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1. Inledning

Inledningsvis introduceras en bakgrund 6ver emojis framvdxt och hur den har borjat anvdndas i
olika sorters kommunikation. Ddrefter kommer en problematisering med fokus pd
marknadskommunikation, dess problem och vilken roll emojis har ddr. Ddrefter knyts den

tidigare forskningen till problemet. Slutligen mynnar detta ut i ett syfte och en fragestdllning.

1.1 Bakgrund

”Emoji — a digital image that is added to a message in electronic communication in order to

express a particular idea or feeling” (Cambridge Dictionaries definition av emoji).

Att minniskan anvédnder symboler, bilder och ikoner for att férmedla ett budskap ér en foreteelse
langt dldre dn det skrivna ordet. De forsta exemplen pé bilder som kommunikativ uttrycksform
gar att finna 1 den forhistoriska tiden i form av grottmalningar. Med framvéxandet av
piktografiska skriftsprak, sdsom fornegypters hieroglyfer, grundlades pé allvar ikoner och bilders
starka formaga till kommunikation (Hurlburt, 2018). Nir det skriva ordet vél introducerades kom
bild och text att huvudsakligen vara tva skilda yttringar, &ven om en rad exempel frén
blandningar existerar: Ett sddant 4r medeltida rebus, det vill sdg pussel dir utmaningen bestar 1

att ett eller ett par ord i en mening dr utbytta till illustrativa bilder (Hurlburt, 2018).

Den direkta historien till dagens emojis gar att hérleda till massanvdndandet av emoticons, i
folkmun kallat smileys. En emoticon bestar exempelvis av ett kolon som utgdér 6gonen och en
parantes for munnen, det vill sdga ““:)”. Nér den forsta emotionen anvindes &r inte faststillt, men
ett omdiskuterat fall ar ett transskript av ett tal fran president Lincoln, publicerat i New York
Times 1862. Huruvida denna emoticon ir ett tryckfel eller inte tvistas det om, men 1 vilket fall
som helst dr det forst 1982 som Scott Fahlman lanserar idéen om att anvdnda emoticons som
emotionell uttrycksform. Tilltaget fick sedermera stor spridning via internet och kom att bli en
ndrmast allmént accepterad uttrycksform (Vangelov, 2017). Det drdjer dock till ar 1999 innan
den forsta emojin skapas av japanen Shigetaka Kurita och dnnu en gang bidrog internet till en

global spridning (Hurlburt, 2018). Emojis dr avsedda att illustrera, 1 vissa fall ersétta ord, och



formedla vdrme 1 skriftlig kommunikation. Emojis forsoker sékerstilla att avsidndarens tankar
och kénslor uttrycks pé ett koncist och roligt vis som ddrmed tdcker gapet som uppstar pd grund
av avsaknaden av visuella element i digital kommunikation (Alshengeeti, 2016). Nér sociala
medier och smartphones blev nistintill varenda manniskas dgodel under 2010-talet, blev emojis
snabbt en synnerligen populér uttrycksform inom dessa kanaler. En konkret vittnesbord dver
emojins eskalerande popularitet senaste aren dr nidr Oxford Dictionaries 2015 utsdg emojin "face

with tears of joy” (pé svenska kallad “gratskratt-emojin”), till rets ord (Oxford Dictionaries).

Emojis har dirmed fatt en stark roll i den privata kommunikationen, men parallellt med den
utvecklingen har emojis borjat att anvindas 1 nya sammanhang. Ett sddant &r inom
marknadskommunikationen, dir allt frin viletablerade finansbolag till lokala livsmedelshandlare
har kommit att inkorporera symbolerna 1 sin kommunikation. I en allt hirdare
konkurrenssituation med en marknad som kinnetecknas av ett 6verflod av produkter och tjanster,
ar det viktigare med innovativa strategier fOr att nd sin malgrupp. For att effektivt kunna nd
konsumenter bor foretags marknadskommunikation priaglas av kreativitet (Vangelov, 2017). Den
okade anvdndningen av symboler, som emojis, har dirfor haft en inverkan pé séttet
marknadsforare kommunicerar med sina konsumenter. Emojis har blivit en del av konsumenters
ordforrad vilket har resulterat 1 att &ven marknadsforare har borjat anvénda sig av detta 1 sin
kommunikation. Anvdndningen av emojis har varit en framgangsrik strategi for foretag i deras
marknadsforing och dessa symboler har varit en del av ett flertal kampanjer bland annat vid
marknadsforing av bocker, filmer och musikvideor. Aven inom detaljhandeln har
marknadsforare borjat se emojis som ett nytt sétt att engagera nuvarande och potentiella kunder
samt att 0ka forsdljningen. Emojis kan forse varumirken med ett unikt sitt att forbéttra deras
image och personlighet vilket i sin tur kan bidra till att 6ka konsumenternas preferens till

varumadrket (Matthews & Lee, 2018).

Pé det hela taget kan det fastslas att emojis vuxit enormt i den privata kommunikationen savél
som marknadskommunikationen (Brandwatch, 2018), (eMarketer, 2016). Emojis dr emellertid

inte helt oproblematiskt, vilket ni kan ldsa vidare om 1 nésta del, problematiseringen.



1.2 Problematisering

Emojis dr som konstaterat ett branschoverskridande fenomen. Till exempel ser vi foretag sdsom
Avanza, Mercedes och Findus som alla verkar inom véldigt olika branscher, men som forenas i

sitt anvindande av emojis.

Idéen till studien foddes ur en fundering kring om emojis i marknadskommunikationen pa nagot
vis kan skada ett foretag som anvédnder det. Avanza kan aterigen anvindas som ett exempel for
att belysa detta. Varje inldgg péd deras sociala medier tycks innehélla ett par emojis, utan
undantag. I egenskap av bank dr en hogst trolig 6nskad effekt av marknadskommunikationen att
kunderna upplever trygghet och tilltro. Intuitivt kdnns det ddirmed som om en formell och saklig
kommunikation skulle vara ritt verktyg for att upprétthélla den bilden. Emojis kan déremot anses
vara lekfulla och underhéllande och har — sin vixande popularitet till trots — inte fitt ndgot storre
utrymme 1 den mer formella kommunikationen. En fundering ar diarfér om emojis kanske
underminerar banken. Det skulle d&ven kunna bero pa kanalen, sociala medier, som tillater foretag
ur alla branscher att ta ut svingarna kommunikativt utan att varumérket skadas, utan snarare
stiarks? Avanza &r endast ett expressivt exempel pa det vixande emojianvindandet och utgor pa
inget sitt och vis undersokningsobjekt for den hér studien. Den bestdende iakttagelsen ér
emellertid att emojis har kommit att bli en bruklig uttrycksform inom den
marknadskommunikation som utgar fran sociala medier, oavsett bransch, och det hér foranleder

frigan om hur konsumenter uppfattar emojianvédndandet.

Begreppet marknadskommunikation har sdhér langt 1 studien anvénts och det ar séledes viktigt
att lasaren forstar definitionen av detta. Kotler och Keller (2016) menar att
marknadskommunikation dr de sétt som foretag kan forsoka informera, 6vertyga och paminna
konsumenter om deras varumérke och produkter. Vidare sa forklaras kommunikationen genom
att anvinda en modell f6r en kommunikationsprocess dir sdndaren och mottagaren skiljs fran
varandra. Denna process utgdr ifrin att sandaren forsoker formedla ett meddelande som genom
en kanal eller medium férhoppningsvis ska na fram till mottagaren. Kommunikationssituationen
gar dven att se pa ett djupare plan dér sdndarens meddelande tar en spraklig form dar mottagaren
dérefter maste tolka det. Marknadskommunikationen blir dirmed foretagens kontakt med

konsumenter for att kunna skapa dialoger och relationer (Kotler och Keller, 2016). Aven Dahlén,
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Lange och Rosengren (2017) dr inne pa samma spar men menar pa att det ar just
marknadskommunikationen som skapar associationer till ett varumirke. Detta dr oerhort viktigt

om ett foretag ska kunna fa en unik och tydlig skillnad gentemot sina konkurrenter.

