna som
formas genom igenkédnning och identifikation (Ching, Tong, Chen & Chen, 2013,
s. 417). Genom den alldagliga miljon i bérjan av reklamfilmen kan tittare kiinna
igen sig, men det dr dven genom de korta sekvenserna i vilka man far ta del av
flickans framtidsvision som man som tittare kan bli transporterad in 1 beréttelsen.
Aven om berittelsen utspelar sig under en kortare tidsperiod hinner man som tit-
tare dnd4 ta del av den lilla flickans framtidsvisioner och drommar, saledes moj-
liggors det att man som tittare kan skapa ett emotionellt band med denna karaktér
genom att man under korta, intensiva sekvenser far folja en hel livshistoria.
Transportering genom narrativ innefattar att berdttelsen skapar ett scenario dér tit-
taren kan anta rollen av huvudkaraktiren for att leva ut deras upplevelser genom
berittelsen (Escalas 2004, citerad i Ching, Tong, Chen & Chen, 2013, s. 417) och
detta dr vad man som tittare far chansen till genom att narrativen portrétterar en
hel livshistoria under loppet av nagra minuter. De empatiska processerna gente-
mot den lilla flickan kan ddrmed bli forstérkta till f6ljd av detta eftersom tittaren
kan etablera ett emotionellt band med henne, genom att man far ta del av hennes
drommar och saledes blir forsjunken i hennes vérld. Vidare sa kan starka kénslor
och emotioner bidra till att tittarens attityd blir fordndrad, saledes kan detta agera

paverkande genom att man formar en emotionellt band med den lilla flickan.
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5.1.3 Tema

Nér det kommer till reklamfilmens tema ar det denna huvudkategori som fokuse-
rar pd det underliggande antagande och sjédlva budskapet som filmen vill formedla
och som den bygger pi. Budskapet dr anledningen till att storyn berdttas fran
forsta borjan (Fog, Budzt & Yakaboylu, s. 32). P4 samma sétt som storytelling
handlar om att skapa positiva associationer till framforallt foretaget och inte pro-
dukten sig, handlar temat i reklamfilmer om ett storre tema som kan kopplas
samman till foretaget.

Aven om det inte gér att uttala sig kring foretagets avsedda budskap kan man
studera de teman som narrativet berdr. Det dr dven viktigt att podngtera att re-
klamfilmer med syfte att marknadsfora inte har nagon anledning att existera ifall
det inte finns ett budskap eller tema bakom sig (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005,
s.32). Detta for att storytelling som strategi inte handlar om att beritta historier for
sakens skull, utan ar ett sétt for foretagen att anvédnda historier som positivt reflek-
terar vad de star for. Utan budskap hade reklamfilmen endast varit en historia utan
syfte. Ofta fungerar narrativs tema som ett moraliskt eller ideologiskt pastaende
som fungerar som ett ledmotiv genom hela reklamen (Dennisdotter & Axenbrant,
2008, s. 77). Dennisdotter och Axenbrant (2008, s.77) menar att det sedan dr
historien 1 sig som hjélper tittaren att forstd detta huvudbudskap.

Nér det kommer till Volvos reklamfilm gir mycket av reklamfilmens tema
tillbaka till texten som visas 1 slutet av filmen, ’Sometimes the moments that ne-
ver happen — matter the most”. Det pekar péd det skora i livet och hur fort det kan
ta slut om man inte tar tillvara pd det. Man far frdn borjan folja den lilla flickan
om &r orolig over forsta dagen i skolan och hur mamman lugnar dottern med att
sdga att hon sjdlv har kontroll 6ver hur skoldagen ska gé. Hon menar att dottern
inte bara har kontroll dver forsta dagen i1 skolan utan dven resterande dagar 1 sitt
liv. Dérefter far tittaren folja med hur dottern drdmmer sig bort om resten av livet,
diar hon traffar sina bédsta vénner, reser, traffar sin kdrlek och dven som sin
mamma, skaffar hon tillslut en egen familj med egna barn. Allt detta pdgar i den
lilla flickans huvud samtidigt som hon gér till skolan.

Flickans historia och hennes fantasi spelas parallellt med att kvinnan som é&r
pa vig till jobbet borjar bli alltmer stressad. Dessa tva karaktarer befinner sig i tva
helt olika stadier i livet och befinner sig &ven mentalt pa olika plan just denna dag.