Ett konkret verktyg for att planera och utvdrdera marknadskommunikationen 4r den sé kallade
mikromalkedjan. Mikromélkedjan &r en del av en storre makromalkedja, men det ar
mikromélkedjan som behandlar direkta kommunikationseftekter och den dr dirmed det mer

intressant for studien. Mikromalkedjan besta av fyra stycken delmél som ser ut som féljande:

Kategoriintresse - Varumdrkeskdnnedom - Varumdrkesattityd - Kopintention

Dessa fyra delmal kan forklaras som olika effekter som kommunikation kan ge upphov till
(Dahlén, Lange och Rosengren, 2017). En eggande fundering 4r vilken roll emojis kan ténkas ha
1 en mikromélkedja: Stirker de kommunikationseffekterna? Det hdar kommer diskuteras 1

studiens diskussionsavsnitt.

En annan aspekt av marknadskommunikationen dr vilken 6vergripande strategi den har: I en
studie fran 2018 av Vikas Arya, Deepa Sethi och Hemraj Verma fastslar forfattarna att det 1
huvudsak foreligger tva strategier ndr det kommer till direkt kommunikation fran foretag till
konsumenter: A ena sidan en mer vinskaplig och varm strategi, 4 andra sidan en mer formell och
teknisk. Den forstndmnda har visat sig vara mer fordelaktig nar det kommer till att utveckla
brandattachment till varumairket (Arya, Sethi och Verma, 2018). Ett tinkbart underliggande
dilemma hér dr att en mer vdnskaplig ton underminerar seriositeten och eventuellt tilltron till
foretaget, som alltsd skulle forklara den tidigare oron med Avanza. En alltfor formell och teknisk
kommunikation ddremot riskerar att uppfattas som mekaniskt och kall, som mgjligtvis skulle
kunna forsvara konsumenternas uppskattning till foretaget. Hir finns troligtvis skillnader mellan
branscher: medan en hotellkedja kan tinkas ha mer att vinna pé en vénskaplig kommunikation,

giller det motsatta troligen for ett forsékringsbolag.

Emojis 1 kommunikationen far antas vara ett exempel pa mer vinskaplig kommunikation. Hur

kommer det sig dé att foretag ur alla branscher tycks anamma en sddan kommunikation pé sina



egna kanaler, dven fOretag som intuitivt borde ha mer att vinna pd en mer formell och serios
kommunikation, oavsett plattform? Dahlén, Lange och Rosengren (2017) menar att i och med
digitaliseringen har det blivit ldttare for foretag att just utveckla egna kanaler pé ett billigt, men
hogkvalitativt sédtt. Har utgor sociala medier en sérskilt intressant kanal pa sa vis att
kommunikationen dér kénnetecknas av en informell och vénskaplig ton. De egna kanalerna, med
sociala medier i spetsen som tidigare ndmnts, kommer dérfor vara en intressant diskussionspunkt

senare 1 studien.

Utifréan den hér problematiseringen hade ett 1ampligt studieobjekt kunnat vara att intervjua
marknads- och kommunikationsavdelningar pa foretag for att besvara fragan “varfér anvander ni
emojis 1 er marknadskommunikation?” Det finns emellertid ett stort egenvérde 1 att undersoka
omradet utifrdn konsumenterna och snarare rikta studien mot hur de upplever emojis 1
marknadskommunikationen. Det hdr motiveras ytterligare av att det finns ett relativt begrinsat
utbud av forskning som underséker emojis 1 marknadskommunikationen och konsumenters
tolkning av det hér. Den forskningen som finns 4r dessutom framfor allt kvantitativ, med sma
och begrinsade urval utanfor Sverige. Det finns ddrmed ett starkt vérde 1 att utféra en studie 1
Sverige. Konsumenters respons pa emojis torde vara relativt beroende av kultur, eftersom vissa
kultur har en starkare historisk forankring 1 anvindandet av symboler och ikoner dn andra

(exempelvis ortodoxa kristnas starka tro pé ikoniska bilder).

Vidare dr en kraftig majoritet av de fa studier som gjorts som sagt kvantitativa i sin metod. Det
har motiverar en kvalitativ studie dar en mer djupgéende och nyanserad bild av konsumenters
uppfattning av emojis 1 marknadskommunikationen kan ges. Det finns ingen gedigen forskning
som undersoker bakgrunden till att en emoji 1 marknadskommunikationen tolkas pé ett visst sétt.
Vissa av studierna som redovisas i avsnittet “tidigare forskningen” innehaller mindre fragment
om emojins formaga att tolkas pa flera sitt och bakgrunden till det hédr, men det finns ingen
studie som utforligt undersoker saken. Pa sd vis kompletteras de redan kvantitativa studierna vél
och pa det hela taget utdkas forskningsldget och blir mer mangfacetterat i fragan. En kvalitativ
studie efterfragas dessutom uttryckligen av Arya, Sethi och Verma (2018) for att noggrannare
undersoka effekterna av emojis 1 marknadskommunikationen. Ur ett foretagsperspektiv torde det

darutover vara dnskvart med en studie som undersoker bakgrunderna till att emojis uppfattas pa



ett visst vis. Genom att forsta varfor konsumenterna uppfattar emojis pé ett visst sétt kan foretag

effektivisera sitt emojianvandande.

1.3 Syfte

Syftet med studien ér att undersdka hur emojis i marknadskommunikationen uppfattas av
konsumenter och vad som ligger bakom den hér uppfattningen. Den visuella kommunikationen
kannetecknas av att tolkningen ar subjektiv och den hir studien gor ansprak pa att kartldgga vilka

faktorer som paverkar att emojis tolkas pé ett visst sétt.

1.4 Fragestallning

Hur uppfattar konsumenter emojis i marknadskommunikationen?



2. Tidigare forskning

Foljande avsnitt gar grundligt igenom den nuvarande forskningen som finns pa bade emojis
overlag, men dven om emojis i marknadskommunikationen. Denna forkunskap syftar till att ge
ldsaren en 6kad forstdelse om hur forskningsldget ser ut i dag och ddrmed vilken relevans den

hdr studien kommer ha.

2.1 Allman emojiforskning

Det kan inledningsvis vara pa sin plats att klargora hur frekvent emojis anvinds: I borjan av 2018
postades 1 snitt 250 miljoner emojis dagligen (Brandwatch, 2018). Beakta att den hir siffran
avser offentliga inldgg och 1 forskningen gors det skillnad pa emojis som skickas i ett privat
kommunikationsforum och offentligt. Att en kvarts miljard emojis postas offentligt varje dag ér
forvisso ett vittnesbord dver emojins starka stéllning, men det &r 1 den privata kommunikationen
som emojin med god marginal kommit att bli storst. Detta blir sérskilt tydligt nér det dagligen
skickas ungefdr fem miljarder emojis via Facebook Messenger (Messengers Facebook-sida,
inldgg 17 juli 2017). Vidare sé tycks emojianvdndandet intensifieras ju ndrmare bekanta
avsdndarna dr med varandra och de mest emojiintensiva konversationerna dr mellan nérstdende
(Zareen, Karim och Khan, 2016). Sammantaget har emojis vuxit till en enorm

kommunikationsform éver hela vérlden, oavsett om det &r 1 offentliga eller privata kanaler.

2.1.1 Emojis som uttryck fér kénslor

Det finns ett par tdnkbara anledningar till att emojis kommit att bli sa pass stort. For det forsta ar
emojis lattanvinda och tidseffektiva (Danesi, 2017). Orsaken till det &r troligtvis att det &r ett
forhallandevis enkelt kommunikationsverktyg, inte minst tack vare en sé kallad unicode-standard
som arbetar fOr att emojis ska vara tillgénglig pa en rad olika plattformer (Unicode, 2019).
Utbudet ar samtidigt mycket stort, med 2823 emojis 1 juni 2018 (Emojipedia, 2018). En av de
frimsta anledningarna till emojins popularitet dr emellertid hur det &r ett effektivt uttryck for
kanslor. Den populdraste emojikategorin ér ansiktsuttrycken och i synnerhet de som illustrerar en
positiv kénsla (Brandwatch, 2018). I en studie frén Isra Medical Journal konstateras det att 90%

upplever ett meddelande med emojis som mer effektfulla och att de béttre lyfter fram



meddelandets mening. Ett annan intressant resultat dr att 85,5% upplever nagon form av
humorforandring nér de far ett meddelande innehédllande emojis och 90% tolkar ett upphorande
av emojis eller att frekvensen gar ner, som ett tecken pé att relationen mellan mottagare och

avsdndare forsdmras (Zareen, Karim och Khan, 2016).

En konkret vittnesbord 6ver emojin vixande stdllning som formedlare av emotion ar att det har
foreslagits att emojis ska anvéndas inom sjukvarden f6r unga patienten som behover beskriva sin
fysiska eller psykiska smérta. Foreteelsen ér inte ny, da sa kallade bildliga smértskalor anvénts
lange inom sjukvarden. Men eftersom 1 synnerhet unga ménniskor ar s pass vilbekanta med
emoyjis, foreslds det som ett alternativ till de klassiska smértskalorna (Donovan, 2016). Allt som

allt tycks emojis vara ett véldigt effektivt och verkningsfullt sitt att formedla kénslor pa.

2.1.2 Emojianvdndarens demografi

I en longitudinell studie fran 2017 konstateras det att 89,9% av Facebook-anvidndarna anvinder
emojis nagon gang (Oleszkiewicz et al., 2017). Emojianvindande dr mest intensivt i yngre
aldersgrupper, bade vad géller hur ofta emojis anvénds och hur minga emojis per inldgg som
anvinds. Forhallandet ar relativt linjédrt, med avtagande anvéndning och méngd ju éldre
aldersgruppen &r. Det ska dock inte tolkas som att emojis upphor att anvdndas med alder, utan
emojis har en stark anvdndarbas inom alla aldrar. Vidare s anvénder kvinnor en nadgot hogre
andel emojis &n min, oberoende av aldersgrupp (Oleszkiewicz et al., 2017). Till exempel ar 61%

av alla inligg med emojis pa Twitter postade av kvinnor (Brandwatch, 2018).

En annan detalj som dr intressant dr att emojianvindandet varierar beroende pd anvindarens
personlighetstyp. Personlighetstyp delas populirt in i den sa kallade femfaktorsteorin, vilken gor
gillande att en méinniskas personlighet grovt kan delas in 1 fem stora faktorer: dppenhet,
samvetsgrannhet, extraversion, vianlighet och neuroticism (Holt et al., 2012). Personer med hoga
grader av extraversion, Oppenhet och neuroticism tycks anvinda emojis ndgot mer &n andra
personligheter. Sambandet mellan personlighetstyp och emojianvindande ar dock inte lika stark

som sambandet mellan dlder/kon och emojisanvindande (Oleszkiewicz, et al., 2017).
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2.1.3 Andra anvéandningsomraden fér emojis

Emoji som uttryck for emotion dr som sagt &nnu dess framsta anvindning. Det finns dock emojis
for en rad olika dndamaél: allt fran ansiktsuttryck till olika djurarter, matrétter och flaggor och i
takt med den véxande popularitet breddas anvéindningsomriadena. Att andra emojis dn
kénsloemojis dr de snabbast vixande vittnar om att emojin fér allt storre anvindning i nya
sammanhang (Brandwatch, 2018). Fran att tidigare ha varit ett komplement eller substitut till i
forsta hand substantiv for kidnslor, gor emojin nu ansprak pa ovriga ordklasser.

Forutom att emojins sprakliga forméga véxer, letar den sig in i nya kanaler och anvénds 1
sammanhang och av personer som tidigare inte gjort sd. Ett fullgott exempel &r hur politiker 1 allt
storre utstrdckning borjat anvdanda emojis 1 sin kommunikation. Anledningen dr mojligtvis att
emojis, som konstaterat, dr ett effektivt verktyg for att addera positiva kéinslor till ett
meddelande. Politikernas anvindning &dr dock ett vittnesbord dver hur anvindandet inte bara ar

koncentrerat till personer med en néra relation till varandra (Danesi, 2017).

En fordel med emojis dr dess sprakoverskridande innebdrd, vilket har medfort att ménniskor med
olika sprik finner emojis som ett hjdlpsamt verktyg vid kommunikationen mellan varandra
(Danesi, 2017). Det hiar kan méhidnda vicka fragan om emojis accelererande popularitet slutligen
mynnar ut i en roll som vérldssprak. Engelskan 4r 1 modern tid det sprédk som ligger ndrmast ett
varldssprak. Dess begriansade anvandning i stora delar av Afrika och Asien utgor dock ett hinder.
Stravan efter ett allméint hallet varldssprak dr bade gammalt och olost — latin 1 medeltidens
Europa fick forvisso stor spridning inom akademin och religionen, men knappast utanfor.
Aningen mer nutida forsok innefattar spriket esperanto, vilket konstruerades just i syfte att
fungera som virldssprak. Dess spridning dr dock begransad och dédrmed &r visionen om ett
vérldssprak dnnu inte mer &n just en vision (Danesi, 2017). Emojis har onekligen en
sprakoverskridande egenskap som gor att det fungerar som kommunikation mellan kulturer och
inte minst foretag ser vinsterna med det hir. Att det skulle vixa sig till ett varldssprék dr dock
osannolikt, eftersom en inneboende svaghet med emojis i det hir avseendet dr att de dr beroende
av tolkning, vilket skiljer sig 4t mellan kulturer och dédrmed bidrar till en viss form av tvetydighet
(Danesi, 2017). Sammantaget gar det att konstatera att emojis anvédnds av flera olika anledningar

inom flera olika omrdden, dar det storsta anvandningsomradet dr att formedla positiva kénslor.
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2.1.4 Emojis — trend?

En eventualitet som maste diskuterar ar huruvida emojis dr en forbigdende trend eller en
bestdende kommunikationsform. Givetvis ar endast spekulationer tillgdngliga, men med hjilp av
historiska exempel och samtida trender kan dessa {4 en viss substans: Vad som talar for att det
skulle kunna var en trend 4r bland annat det faktum att kommunikationsformer har kommit och
gatt genom hela historien: hieroglyfer, telegram och latin dr exempel pa tidigare stora
kommunikationsformer som upphort eller forsvagats kraftigt. Det dr emellertid en fraga om
utveckling snarare én att de dott ut i ménga fall — e-post skulle kunna ses som en modern version
av telegrammet. Det dr ddrmed mojligt att emojin fortsdtter att leva vidare, om &@n i1 en annan
form. En utveckling som kan tidnkas paverka emojin som den ser ut idag &r tangentbordets allt

svagare stillning till formén for roststyrda tangentbord (Danesi, 2017).

En utveckling som talar f6r emojins fortsatt starka betydelse dr den langsamma men
kontinuerliga forenklingen av spriket, 1 synnerhet engelskan. Det hér ér sarskilt tydligt nar
griansen for vad som dr slang och pop-lingvistik eller formellt sprak stindigt fordndras — 1828
accepterades officiellt stavningarna color, favor och odor 1 USA, en tydlig forenkling av dess
brittiska foregangare med u efter o:et. Spraket tenderar saledes att forenklas gradvis, och emojin

kan tinkas ha en allt starkare roll 1 ett sddant sprdk (Danesi, 2017).

2.2 Attityder till foretags anvandande av emojis

Som tidigare konstaterat har emojin kommit att bli ett accepterat verktyg inom allt fler omraden
utover den privata kommunikationen. Eftersom den hér studien handlar om foretags anvdndande,

g0rs hir en djupdykning inom den forskningen som redan finns pd omrédet:

2.2.1 Hur féretag anvénder emojis

Emojis far en allt storre roll inom marknadskommunikationen: 2015 inneholl 145 miljoner

mobilmeddelanden frén foretag emojis, medan siffran var 814 miljoner 2016 - en 6kning pa
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461% (eMarketer, 2016). Emojis anvénds 1 forsta hand pa sociala medier och
marknadskommunikation ir hiir inget undantag. Aven om sociala medier #r den klart
dominerande kanalen, anvidnds emojis dven 1 till exempel mailutskick. Exempel pa dn mer
okonventionella anvindningsomrdden ar en Tv-reklam fran McDonalds dér ndgra av de mest
populdra emojisen var egna karaktérer (Danesi, 2017) eller hur en detaljhandel 1 Bulgarien
genomforde en kampanj dir konsumenter fick en leksak forestdllande en emoji nédr de handlat f6r

en viss summa (Vangelov, 2017).

En fordel med emojis som foretag har tillvaratagit dr att deras innebord kan ha flera olika
tolkningar: Ett konkret exempel dr hur pizza-kedjan Dominos postade ett inldgg med ett ging
pizzaslice-emojis pé deras Twitter. Inlédgget inneholl ingen text utan endast emojis. Inldgget kan
ha en rad olika betydelser, sisom ”vi har mycket pizza” (eftersom det ar flera pizzor), ”sugen pa
pizza?” eller bara “vi har pizza”. Gemensamt dr dock att vilken betydelse som meddelandet &n
far hos mottagaren, sa handlar det om pizza (Danesi, 2017). Det finns sdledes en vinst i att
emojis kan ha flera olika betydelser, men detta forutsitter att de anvénds korrekt och med
mattfullhet, annars riskerar meddelandet att bli for otydligt. Ett exempel dr hur Chevrolet postade
ett inldgg med endast emojis pa deras Twitter infor lanseringen av deras Chevy Cruze 2016.
Inldgget innehdll en rad olika emojis och var forhéllandevis ldngt for sin typ. Resultatet blev att

mottagarna hade svérigheter med att forstd innebérden (Danesi, 2017).