Flickan dr pd vég till skolan och drommer sig bort om framtiden, medan kvinnan
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forsoker gora allt for att hinna i tid till jobbet. Deras vérldar nidstan bokstavligen
kolliderar nér kvinnan tittar ner mot sitt utspillda kaffe, samtidigt som flickan &r
pa vdg ut dver gatan. Bilen dr ndgra millisekunder fran att kora pd flickan, men
just da uppticker bilens sensorer flickan och den stannar till. Just dir och da syns
narrativets tema och budskap som tydligast. Detta understryks av texten och man
som tittare fOrstdr att temat handlar om de dgonblick i livet som betyder mest. De
Ogonblick som betyder mest kan vara de som aldrig intriffar.

Panda och Mishra (2013, s. 8) menar att genom anvéndning av kénslor sdsom
ridsla, skuld och skam kan man péverka minniskor till att antingen undvika ett
beteende eller uppmana till det. P4 samma sitt kan kénslor sdsom kirlek, nostalgi,
humor, stolthet och glddje anvéndas for att stirka den positiva attityden som kon-
sumenten har gentemot varumairket. I Volvos reklam kan man se hur de har an-
vént sig av riddsla och till viss del skam hos den kvinnan som ndstan kor pa flickan
for att fordndra ett beteende. Att dndra ens forhdllningssétt och faktiskt inse det
som texten i slutet av reklamfilmen beskriver; ibland 4r de 6gonblick som inte in-
traffar, de som betyder mest.

Tidigare narrativa drag som har analyserats har frdmst berdrt olika detaljer och
roller i sjélva narrativet. Aven om temat har en mer dversiktlig natur kan denna
ses som ett narrativt drag, d& det &r ett sétt att anvdnda sig av emotioner for att
vécka kénslor hos tittaren. Fog, Budtz och Yakaboylu (2005, s. 34) menar dven att
det dr nér det goda och onda stdr mot varandra, som foretaget sjdlva kan placera
sig moraliskt och ideologiskt. Detta &r tydligt i Volvos reklam nér krocken nistan
ar ett faktum och bilen finns dér dels for att rddda situationen men &ven for att se
till att katastrofen inte ar ett faktum. Att foretaget dessutom visar upp texten déref-
ter, gor att dem visar var dem stdr och tillsétter ytterligare en emotionell prégel pa
reklamen.

Narrativa drag som har analyserats har bland annat varit reklamfilmens kon-
flikt och karaktdrer. P4 samma sétt som en tittare kan kidnna samhorighet eller
identifiera sig med en karaktér eller kdnna kdnslor for narrativets konflikt kan re-
klamfilmens tema vidcka kénslor. Storytelling ar ett fordelaktigt sétt att dvertyga
konsumenter genom att beritta en historia med en kinsloaspekt (Woolside, 2010,
s. 532). Aven narrativets tema kan siledes anviindas som ett narrativt drag for att
véicka kénslor hos tittaren. Fog, Budzt och Yakaboylu (2005, s. 20) menar att

ménniskor i manga omrédden i livet rationaliserar och legitimerar handlingar med

30



sitt intellekt, men nir det kommer till konsumtion har kénslornas involvering en
allt storre plats, som paverkar konsumentens kdpbeslut.

Niér det kommer till reklamfilmens tema och budskap &r det dven intressant att
analysera sjdlva produktens synlighet i reklamfilmen. Dennisdotter och Axenbrant
(2008, s. 10) menar att storytelling inom marknadsforing oftast handlar om att
bygga upp en story som gynnar foretaget som helhet istéllet for att fokusera pa en
specifik produkt. Detta kan man dven se i denna reklamfilm, di reklamfilmens to-
tala speltid &r 3 minuter och 10 sekunder och produkten knappast syns alls. Bilen
syns inte alls forens 26 sekunder in i filmen och dédrefter syns bilen i olika scener i
cirka 32 sekunder av filmen. Nér bilen vél syns, dr det framst korta sekvenser om
cirka tva sekunder. Detta &r ett tydligt bevis pa att det dr sjdlva narrativet som star
1 forgrunden och dr det centrala och didrmed inte sjdlva produkten. Temat handlar
ddrmed inte om att sdlja den specifika produkten utan handlar mer om livets skor-
het och de 6gonblick som betyder mest kan vara de som aldrig intréffar.