Emojianvdndande 1 marknadskommunikation paverkar foretaget pa en rad olika plan (mer om
det hér 1 nésta avsnitt). Det hér foranleder att foretagen behdver ta ett par aspekter 1 beaktande
vid emojianvindande. Tre Gvergripande faktorer som behdver dverses édr: varumaérkes-
plattforms- och mélgruppsfaktorer. Varumérkesfaktorerna handlar om att emoji méste ta hinsyn
till nuvarande varumérkespersonlighet och dnskad personlighet. Vidare ar det viktigt att vara
medveten om att emoji ldmpar sig béttre for vissa produktkategorier dn andra. (Luangrath, Peck
och Barger, 2016). Till exempel tycks emojis ha synnerligen stark effekt nér budskapet handlar
om socialt ansvar eller filantropi (Yakin och Eru, 2017). Plattformsfaktorerna handlar om
kanalen for kommunikationen och hér bor varumirket vara uppmérksam pa vad som ér ett

accepterat anvdandande inom plattformens ramar. Malgruppsfaktorer gor géllande att
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kommunikationen méste anpassas utifran malgruppen. Generellt sett dr en yngre malgrupp mer

benédgen att vara positiva till emojis &n en dldre (Luangrath, Peck och Barger, 2016).

2.2.2 Hur emojis i marknadskommunikationen péverkar féretaget

Emojianvdndande 1 marknadskommunikationen paverkar foretaget pa en rad olika sétt. Tre
overgripande konsekvenser av emojianvindande kommer hér lyftas: Hur det paverkar
uppfattningen av varumaérket, hur relationen mellan varumérket och konsumenten starks och mer

direkta effekter hos konsumenten:

Uppfattningen av varumarket kan férdndras vid emojianvindande. Emoticons och emojis
tenderar att signalera virme och personlighet, men riskerar dven att fa varumarket att uppfattas
som opersonligt (Luangrath, Peck och Barger, 2016). I en studie frin eMarketer framhévs det att
39% anser att emojis far varumarket att uppfattas som roligt, 13% att foretaget ar enklare att
relatera till och 2% att de framstar som mer professionella. Vidare anser 12% att det dr barnsligt
att anvinda emojis av foretag och 11% tyckte att det ar direkt olampligt (eMarketer, 2016).
Andra studier menar att 52,4% tycker att det &r roligt nir féretag anvinder emojis och 39,8%
tycker att det dr trendigt. Samtidigt anser 27,7% att det dr oprofessionellt att anvdnda emojis och
10,7% tycker att det signalerar 1dgstatus-mérke (Andral och Larroque, 2016). Det finns alltsa en
viss diskrepans inom forskningen géillande hur stor andel som uppfattar emojianvindande pa ett
visst sétt. Att emojianvindandet har mer positiva konsekvenser @n negativa rader det dock

samstammighet kring.

Den andra konsekvensen dr hur relationen mellan varumérke och konsument kan stirkas. Emoji
uppfattas som mer personligt och vinskapligt, vilket kan bidra till att konsumenten upplever mer
nérhet till varumarket (Luangrath, Peck och Barger, 2016). Vidare foreligger en positiv
korrelation mellan brandattachment och emojis 1 marknadskommunikation (Arya, Sethi och

Verma, 2018).

Slutligen kan emoji leda till en rad direkta konsumenteffekter, sdsom att meddelandet framstar

som starkare och intensivare. Emoticons och emojis har hdr samma roll som kroppssprék har i
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direkt kommunikation, det vill sdga en forstirkare av budskapet. Emojis underléttar ocksa

forstaelsen av meddelandets budskap. (Luangrath, Peck och Barger, 2016).

En avslutande iakttagelse ar att sd kallade varumérkesspecifika emojis tycks ha en positiv
inverkan pa brandimage och paverkar igenkdnningen av varuméirke och produkt positivt.
Varumaérkesspecifika emojis behover dock laddas ner, och f& konsumenter gor detta. (Andral och

Larroque, 2016).

Pé det hela taget kan det ssmmanfattningsvis konstateras att emojin uppfattas som ett positivt
inslag 1 marknadskommunikationen. En viktig detalj i sammanhanget dr dock att kvinnor och
ungdomar dr generellt sett mer positivt instéllda till emojis fran foretag, precis som det 4r dem

malgrupper som anvinder emojis mest (eMarketer, 2016) (Andral och Larroque, 2016).

2.2.3 Emojis — trend?

Det finns dven forskning som pekar pd en nedatgaende trend for emojis popularitet, i alla fall
inom vissa anvandningsomraden: Foretaget Braze Inc. publicerade den 17 juli 2018 en egengjord
studie pd deras hemsidan. Studiens dvergripande slutsats dr att om en @mnesrad i ett email
innehéller en emoji, dr chansen for att e-mailet ska Oppnas av mottagaren mindre dn om det inte
funnits en emoji. Tidigare har forhdllandet varit det motsatta, emojis 1 &mnesraden &r alltsé ett
effektivt verktyg for att fi mottagarna att 6ppna mailet. Som ténkbar anledning till nedgangen
skrivs det att det framfor allt 4r en handfull emojis som anvénds frekvent, och att foretag inom
samma bransch dessutom tenderar att ha ett likartat emojianvdndande. Resultatet har blivit att
mottagaren far samma typ av emojis frdn samma typ av foretag i sin mailinkorg, och ddrmed

forlorar emojis sin funktion som i6gonfallande och intressant i &mnesraden (Fischer, 2018).

2.3 Sammanfattning av forskningslaget

Gillande den generella emojiforskningen dr en 6vergripande slutsats att emojin fortsitter att

vixa, inte minst med avseende pé att andra emojis dn ansiktsuttryck anvénds mer frekvent och att
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emojins anvands 1 allt fler ssmmanhang. Emojins storsta funktion &r emellertid som formedlare

och forstarkare av kénslor, vilket den &r vildigt effektiv pa att vara.

Gillande emojis 1 marknadskommunikationen kan det dven hér konstateras att populariteten
vaxer mycket kraftigt. Emojis paverkar framfor allt uppfattningen av foretaget positivt och
bandet mellan foretag och konsumenter starks. Emojis gor @ven marknadskommunikationen mer

intensiv och kan underlatta forstaelsen.
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3. Teoretisk referensram

1 det tredje kapitlet presenteras de teorier som kommer ligga till grund for studiens teoretiska
referensram. Det handlar om semiotikens betydelsenivaer: denotation, konnotation och privata

associationer, och kontextens betydelse for tolkningen av ett visuellt stimuli.

3.1 Semiotik

Vi ser inte saker som det dr, utan vi ser saker som vi dr

(Nin, 1961, s. 124)

All form av visuell kommunikation har férmagan till méngtydighet. Semiotiken ar en
vetenskapsgren som dgnat detta faktum uppmérksamhet. Semiotik &r laran om tecken (ord,
bilder, symboler, uttryck etc.), hur dessa uppfattas och deras kommunikativa funktioner
(Lindgren och Nordstrom, 2009). Semiotiken &r ett sarskilt anvindbart redskap for att forsta en
social och kulturell situation och hur detta paverkar véara tolkningar av kommunikation

(Sonesson, 1992).

Inom semiotiken gors det skillnad pa ett teckens olika betydelsenivaer, vilka dr fundamentala for
mottagarens slutgiltiga tolkning av ett tecken. Med betydelsenivaer avses de olika tolkningar
som gors av ett tecken, dér en enkel uppdelning dr mellan en mer bokstavlig tolkning och en mer
djupgaende (Lindgren och Nordstrom, 2009). Det kommunistiska emblemet, “hammaren och
skdran”, dr ett tydligt exempel. I en ren bokstavlig tolkning ér det en avbild av tv verktyg, men
en mer djupgaende tolkning Gppnar upp for alla de associationer som betraktaren har till
emblemet. Denna tolkning blir beroende av betraktarens politiska stéllningstagande,
historiemedvetenhet och kulturella tillhorighet: For amerikanen, 1 synnerhet den republikanska
40-talisten, signalerar emblemet kanske fortryck, dod och kaos, medan det for en person ur den

sé kallade ”68-vénstern” kanske symboliserar hopp och jamstilldhet.