Det dr genom teorierna om storytelling och emotionell marknadsfoéring som
man kan se hur just Volvo i detta fall har anvint sig av storytelling och vilka nar-
rativa drag utifrdn denna teori de har anvint for att just vicka kédnslor. I slutindan
handlar all marknadsforing om att paverka potentiella konsumenter och Volvo har
genom sin reklamfilm "Moments” anvint sig tydligt av en kénsloaspekt for att
paverka tittarna. Boller och Olson (1991, citerad i ChingChing, 2009, s. 21) menar
att reklam antingen kan vara av en mer argumentativ karaktér, eller s& bestér re-
klamen av narrativ. Denna reklamfilm &r tydligt ett narrativ dér karaktérerna, de-
ras konflikt och handlingen med ett tydligt budskap stéar tydligt i fokus, med bade
produkten och foretaget i bakgrunden.

Sammanfattningsvis har Volvo anvint sig av ett tydligt tema dér fokus har le-
gat pa det skora livet och hur fort det kan forsvinna om man inte dr uppmérksam.
Temat byggs tydligt upp dé den lilla flickan som 4r nervos och orolig, represente-
rar det skora och omtaliga. Man far som tittare sedan f6lja med nér hon drommer
sig bort om resten av sitt liv, men innan hon ens har paborjat forsta dagen i skolan
befinner hon sig sekunder frén att bli pakodrd och potentiellt dodad. Alla hennes
drommar och ambitioner har pa en sekund blivit stillda pd sin kant, men genom
att bilens sensorer kdnde av att hon var nira och kunde bilen stanna innan krocken
intrdffade. Detta narrativa drag kan dérmed leda till att tittare kénner béttre for

Volvo som foretag d& de blev emotionellt paverkade av reklamen och férhopp-
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ningsvis dven haller med om vikten av sékerhet i trafiken. Ddrmed kan reklamfil-

men skapa positiva kinslor hos potentiella konsumenter for Volvo som foretag.

5.2 Analys av ICAs reklamfilm

5.2.1 Handlingsram

Vid en analys av reklamfilmens handlingsram utgar vi fran underkategorier som
alla hénvisar till det hindelseférlopp som utspelar sig i filmen. Som Johansson
(2005, s. 132) beskriver det sd dmnar en analys av héndelseforloppet till att be-
svara frdgan ”vad hénder hdrnést?”. Ett forsta steg i en analys av handlingsramen
ar att se till filmens introduktion. ICAs reklamfilm inleds med att man far se en
ung man staendes i en matbutik staplandes en hog med dpplen, dir han synliges
blir distraherad av nigot. Kort dérefter visas en ung kvinna, varpa man som tittare
forstar att det dr hon som distraherar den unga mannen. Dennisdotter och Axen-
brant (2008, s. 78) podngterar att det dr introduktionen som fingar tittarens upp-
mérksamhet, det dr den som framkallar en forvéntning pd vad som ska hénda hér-
nést. Introduktionen dir man som tittare far ta del av det forsta motet mellan ka-
raktirerna framkallar en férvintan som redan i nédsta sekvens blir besvarad, som
tittare antar man att mannen och kvinnan kommer att interagera vidare i beréttel-
sen.

Vidare i reklamfilmen sd sker det en stegrande handling. I introduktionen fér
man ta del av ett forsta moéte mellan en man och en kvinna, for att sedan i foljande
sekvenser f4 se hur mannen och kvinnan allt eftersom utvecklar en relation till
varandra. Historien foljer dirmed vad Dennisdotter och Axenbrant (2008, s. 87)
bendmner som en tydlig kronologisk ordning, ddr man far folja karaktdrerna i
denna tydliga ordning fran borjan till slut. Reklamfilmen borjar med ett mote for
att sedan visa hur detta méte leder till hur mannen och kvinnan gér och dansar, for
att sedan gifta sig foljt av att de sedan flyttar ihop. Det som portritteras ar en ty-
pisk historia dir pojke moter flicka, nagot som ménga av tittarna formodligen kan
kénna igen sig i. Handlingen stegrar fram tills karaktdrerna moter det motstdnd
som sedan ska utvecklas till att bli beréttelsens konflikt. Konflikten har en viktig
funktion 1 att formedla vart beréttelsen dr pa vdg genom att konflikten eskalerar

for att slutligen fa en 16sning som markerar slutet av berittelsen (Dennisdotter &
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Axenbrant, 2008, s. 87). Konflikten i reklamfilmen utgors av att man som tittare
forst far se hur kvinnan borjar insjukna, for att sedan besoka en doktor och slutlig-
en ligger hon 1 en sjukhusséng.

Det dr konflikten som gor tittaren intresserad och dven emotionellt involverad,
genom att man som tittare har en vilja att handlingen ska tergé till det normala
(Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 33). Hir kan man alltsa anta att det skapas en
onskan om att kvinnan ska tillfriskna, for att hon ska kunna aterga till det livet
som portritterats tidigare i beréttelsen. Det 4r genom uppldsningen som budskapet
formedlas och genom en uppdelning i gott och ont skapas det en mojlighet for fo-
retag att formedla sina vérderingar genom sin reklam (Fog, Budtz & Yakaboylu,
2005, s. 34). Saledes utnyttjar reklamen detta genom att dela upp reklamens kon-
flikt 1 gott och ont. Det onda i detta fall 4r sjukdomen, som dven utgdr motstindet,
som kvinnan maste kdmpa emot for att kunna &vervinna konflikten. Daremot
lyckas inte kvinnan dvervinna sjukdomen, det framgér genom att det senare visas
en sekvens didr mannen sitter gratandes vid ett tomt matbord direkt efter sjukhus-
scenen. Diarmed finns det ingen direkt upplosning i berdttelsens konflikt. Man kan
alltsa anta att reklamen utnyttjar dskadarens 6nskan om att allt ska aterga till det
normala, genom att lata det onda vinna i konflikten, for att fa publiken att bli
emotionellt involverad i beréttelsen.

I den sista sekvensen i reklamfilmen, som dven innehéller reklamens upplos-
ning, zoomar kameran in pd en dldre man som befinner sig i en ICA butik, dir han
star tillsammans med en annan kvinna som hénger upp plakat relaterade till rosa
bandet. Kvinnan ifragasitter huruvida skyltarna ens gor ndgon skillnad varpa
mannen svarar “om det gor ndgon skillnad 6ver huvud taget, s& ar det virt det”.
Hér etablerar man alltsa kontexten for reklamen, vilket enligt Fog, Bundtz och
Yakaboylu (2005, s. 42) ér viktigt for att publiken ska forstd sammanhanget som
reklamen befinner sig i. Det dr forst nu i slutet som man som tittare forstar att det
som tidigare berittats dr en tillbakablick av mannen och man kan dven hér ana att
kvinnan som insjuknade formodligen drabbades av cancer. Vad reklamfilmen
dérmed vill formedla framgar ocksé mer tydligt. Det &r inte produkten i sig som &r
1 fokus utan snarare kan man anta att detta ar ett sitt for foretaget att positionera
sig, genom att man later karaktdrerna och budskapet kommunicera vérderingar till
publiken. Marknadsforing idag har ett stort behov av att kommunicera ut budskap

som kan underldtta for att skapa en positiv attityd gentemot varumaérket (Rosen-
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baum-Eliott, Percy & Pervan, 2015, s. 123) och detta gor reklamfilmen genom att
konfliktens uppldsning innehéller ett stillningstagande dér man visa sitt stod for
Rosa bandet. Detta kan ddrmed ses som ett sétt att utnyttja narrativa drag for att fa
publiken att bli emotionellt involverad, for att i det langa loppet paverka attityder-

na hos publiken.

5.2.2 Karaktirer

Det dr genom karaktdrerna i storytelling som tittaren far folja med in i en vérld
som ska skapa en historia som bade formedlar vad foretaget star for, samtidigt
som den tillfor en kénsloaspekt (Dennisdotter & Axenbrant, 2008, sid. 10). Detta
ar essensen av att anvinda storytelling i marknadsforing och i detta avsnitt kom-
mer vi analysera hur ICA har anvént sig av karaktérerna i sin reklamfilm Stigs
livs kérlek™.

Som tidigare faststdllts, dr det dr konflikten som for handlingen framat men
det ar karaktirerna som faktiskt far detta att ske. Dennisdotter och Axenbrant
(2008, s. 77) menar saledes att det ar karaktdrerna som kan férmedla narrativets
konflikt och ddrmed handling. I ICAs reklamfilm, utgdrs huvudkaraktdrerna av en
ung man och kvinna. Narrativets forsta scen utspelar sig i en matbutik, ddr man-
nens klddnad och sysselséttning sannolikt tyder pa att han jobbar i butiken. Kvin-
nan &r ledigt klddd vilket pekar pa att hon &r kund i matbutiken, och detta utgor
huvudkaraktéirernas forsta mote.

Som beskrivits 1 handlingsramen, fir man sedan f6lja de tva huvudkaraktérer-
na ndr de blir kdra och borjar sitt liv med brollop och inflyttning av hem. Med
detta kan man se att karaktdrernas malsittningar &r att starta deras liv tillsammans.
Nér man sedan ser att kvinnan bdorjar bli sjuk ar det detta som bland annat Den-
nisdotter och Axenbrant (2008, s. 77) menar dr da konflikten som uppstér. Kon-
flikten behdver enligt forfattarna inte vara ett fysiskt motstand som négon av ka-
raktdrerna behover komma Over, utan kan som i detta fall vara mer abstrakt som
en sjukdom.