Semiotikens betydelsenivder har kommit att bli sérskilt viktiga inom marknadsforings- och

reklambranschen (Sonesson, 1992). En grundmurad utgdngspunkt ar att lata reklamen anspela pa
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dessa mer djupgdende, inte sidllan emotionella, tolkningar av den, vilket antas leda till 6kad

forséljning.

En vanligt forekommande begreppsapparat och definition av betydelsenivierna tillskrivs
fransmannen Roland Barthes, som i ett nummer av tidskriften ”Communication” utforde en
analys av en reklambild genom att géra skillnad pa bildens “denotationer” och ’konnotationer”
(Sonnesson, 1992). Hir nedan foljer en genomgang av dessa tva begrepp samt begreppet “’privata

associationer”, vilket dr en tredje betydelsesniva som vanligtvis infors 1 Barthes teori.

3.1.1 Denotationer

Ett teckens denotativa innehdll dr dess mer bokstavliga och uppenbara. Det hir kallas ibland for
karn- eller grundbetydelse och till skillnad fran 6vriga betydelsenivéer 4r mottagarens
uppfattning mindre subjektiv hér, eftersom det utgér frdn vad som faktisk avbildas (Bergstrom,
2011). En viktig detalj dr att ett teckens denotativa betydelse inte bara hirror fran tecknet 1 sig,
utan kontexten som tecknet presenteras 1 har en direkt paverkan pa dess denotationer.
Denotationer kan siledes avse del- eller helbetydelser 1 ett tecken, men gemensamt &r att det

alltid ar den bokstavliga och faktiskt avbildade betydelsen som &r central (Nordstrom, 1989).

For att dterga till exemplet med hammaren och skéran ar det helt enkelt det som bendmndes som
den bokstavliga tolkningen som &r emblemets denotativa innehdll: bilden av tva verktyg. Den
denotativa innehallet &r betydligt mer entydigt, vilket har kommunikativa fordelar 1 att riskerna

for misstolkning minskar (Bergstrom, 2011).

3.1.2 Konnotationer

Varje tecken kan ségas ha ett konnotativt innehéll som &r den mer djupgéende tolkningen som
det redogjordes for tidigare. Konnotationen &r starkt beroende av mottagarens erfarenheter och
associationer (Bergstrom, 2011). Det &r kulturellt betingade tolkningar av ett tecken som bildas
genom fostran och milj6 (Lindgren och Nordstrom, 2009). Konnotationerna ér saledes beroende

av de gemensamma medvetande som en viss mdnniskogrupp har som ett resultat av en kollektiv
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historia, kultur och sprak. En bilds denotativa och konnotativa betydelse kan ligga nira varandra,
men det kan ocksé vara fullstindigt olika beroende pa vilka konnotationen mottagaren gor.
Konnotationen skapas ndmligen ur manniskans kulturellt och socialt fargade tankebanor och de
kan ddrmed vara mycket 16st baserade pa tecknets bokstavliga betydelse (Nordstrom, 1989).
Konnotationer kan vara mer emotionellt laddade ar denotationer, eftersom de mojligtvis

associerar till ndgot av stdrre emotionell vikt &n vad tecknet 1 sig forestéller.

Hammaren och skéran kan tdnkas ha negativa associationer dven hos en ung amerikan, eftersom
vederborande dr fostrad och uppvéxt i en kultur som under ett halvt sekel bekdmpade
kommunismen. Det hédr dr ett exempel pé kulturell konnotation: tecknet far en viss tolkning
beroende pé mottagarens kulturella och sociala bakgrund. Eftersom konnotationer dr mangtydiga
foreligger det en risk 1 att det dr svart att forutspa en kommunikations tolkning, vilket dr en

utmaning for avsidndaren (Bergstrom, 2011).

3.1.3 Privata associationer

Privata associationer ir i strikt mening en del av konnotationer men for enkelheten och
tydlighetens skull gors det hir skillnad mellan konnotationer som &r kulturellt associativa (som
bara bendmns konnotationer) och konnotationer som &r privat associativa. Den hér uppdelningen
ar inte unik (Lindgren och Nordstrom, 2009). Privata associationer dr mottagaren helt ensam om,
vilket gor det till ett hinder inom kommunikationen eftersom det d&r omgjligt att forutspé vilken
tolkning mottagaren gor nir privata associationer tillats utgdra en stor del av den sammantagna
uppfattningen av ett tecken (Bergstrom, 2009). Privata associationer kan dock vara vildigt starka
och frambringa en kraftig emotionell tolkning av tecknet, vilket kan vara en kommunikativ
fordel. Problem ligger sidledes mer 1 det omgjliga 1 att forutspa vad den privata associationen ér.
En ytterligare dimension av det hela dr sa kallade konnotationsbanor, vilka &r sarskilt
framtrddande och komplexa nér det géller privata associationer. En konnotationsbana &r hur
associationer foljer pd varandra, det vill sdg hur den inledande associationen byggs pa med en ny

association (Nordstrom, 1989).
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I exemplet med hammaren och skéran skulle en privat association kunna vara att emblemet
paminner mottagaren om en sldkting som dog i ett gulag-lager och dirmed frambringas kénslor
av obehag, sorg och kanske hat. Privata associationer kan dock vara &n mer extrema och
frankopplade fran emblemets denotativa och konnotativa betydelse: hammaren skulle till
exempel kunna pdminna betraktaren om en slidkting som &r snickare och de kdnslorna som ar
kopplade till sldktingen kanaliseras till emblemet. For att exemplifiera en konnotationsabana
skulle den inledande associationen “’sldkting som &r snickare” kunna f6ljas av “’sldktingens bror
som &r bagare”. Det hela handlar om vilka subjektiva tankebanor som tecknet aktiverar, och den

slutgiltiga privata associationen kan didrmed vara 1 stort sett vad som helst.

3.2 Kontextens betydelse

Varje marknadskommunikation ar en del av en kontext och det hér dr direkt avgorande for hur
kommunikationen uppfattas. Kontexter kan vara den kanalen i vilken kommunikationen adger
rum, sdsom sociala medier eller TV. Ett teckens betydelse dr sdledes direkt beroende av vilken
kontext den dr en del av. Det hir medfor att samma tecken kan fa vitt skilda betydelser helt
beroende pé kontexten (Nordstrom, 1989). Den tolkning som en mottagare gér av hammaren och
skéran kan till exempel tinkas vara drastiskt annorlunda om emblemet framtréder i en ldrobok
eller 1 en socialistisk tidskrift. Lagg dartill att mottagaren kan ha en subjektiv uppfattning om
mediets utgivare som paverkar tolkningen — en person som exempelvis inte dr sérskilt langt ut pa
vansterkanten politiskt kan dennes negativa uppfattning av den socialistiska tidskriften &n mer
paverka tolkningen av emblemet. Bada dessa, det vill sdga mediet och mottagarens uppfattning
av mediet, ar exempel pa kontexter som péaverkar tolkningen av ett tecken. Men for att pa ett mer
heltickande sitt beakta kontextens roll 1 kommunikationen, finns det anledningen att ta hdnsyn

till en rad andra former av kontexter:

Lindgren och Nordstrom (2009) och Nordstrom (1989) redogdr for fyra olika kontexter som
paverkar tolkningen:

Sdndarkontexten dr, som namnet antyder, den kontext sdndaren 4r en del av (Lindgren och
Nordstrom, 2009). Ett tecken kan tdnkas fa en viss betydelse eftersom det finns en uppfattning

om dess sdndare (Nordstrom, 1989). I ett foretagsperspektiv handlar det kanske i forsta hand om
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de associationer som finns kopplade till ett féretag, och hur dessa paverkar den
marknadskommunikation som foretaget skickar ut. Ett illustrerande exempel &r nér foretag blir
beskyllda for greenwashing: Det ér séllan den direkta marknadskommunikationen som fér
foretaget att stimplas som greenwashers, utan de &r tidigare associationer som mottagarna har till

foretaget som gor att marknadskommunikationen tolkas som greenwashing.