Nér det kommer till karaktdrerna och deras handlingar menar Lundqvist, Lil-
jander, Gummerus och Van Riel (2013, s.285) att tittaren och den allménna publi-
ken méste kunna identifiera sig med beréttelsen och dess karaktérer. Utifrdn ICAs

reklamfilm kan vi se att karaktérerna &r enkla att inte bara identifiera sig med utan

34



dven kinna empati for. Dennisdotter och Axenbrant (2008, s.77) menar ndmligen
att det ar viktigt att tittare ska kunna identifiera sig och kinna empati med rollfi-
gurerna. Genom att anvénda sig av ett ungt nyfordlskat par som har hela livet
framfor sig, tills en av dem blir sjuk och faktiskt gér bort — &r sjdlvklart ndgot som
publiken kan kdnna empati for. Schank och Abelson (1995, citerade i Ching-
Ching, 2009, s. 22) menar att nir publiken kommer i kontakt med narrativ inform-
ation, alltsa det som hénder i narrativet — férsoker man som tittare att koppla det
till egna erfarenheter och personliga upplevelser. Detta leder till att publiken dels
fir en forstaelse for hur och varfor en beréttelse utspelar sig, men dven att man
forsoker forestilla sig sjélv i en liknande situation som karaktdren befinner sig i.
Vilket stadie en tittare &n befinner sig i livet kan man dven identifiera sig med ka-
raktdrerna i Ica- reklamen, antingen att man har ndgon nira som é&r sjuk eller har
gétt bort, eller att man kan identifiera sig i radslan att det skulle kunna hidnda en.

Nér det kommer till identifiering som narrativt drag, &r en fOrutséttning for
detta att tittaren kédnner sig involverad och Green och Brock (2000, s.701) menar
att nér en tittare kommer i1 kontakt med en vélgjord historia sa transporteras per-
sonen in i narrativet. Tittaren blir s& forlorad in i narrativet att hon eller han for-
flyttas frén verkligheten och atervinder sedan till vérlden igen, fordndrad av re-
san. Att transporteras genom narrativ dr dirmed ett exempel pa nir emotionell
marknadsforing fungerar vél. Att emotionellt bli sa uppslukad av en historia att all
ens uppmairksamhet riktas mot narrativet och att man mentalt limnar sin omgiv-
ning for en stund menar Green och Brock (2000, s. 702) dr for att narrativet har
mdjligheten att imitera verkliga hindelser vilket far historien att upplevas som
verklighet.

Ching, Tong, Chen och Chen (2013, s. 417) menar dven att genom att skildra
ett narrativ pa ett sa realistiskt sdtt som mdjligt, har man som foretag mdjlighet att
fordndra tittarens attityd. Detta fOr att tittaren har identifierat sig med karaktérerna
och skapat ett emotionellt band och dessa attityder de kénner i narrativet, tar de
sedan med sig tillbaka till verkligheten. Nar man applicerar detta pad ICA- rekla-
men kan man se att den identifikation som tittaren kénner till huvudkaraktirerna
och empatin som man kénner for vad karaktdrerna gir igenom, ddrmed kan for-
dndra tittarens attityd.

P& samma sétt som tidigare diskuterade narrativa drag, kan man dven se att

identifikationen med karaktirerna kan paverka potentiella kunder da dem kénner
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sig positivt instéllda till reklamen. Panda och Mishra (2013, s. 8) menar att man
som foretag genom sin marknadsforing kan pdverka konsumenter genom kénslor
sasom rédsla, skuld och skam att f& konsumenter att undvika eller uppmana till
handlingar. P4 samma sétt kan positiva kénslor sdsom kérlek, nostalgi, humor,
stolthet och gliddje anvéndas for att stirka den positiva attityden som konsumenten
kénner gentemot varumérket.

I slutet av reklamfilmen inser man att huvudkaraktérerna utgjordes av ICA-
Stig och hans dévarande fru som gick bort i cancer. Forsta delen av historien ut-
spelas under flera &r nér de borjade leva sina liv, tills det i sista scenen skiftar frin
Stigs ansikte nér han dr ung till att han stér i ICA- butiken 1 nutid och pratar med
sin kollega om att sétta upp plakat infor deras kampanj for Rosa Bandet. Nar hans
kollega fragor om alla plakat verkligen kommer gora nigon skillnad, tittar Stig
upp och sidger "om det gér ndgon skillnad dverhuvudtaget, sd ar det virt det”.

Gobe (2001, s. xiv) menar att emotionell marknadsfoéring handlar om att bygga
relationer dér storytelling ar sjdlva strategin att berdtta en historia i sin marknads-
foring. Nér det kommer till karaktdrerna i ICA- reklamen kan man se att identifi-
kation med karaktirerna som ett narrativt drag. Tittaren kan identifiera sig med
ICA- Stig och det han har gétt igenom, ddrmed kénna empati for vad han har gatt
igenom. Ching, Tong, Chen och Chen (2013, s. 417) menar att om man aterberét-
tar ett narrativ realistiskt, kan tittarens attityd som den har gentemot reklamen,
dven tas med in 1 verkliga livet. Denna empati och positiva kénsla for att ICA fak-
tiskt har en Rosa Bandet kampanj for att stodja de som har blivit drabbade av

brostcancer kan darmed leda till att man kdnner positivt for ICA som foretag.

5.2.3 Tema

Den slutliga kategorin i analysmodellen ser till beréttelsens tema, det vill séga uti-
fran denna kategori forsoker man kartligga det underliggande budskapet som
formedlas genom beréttelsen. Inom emotionell marknadsforing &r det premissen
som avslojar sjdlva syftet, det dr budskapet som etablerar varfor man ens forsoker
formedla en berittelse genom sin reklam (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 32).
Budskapet visar sig i ménga fall i form av ett moraliskt pastdende som agerar som

ett genomgdende tema fOr berédttelsen.
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Utifran en narrativ analys kan man inte faststélla exakt vad det bakomliggande
budskapet dr eftersom vi inte vet vad foretaget &mnade formedla genom sin re-
klamfilm. Daremot gér det att se till de teman som géar att identifiera utifrdn de
védrderingar man tycks lyfta utifran narrativa drag sasom karaktirer och den kon-
flikt dessa dr involverade i. Fog, Budtz och Yakaboylu (2005, s. 32) skriver att
budskapet édr anledningen till att en berittelse formedlas frén forsta borjan, saledes
kan man anta att det finns en bakomliggande tanke som fér fiste i berdttelsen ge-
nom att man utnyttjar olika narrativa drag. Men teman behdver inte endast ses
som ett medel for att skapa kénslor, inom emotionell marknadsforing utnyttjar
ménga foretag storytelling som ett sitt att differentiera sig genom att 1ata det mo-
raliska stillningstagandet sta i fokus medan produkten hamnar i skymundan. Likt
vad Gobe (2001, s. 30) skriver sa vill konsumenter engagera sig med foretag som
har en forstaelse for virderingar som de betonar i sitt vardagsliv och dédrmed ér det
vésentligt att den story foretaget sinder ut speglar de vérderingar som é&r unika for
just det foretaget (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 21).

Det ér bland annat genom konflikten som reklamfilmens budskap blir tydligt
for tittarna. Konflikten i reklamfilmen &r att kvinnan blir sjuk och konflikten speg-
lar da en uppdelning i gott och ont, dér cancern som kvinnan drabbas av fér repre-
sentera det onda. I filmens sista sekvens, som dven rymmer upplosningen, yttrar
mannen orden “om det gor ndgon skillnad dver huvud taget, sa dr det vért det”
som svar pa huruvida plakat for Rosa Bandet faktiskt &r nddvindiga i ICA buti-
ken. Det ar forst hir som man som tittare far en tydlig bild av det budskap som
formedlas, genom att karaktdrer visar sitt stod for brostcancerforskningen. Genom
meningsutbytet forstar man siledes att det handlar om att formedla ett moraliskt
stdllningstagande, mannen sdger 4t sin kollega att det visst gér ndgon skillnad och
att det inte spelar ndgon roll om det dr en stor eller liten sd lange man i alla fall
gor nagot. Foretaget later alltsd karaktirerna formedla en virdering som handlar
om att man borde vara positivt instélld till cancerforskningen och stotta denna sa
gott det gar.