Inre kontexten: Men den inre kontextens avses de olika bestandsdelar som ett tecken utgér, och
hur dessa tillsammans bildar en grund {or betydelsen av tecknet (Nordstrom, 1989). Den inre
kontexten ir i forsta hand ett bildanalytiskt begrepp och 1 det sammanhanget syftar det pa vad 1
ett undersokningsfenomen som analytikern féster vikt vid (Lindgren och Nordstrom, 2009). I
exempelvis en reklamanalys blir analysen beroende av om hela filmen analyseras, eller en detalj
1 den. I den hér undersdkningen anvinds begreppet inre kontext som den tolkning emojin far
beroende pé 1 vilket inldgg den finns. Den inre kontexten utgor alltsd inldgget diar emojin

anvinds, och vilka eventuella konsekvenser pa tolkandet av emojin som det hér far.

Yttre kontext: Den yttre kontexten dr det omkringliggande — 1 fallet med emojis blir det 1 forsta
hand vilken roll kanalen for kommunikationen har pa tolkandet av emojis. Den yttre kontexten
kan ocksé avse tillfdlliga hindelser som paverkar inneborden av det som studeras (Lindgren och
Nordstrom, 2009). Det skulle kunna handla om hur exempelvis Instagram uppdaterar sitt

granssnitt och hur det hér paverkar mottagandet av marknadskommunikationen darifran.

Mottagarkontext: Mottagarkontexten, eller receptionskontexten som den ocksa kallas, dr den
sociala och sprakliga omgivning som mottagaren dr en del av vid det direkta tillfallet nir
exponeringen for tecknet sker. Det handlar sdledes 1 forsta hand om den direkta miljéon som
mottagaren befinner sig 1 och denna kontext kan ha direkt avgérande konsekvenser f6r hur
tecknet uppfattas. (Nordstrom, 1989). Exempelvis kan tolkningen av marknadskommunikation

bli annorlunda om mottagaren ldser det i stillhet hemma, eller pa en buss under rusningstider.
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3.3 Sammanfattning av teorin

I teorin har en rad olika ting som péverkar ett teckens betydelse lyfts fram. Kontentan av det hela
ar att ett teckens betydelse dr beroende av en rad olika foreteelse, delvis sddana som utgar direkt
frdn mottagaren och dennes kulturella och sociala bakgrund, men dven den omkringliggande
kontexten. Vid beaktning om hur mycket som kan paverka ett teckens betydelse &r en slutsats att
tolkningen kan 1 stort sett bli vad som helst och tecknets denotativa betydelse dr 1angt ifrdn den
betydelse som faktiskt blir den dominerande hos mottagaren. Det hér har blivit tydligt med det
genomgdende exemplet med hammaren och skédran — emblemets betydelse har visat sig kunna bli
vad som helst beroende pé vilka kontexter, konnotation och privata associationer som ar en del

av tolkningstillfallet.

3.4 Teorins roll i studien

Valen av de teoretiska perspektiven har sin grund i uppsatsens syfte. Genom empiriska
observationer och den teori som anvénds for att analysera denna dr ambitionen att forklara hur

emojis 1 marknadskommunikationen uppfattas.

Teorin har tva huvudsakliga syften 1 den hér studien: For det forsta utgér den en referensram som
avgréansar studien och konkretiserar riktningen. Utifran frigestéllning: "Hur uppfattas emojis 1
marknadskommunikationen?”, skulle en uppsjo av teoretiska perspektiv kunna anvindas, men
genom ett vil tilltaget teoriavsnitt slas en solid referensram fast. Teorins huvudsakliga syfte ar
emellertid som analysverktyg av empirin, dir forhoppningen dr att genom att identifiera
betydelsenivder och kontextens betydelse 1 empirin kunna dra vélgrundade slutsatser kring
fragestillningen. En central del kommer dérefter vara hur forfattarna kan applicera teorin pa

empirin for att fi fram en analys.

Teorin om semiotikens betydelsenivéer fyller en viktig roll genom att empirin kategoriseras 1
denotationer, konnotationer och privata associationer. Genom det hir forfarandet kan det pa ett
strukturerat och tydligt vis framgd vilken tolkning, och bakgrunden till denna, en konsument gor

av emojis 1 marknadskommunikationen. Semiotikens betydelsenivier blir dessutom viktiga pa sa
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vis att om exempelvis privata associationer skulle vara vanligt forekommande hos mottagare av
emojis 1 marknadskommunikation, dr det viktigt for foretagen att ta hinsyn till att tolkningen av

deras emojianvindande &r betydligt mer subjektivt an vad de mojligtvis hoppas pa.

Teorin om kontexter dr anvandbar for att helt enkelt belysa den roll kontexten har i tolkandet av
ett meddelande. Teorin om betydelsenivaer fokuserar pa mottagarens roll i tolkningen av ett
meddelande, medan kontexterna behandlar det omkringliggande. De kompletterar séledes

varandra vél och ger studien tva nyanser 1 forstaelsen av hur emojis uppfattas.

Avslutningsvis foljer hir ett par mer allmédnna begridnsningar med teorierna:

En teori dr ett verktyg for att operationalisera och konkretisera inte sillan abstrakta fenomen och
empirier. Det hér kan vara en nddvéandighet for att utfora en tillfredsstéllande och lasvird studie,
men teorins egenskap som ett redskap till forenkling kommer inte utan en oundviklig baksida:
Empirins egenhet och djup riskeras att g forlorad om teorin anvinds for snivt. Det unika och
givande kan reduceras till ndgonting som forvisso ar ldtthanterligt och enkelt att kategorisera,
men likvél tillplattat och intetsdgande. Hér foreligger att en god avvégning gors mellan att & ena
sidan tilldmpa teorin och fa den att utgora ett essentiellt verktyg till studien snarare an ett hinder,
a andra sidan att inte 1ata empirin bli for reducerad. Ett gott teorianvindande kidnnetecknas av att
teorin hdjer empirin, snarare dn sanker den. Metoden for insamlingen av empiri kommer att vara
djupintervjuer och med dessa finns det utrymme for intervjuobjekten att gora utliggningar. Om
dessa pa nigot vis antyder ndgot som &r av intresse for studien, men som inte gar att anvinda 1

analysen eftersom teorierna utgor ett hinder, kommer inte det hér att blint forbises.
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4. Metod

Foljande avsnitt kommer presentera valet av metod - kvalitativ analys med semistrukturerade
djupintervjuer. Den abduktiva forskningsansatsen presenteras dven med det efterfoljande
vetenskapliga forhdllningssdttet for studien. Urvalet presenteras och sammanfattas med en
tabell. Slutligen kommer en genomgdng av urvalet och studiens tillvdgagangssdtt vid analysen

redovisas.

4.1 Forskningsmetod

4.1.1 Kvalitativ metod

En kvalitativ forskning é&r till sin karaktdr med utredande @n en kvantitativ. Tyngdpunkten ligger
pa en forstaelse for en social verklighet, till skillnad frdn kvantifieringen av ett orsakssamband
som ofta kinnetecknar den kvantitativ forskningen (Bryman och Bell, 2017). Ett vanligt fokus i
en kvalitativ studie ar att forsoka se ett fenomen med undersokningspersonens 6gon. Syftet med
det hir fokusen ar att forstd den sociala verkligheten utifrdn personerna som lever i den (Bryman
och Bell, 2017). Aven i den hiir studien kommer en grundmurad utgdngspunkt vara att det ir
intervjuobjektets erfarenheter och asikter som genererar slutsatser — de intervjuade &r valda
utifrén kriterier som garanterar att de dr bekanta med studieobjektets dominerande kontext,
sociala medier, och antas ddrmed kunna ge sin syn pa fenomenet emojis 1

marknadskommunikation.

En kvalitativ studie har sina brister 1 att de véldigt ofta kan anses vara subjektiva utifran
skribenternas uppfattningar om vad som dr viktigt och inte. Utgangspunkten att intervjuobjektens
bild av verkligheten dr den som &r intressant utgor till viss del ett skydd mot det hér, pa sé vis att
1 intervjuerna ges stort utrymme till att 1ata den intervjuade sjédlvstandigt redogdra for sin bild av
fenomenet. Det dr dock 1 slutdndan skribenterna som véljer ut vilken empiri som ska behandlas,
och hér blir subjektivitet ofrankomligt. All empiri som tillvaratas 1 analysen &r dock noggrant
diskuterad mellan studiens tre forfattare, samtidigt som teorin utgor ett ramverk for vilken empiri

som dr mer eller mindre relevant. En forhoppning &r att subjektiviteten ska begrénsas en aning
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genom det hir. Jimforelsevis med en kvantitativ studie 4r det inte heller lika l4tt att replikera en
kvalitativ studie. Just eftersom dessa oftast dr ostrukturerade och dér skribenterna sjédlva har varit
kreativa och unika pé sina sétt. Slutligen &r det ocksé viktigt att lyfta fram den bristande
transparensen 1 hur slutsatser egentligen kommit fram (Bryman & Bell, 2017). Férhoppningen ar
dock att genom denna tydliga kritik mot den egna uppsatsen och ldsarens medvetenhet om detta

s& kommer uppsatsen bidra med framgangsrikt forskningsvérde.