En aspekt att ha i dtanke &r att det &r berittelsen i sig som driver den emotion-
ella kopplingen mellan foretaget och tittarna. Storytelling anvinds i manga fall
som ett verktyg for att formedla en kénsloaspekt och pé sa sitt vicka kénslor hos
tittarna, darfor finns det oftast ett tema som relaterar till en djupare premiss ar just

syftet att fa tittaren att vilja kdpa en specifik produkt. Genom att reklamfilmens
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handlingsram foljer en kronologisk ordning ddr man far se hur en man och en
kvinna tréiffas for att sedan inleda ett liv tillsammans som plotsligt méts av ett ab-
rupt slut till foljd av cancer, kontextualiseras reklamfilmen och dirmed far orden
som yttras i slutscenen en innebdrd. Hade reklamfilmen endast handlat om en ICA
butik dir man hinger upp plakat for Rosa bandet, sa hade inte budskapet fatt en
lika genomtrdangande kraft. Det &r bakgrundshistorien om mannen och kvinnan
som placerar budskapet i ett sammanhang, dir konflikten och dess uppldsning ar
det som formedlar budskapet och som mojliggdr for foretag att positionera sig i
konflikten for att i sin tur formedla sina egna varderingar till tittarna (Fog, Buntz
& Yakaboylu, 2005, s. 34). Konfliktens uppdelning i1 gott och ont kan ses som ett
drag for att vdicka kénslor hos publiken, genom att utnyttja manniskors dnskan om
att saker ska tergé till det normala. Pa detta sitt kan man anta att reklamfilmen
anspelar pa kénslor, vilket dr en vésentlig del for att mojliggdra en emotionell
koppling mellan foretaget bakom reklamen och dess tittare.

Vidare relaterat till reklamfilmens tema, s &r det aterigen i slutscenen som det
framgar vad det egentligen dr som reklamen vill formedla. Mannen som blickar
tillbaka pa sitt liv med kvinnan som gick bort i cancer markerar tydligt for sin kol-
lega att det minsta lilla kan gora en skillnad, det finns en viss uppmaning till att
stodja cancerforskningen. Men genom hindelseforloppets korta sekvenser med en
stegrande handling dér lycka snabbt fordndras till olycka, visar reklamen dven pé
ett tema som kan relatera till livets briacklighet och dven hir framgér det i slutsce-
nen att budskapet rymmer en uppmaning om att det minsta lilla kan gora en stor
skillnad. Mannens tillbakablick kan férmedla en form av nostalgi, han ser tillbaka
till bade lyckliga och mindre lyckliga stunder som han haft med kvinnan i sitt liv.
Men likasa kan man tolka slutscenen till att formedla en kénsla av skuld, genom
att det ar fOrst efter att han sjélv varit i kontakt med sjukdomen som han insett att
man kan gora en skillnad. Att formedla kdnslor av positiv och negativ karaktér,
sasom nostalgi och skam, kan vara ett sétt att engagera tittarna och fa dem att
skrida till handling (Panda & Mishra, 2013, s. 8). Reklamfilmer dmnar till att
marknadsfora och vid kdpbeslut har den kdnsloméssiga involveringen en vasentlig
roll nir konsumenter viljer produkter (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005, s. 20).
Genom att reklamfilmen formedlar kédnslor av bade positiv och negativ karaktér sa

uppmanar man tittaren till handling, men reklamen kommunicerar dven ett bud-
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skap som har en viss emotionell priagel — budskapet om att alla kan gora skillnad i

kampen mot cancer.
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6. Slutsats och diskussion

Denna studie syftar till att analysera hur tvd prisbelonta reklamfilmer har anvdint
sig av storytelling. Ddrigenom dmnar vi till att bidra med djupare kunskap for
praktiker kring hur de kan anvinda storytelling i sin reklam for att viicka kéinslor
hos potentiella konsumenter. Ndrmare har studien fokuserat pa vilka narrativa
drag som anvints i reklamernas storytelling for att viicka kdnslor och hur dessa
narrativa drag kan agera tekniker for att paverka konsumenter. Studien kan ddr-
med skapa en djupare forstdaelse hos praktiker for hur man kan anvinda sig av
storytelling i sin marknadsforing. Resultaten som genererats fran analysen kom-

mer nedan presenteras och diskuteras, varpd forslag pa vidare forskning ges.