4.1.2 Semistrukturerade intervjuer

I den kvalitativa forskningen gors det skillnad pa ostrukturerade och semistrukturerade
intervjuer. Ostrukturerade intervjuer kan 1 det ndrmaste liknas vid ett fritt samtal dar ramarna for
intervjun dr ytterst begransade. Syftet ar att fullkomligt sitta intervjuobjektet 1 fokus och inte pa
nagot vis styra dennes bild av undersokningsfenomenet. Den hér typen av intervjuer ar lampliga
ndr syftet dr att fa en sa korrekt forstaelse som mojligt av den sociala miljo som undersoks
(Bryman och Bell, 2013). Den hér studien har emellertid ett specificerat fokus 1 att det &r
intervjuobjektets tolkning av en typ av visuell kommunikation som &r intressant. Den
ostrukturerade intervjuformen ldmpar sig bast ndr fokusen &r mindre specificerat och dér det 1
mer allminna termer handlar om att undersoka ett omrade. Darfor kommer studien att utgé fran
en semistrukturerad intervjuteknik. Kénnetecken for det hir intervjuformen &r att ett antal
forbestdmda frdgor utgdr grunden i intervjun, men utifrdn behov kan foljden pa fragorna dndras
samt spontana uppfoljningar baserat pa svar goras (Bryman & Bell, 2017). Det foreligger dirmed
en balansgang mellan att & ena sidan begrédnsa intervjun till det specificerade fokusen, a andra

sidan ge de intervjuade utrymme att ge en sd obunden bild av deras verklighet som mojligt.

En viktig aspekt av den hir studiens intervjuuppligg ar att den har inslag av en sé kallad
receptionsanalys. En receptionsanalys innebér att intervjuobjektet far tolka ett faktiskt foremal,
sdsom en text, bild eller film (Lindstedt, 2019). I den hér studien innehdller intervjun ett par
existerande inldgg fran olika foretag pa sociala medier (se bilaga 1). Dessa inldgg ar utvalda pa
basis av vilka emojis som anvinds och hur de anvénds. Syftet ar att 1ita intervjuobjektet
reflektera fritt kring hur denna uppfattar emojins roll 1 just det inldgget. Eftersom det dr olika

emojis 1 inldggen blir en intressant detalj huruvida olika emojis tolkas olika, exempelvis med
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avseende pa om nagon emojis dr mer beroende av sin kontext for att uppfattas pa ett visst sétt
och liknande. Urvalet av vilka emojis som skulle inga i inldggen gjordes pa basis av
Brandwatchs “The Emoji Report”, vilken bland mycket annat redogor for de populéraste
emojisen och det dr fem av dessa som valts ut, eftersom det hér dkar chanserna for att

intervjuobjektet har sett just den emojin tidigare.

4.2 Forskningsansats

Genom att undersoka forhéllandet mellan forskning och teori gar det att anvénda tre olika
ansatser, som &r induktiv, deduktiv och abduktiv. I en induktiv ansats ligger fokus pa empiriska
observationer ddr syftet dr att hitta ett samband som gar att generalisera. Den deduktiva ansatsen
utgar istdllet fran befintliga teorier inom det specifika omradet. Slutligen ar en abduktiv ansats en
kombination mellan de tvé 6vriga och som dédrmed ocksé dr den forskningsprincip som anvénts i
detta arbete. Anledningen till detta dr eftersom behovet av bade empiriska observationer samt
befintliga teorier ligger till grund f6r en komplett analys av forskningsomradet (Bryman & Bell,
2017). I en studie som denna nér empirin kan tolkas pa ett véldigt brett sett har det varit oerhort
viktigt att kunna vilja ut delar av intervjuerna dér teorin kunnat appliceras. En abduktiv ansats
foresprikar dessutom att den bésta forklaringen eller tolkningen lyfts fram. Det hér ar
fordelaktigt om empirin ar allt for upprepande. Det abduktiva ligger dven till grund for hur

analysen har gjorts genom att forfattarna tolkat empirin.

4.3 Vetenskapligt forhallningssatt

I uppsatsen kommer det hermeneutiskt-fenomenologiska perspektivet att tillimpas med tanke pa
att det dr, som tidigare namnts, en kvalitativ studie. Perspektivet syftar pa en sé kallad
“forstaelseorienterad forskning” dér just tolkningar som gors ér 1 centrum. (Bryman & Bell,
2017). Rent praktiskt har det betytt att de semistrukturerade intervjuerna som utforts har direfter
tolkats av forfattarna till uppsatsen. Precis som tidigare forklarats s& har fokus legat pa att fa

intervjuobjekten att sjdlva utveckla sina resonemang och tankar. Det dr darfor viktigt att bortse
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frdn de personliga vérderingarna nir tolkningen av intervjuerna gors. Istéllet ska metod och teori
anvéndas for att na fram till forstaelse av empirin (Bryman & Bell, 2017). Avslutningsvis med
tanke pé att &mnet beror olika subjektiva uppfattningar blir det fordelaktigt att dirmed anvénda

det hermeneutiskt-fenomenologiska perspektivet.

4.4 Urval

Uppsatsen anvénder sig av ett generiskt mélstyrt urval eftersom intervjupersonerna ska kunna
viljas utifran olika kriterier, vilket det generiskt mélstyrda urvalet 4r bist lampat for (Bryman &

Bell, 2017).

De kriterier som anvands vid urvalet ar:

- Intervjuobjektet maste vara fortrogen med internet och sociala medier.

- Intervjuobjektet maste ha en grundldiggande uppfattning om vad emojis dr.

- Intervjuobjekten ska representera bdda konen.

- Intervjuobjekten ska tillhora antingen en yngre dldersgrupp, 15-30 (gen y och z), eller
en dldre 30-60 (gen x).

Anledningen till att intervjuobjektet behdver ha erfarenhet av sociala medier &r att foretags
emojianvdndande 1 absolut storsta mén ar koncentrerat till den kanalen. Om intervjuobjektet inte
anvander sociala medier, &r ett antagande att de inte exponerats for emojis 1 sérskilt hog
utstrackning. Samtidigt saknar de eventuellt en forstéelse for kanalens kontext och

kommunikativa sprak.

Vidare behover intervjuobjektet ha en grundldggande uppfattning om vad emojis ér, eftersom det
ar en forutséttning for att forstd dess roll 1 kommunikationen. Intervjuobjektet behover inte sjalv
anvidnda emojis, men miste vara medveten om dess existens och anvindning.

De tva sista kriterierna ar att intervjuobjekten ska representera mén och kvinnor och tva olika
aldersgrupper. Anledningen till det hér &r att den tidigare forskningen gor géllande att det finns

skillnader 1 hur emojis uppfattas — yngre och kvinnor tenderar att vara mer positivt instéllda. Den
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hér studien gor ansprak pd att forklara hur emojis tolkas av mottagaren och eftersom tidigare
forskning indikerar att det finns demografiska skillnader, behover det hir beaktas. Anledningen
till att grénsen gar vid 60 &r 4r 1 forsta hand eftersom det var en nddvandig avgransning utifran
studiens begransningar i tid och resurser. Narvaron pé sociala medier sjunker drastiskt hos
personer dldre dn 60 och ddrmed gjordes bedomningen att tvd yngre malgrupper 1 forsta hand &r

intressant (Oleszkiewicz et al., 2017).