6.1 Reflektioner och slutsatser

Syftet med denna studie r att analysera hur storytelling kan anvéndas i ett mark-
nadsforingssyfte genom att analysera tvd prisbelonta reklamfilmer. Dirigenom
syftar studien dven till att bidra med en djupare kunskap for praktiker kring hur de
kan anvinda storytelling i sin reklam for att vicka kanslor hos potentiella konsu-
menter. For att uppnd detta syfte utgick studien frén tva frigestillningar; vilka
narrativa drag anvinds i reklamernas storytelling for att vicka kénslor? Samt hur
kan dessa narrativa drag agera som tekniker for att paverka konsumenter? Resul-
tatet av analysen visar att bada reklamfilmerna innehéller narrativa drag dir kon-
flikten, karaktdrerna och temat agerar tekniker for att vicka kénslor hos tittarna.
Konflikten driver handlingen framat och bidrar till att tittaren blir emotionellt in-
volverad genom att man utnyttjar tittarens onskan om att beréttelsen ska aterga till
utgangsldget. Karaktarerna framstélls pa ett sétt sa att tittarna ska kénna igen sig.
Genom att portrittera vardagliga situationer bidrar reklamen till att ménniskor kan
identifiera sig med karaktdrerna och deras agerande, vilket kan underlitta for titta-
ren att kéinna empati for huvudkaraktérerna. Temat fungerar som en narrativ tek-

nik genom att det kommunicerar ett budskap, vilket mojliggor for foretaget bakom
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reklamen att kommunicera ut virderingar som kan f& konsumenter att bli positivt
instillda till foretaget.

En iakttagelse &r att dessa tre narrativa drag har en koppling till varandra i
bada reklamfilmerna genom att de bir varandra genom beréttelsen. Karaktirerna
ar dem som bidrar till att konflikten uppstér och det &r d&ven dem som driver den
framét genom att karaktdrer kompletterar och strider mot varandra. Det dr genom
det goda och onda i konflikten som det generella temat far en framtrddande roll
och ddrmed dven dir budskapet kommuniceras. Utan karaktirer finns det ingen
konflikt och vice versa, vilket dven dr fallet med temat for utan karaktirer eller
konflikt finns det inget tema. Ddrmed kompletterar dessa narrativa drag varandra
och utgdr tillsammans en beridttelse som vicker kdnslor hos tittarna. Storytelling i
reklamfilmer dmnar till att formedla en kénsloaspekt d4 man som foretag vill
skapa en emotionell anknytning till sina konsumenter. Ddrmed bidrar denna studie
till att 6ka kunskapen kring hur narrativa drag kan agera tekniker for att vicka
kénslor, dé det finns ett behov av att mer djupgéende oka forstaelsen hos praktiker
kring hur de kan anvénda storytelling i sin reklam.

Vidare pekar dven var analys pa att karaktdrerna, konflikten och temat dven
kan agera som narrativa tekniker for att piverka potentiella konsumenter d& en
verklighetstrogen portrittering av en beréttelse kan bidra till att transportera titta-
ren in i historien, vilket bidrar till att man som tittare blir engagerad i det som be-
rittas. Tittaren kidnner dd dven empati for karaktérerna och handlingen, vilket kan
leda till att en fordndring i den attityd som tittaren har gentemot foretaget bakom
reklamen. Detta dr ndgot man som foretag vill uppna genom emotionell mark-
nadsforing, da det innebér att man i sin reklam anspelar pd kénslor for att bidra till
en positiv attityd bland sina konsumenter. Dagens marknad &dr konkurrenskraftig
och kravet pa att foretag kan differentiera sig frdn sina konkurrenter blir allt
storre. Att formedla en kénsloaspekt genom sin marknadsforingskommunikation
blir ddrmed ett sitt for foretag att stirka den emotionella kopplingen mellan va-
rumirket och dess konsumenter. Produkter star inte langre i fokus utan det ar ge-
nom beréttelser som man kan driva den emotionella kopplingen mellan konsu-
menter och varumirken. Dérmed &r det av stor vikt att kunna forse praktiker verk-
samma inom marknadsforing med djupare kunskap om hur man kan anvénda sig
av storytelling i sin reklam for att vicka kénslor hos potentiella konsumenter, vil-

ket &r vad denna studie d&mnar till att gora.
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6.2 Forslag pa vidare forskning

I denna studie har fokus helt legat pa att titta shur tva foretag har anvént sig av
storytelling och gé djupare in pa detta. Vi har ddrmed helt utgatt fran det vi kan se
utifran reklamfilmerna och varit noggranna med att inte fora foretagens talan om
bakomliggande tankar dé vi inte kan yttra oss om dessa. Daremot har vi under ar-
betets gang ként att i framtida studier hade det varit intressant att g& djupare in pa
hur foretagen har gjort, och dirmed ha insyn i det foretag eller reklambyra som
har producerat reklamfilmen. Darmed kan den framtida forskningen bygga vidare
pa denna studie och analysera en reklamfilm men med hjilp av producenten

bakom, for att f& ett nyanserat resultat.
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