Intervjuobjekten utgodrs av bekanta till studiens forfattare, vilket gor att urvalet kan betraktas som
ett sd kallat bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval kdnnetecknas av att urvalet gors pa
basis av vad som finns tillgingligt for forskaren (Bryman och Bell, 2017). Det storsta problemet
med ett bekvimlighetsurval ér att det underminerar generaliserande slutsatser. Gar det
exempelvis att sdga att dessa personer dr representativa for samtliga fall? Givetvis dr det s att en
population inte kan definieras genom ett fital observationer. Déarfor ska endast dessa kvalitativa
intervjuer ses som en generalisering till teori och inte till populationen (Bryman & Bell, 2017).
Studien gor inte ansprak pa att forsta en population, utan det dr fenomenet 1 forsta hand som ska
forstds: hur emojis uppfattas. Studiens kvalitativa ansats motiverar helt enkelt att ett
bekvéamlighetsurval kan anvidndas (Bryman och Bell, 2013). Risken med att vilja ett mer
formalistiskt sannolikhetsurval dr att urvalsprocessen blir for utdragen och resurskrdavande, pa
eventuell bekostnad av studiens 6vriga delar. Det viktigaste vid val av urval har varit att
intervjuobjekten uppfyller tidigare ndmnda kriterier, for de ar utifrdn dessa som frigestéllningen
kan besvaras tillfredsstdllande. Om intervjuobjekten ér antridffade via ett bekvéimlighets- eller

sannolikhetsurval dr i ssmmanhanget sekundart.

4.4.1 Intervijusammanstéllning

Respondent Alder Tid

Alexander 17 ar 56 minuter och 23 sekunder
Felicia 20 ar 29 minuter och 27 sekunder
Johanna 21 ar 44 minuter och 22 sekunder
Maria 47 ar 46 minuter och 12 sekunder
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Alice 48 ar 36 minuter och 56 sekunder

Hakan 55 ar 33 minuter och 43 sekunder

Tabell 1: Intervjusammanstdllning

4.5 Avgransning empiri

Med tanke pa uppsatsens tidsomfattning samt den enorma méngden emojianviandande 1 dagens
samhille kommer uppsatsen vara begréinsad till ett svenskt perspektiv. Det har motiveras
ytterligare av avsaknaden av svenska studier inom dmnet. Den begransade tidsomfattningen
innebér ocksa att fokus legat pa sex kvalitativa intervjuer. Empirin dr dock pa det hela taget
mittat efter dessa sex intervjuer, sd om studien skulle utvecklas hade en rimlig utgdngspunkt
varit att utoka antalet malgrupper istéllet. Att just det generiskt malstyrda urvalet har anvénts for

att genomfora intervjuerna dr ocksa en foljd av avgriansningarna.

4.6 Trovardighet

Reliabilitet och validitet dr tva vanliga métt som anvinds for att sdkerstilla en studies
trovardighet. D4 kvalitativa studier dr subjektiva ar det relativt svart att applicera reliabilitet och
validitet pa denna typen av forskning. Dessa matt siatter métning 1 fokus och syftar till att uppna
en absolut sanning vilket inte ar l4tt nidr det kommer till kvalitativ forskning. Det finns forskare
som anser att till skillnad fran kvantitativa studier ska andra kriterier &n reliabilitet och validitet
anvindas vid bedomning av kvalitativ forskning. Trovéardighet ir ett exempel pa ett kriterium

som foreslagits som alternativ till de kvantitativa matten (Bryman & Bell, 2017).

Begreppet trovardighet bestar av tillforlitlighet, 6verforbarhet, pataglighet och mojlighet att
styrka och bekréfta. Eftersom studien 4r kvalitativ har dessa fyra kriterier anvéants. Tillforlitlighet
innebédr bade att forskningen genomforts i enlighet med rddande regler och att personerna som
deltagit i1 studien fatt ta del av rapportens resultat. Detta for att sdkerstilla att forfattaren tolkat
respondenternas svar p4 ritt vis. Overforbarhet svarar pa frigan om det insamlade materialet &r

applicerbart 1 andra kontexter. Pataglighet 4r motsvarigheten till det kvantitativa méttet
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reliabilitet och for att bedoma en studie utifran detta kriterium ar det nodvandigt att en komplett
redogorelse for alla delar i studien - frén formulering av syfte och fragestillning till slutsatsen
finns tillgdnglig. Mojligheten att styrka innebdr att forfattarnas egna asikter eller virderingar inte

medvetet har haft ndgon inverkan pa studiens resultat (Bryman & Bell, 2017).

4.7 Genomforande och tillvagagangssatt vid analys

Intervjuerna har genomforts utifrdn en semistrukturerad intervjuguide (se bilaga 1). Det
empiriska underlaget har spelats in och transkriberades 1 efterhand (se bilaga 2 {6r utdrag ur
transkribering). Detta blir ett viktigt hjdlpmedel for att kunna gora en gedigen analys av vad som

sagts 1 intervjuerna (Bryman och Bell, 2017)

Det initiala analysarbetet var att fargligga de delar av transkriberingen dér teorin kunde
appliceras for att underlitta analysen (se bilaga 2). Nedan foljer en kort genomgang 6ver vilken

roll som teorin haft var for sig:

Betydelsenivderna intrymmer denotationer, konnotationer och privata associationer. 1 empirin
kategoriseras ndgonting som en denotation om dess betydelse gér att hirleda till vad emojin
forestéller konkret — det &r alltsd emojins mer bokstavliga tolkning. For att en tolkning ska
kategoriseras som konnotation behdver den vara beroende av att ett socialt eller kulturellt arv
ligger bakom och detsamma géller for privata associationer, med skillnaden att det 4r en privat

erfarenhet som behover ligga bakom tolkningen hir.

Det teoretiska ramverket om kontext anvénds for att dskadliggora vilken roll kontexten har 1 hur
en emojis uppfattas. Just den valda kontext-teorin dr fordelaktig eftersom den lyfter fyra olika
kontexter som kan tdnkas paverka en emoji pa olika vis. Nédr empirin ger uttryck for att emojins

tolkning dr beroende av nagot omkringliggande, en kontext, anvinds teorin.

Varje betydelsenivd och kontexten gis igenom var for sig for att ldsaren tydligt ska forsté teorins
olika delars bidrag. Ett problem med teorin &r att stora delar av empirin uttrycker flera teoridelar

samtidigt: exempelvis &r inte sédllan en privat association samtidigt ett exempel pa sandarkontext.
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Verkligenheten dr inte lika kategoriserad som analysen gor gillande. Utifran det hiar hade det
mojligtvis varit rimligt att analysera empirin 16pande utan uppdelning, men analysen hade da
kunnat framsta som alltfor ostrukturerad och svérlédst. Darfor blir den tydliga uppdelningen ett
pedagogiskt verktyg. En annan viktig detalj dr att applicerandet av teorin &dr subjektivt. Det ar
studiens forfattare som avgor nir empirin ar ett uttryck for teorin och det hir kan utgora ett
problem pé sd vis att tillforlitligheten 1 slutsatserna kan forsvagas. Det dr dock 1 det allra flesta
fall tydligt ndr empirin uttrycker en viss del av teorin, men det finns exempel dér det inte varit

lika sjdlvklart. Det hiar bemots ndrmare 1 diskussionen.

Vidare utgor de tva olika éldersgrupperna varsin underrubrik till varje betydelseniva och kontext.
Anledningen till det hér ar 1 forsta hand att den tidigare forskningen dr 6verens om att det
foreligger skillnader mellan aldersgruppers instéllning till emojis. Den hér skillnaden bor inte
forbises, 1 synnerhet inte eftersom studien &r kvalitativ och anvénder sig av en teori dir social
bakgrund ir en avgdrande faktor vid tolkandet av ett intryck. Aldersindelningen ir dessutom
annu ett pedagogiskt hjdlpmedel vid ldsningen, da den tillfor en tydligare och foljsam struktur.
Ett alternativ hade varit att d&ven dela in utifran kon, men 1 den hér studiens empiri framgér {or fa
skillnader mellan konen for att en uppdelning skulle varit motiverad. Det skillnader som dock

framgar tas upp 1 slutsatserna.
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5. Empiri och analys

1 foljande avsnitt tolkas empirin utifran de teorier som presenterades i avsnitt tre. Urvalet dr
uppdelat i tva grupper: 15-30 och 30—60. Strukturen dr att varje betydelsenivd och kontextens

betydelse gads igenom sa att ldsaren enklare ska forsta varje del av teorin och empirin.

5.1 Detonationer

Precis som det gér att utldsa i intervjusammanstillningen har tre personer intervjuats i dldrarna
15-30: Alexander, Felicia, och Johanna. Alexander gir andra éret pd gymnasiet. Bdda kvinnorna
studerar samhallsvetenskapliga &mnen pé universitetet. Samtliga ar vl fortrogna med sociala
medier och emojis och anvdnder badadera pd daglig basis. Det gir dven att se att 1 dldersgruppen
30-60 har tva kvinnor och en man intervjuats. Kvinnorna heter Maria och Alice, medan mannen
heter Johan. Bdda kvinnorna dr kommunalt anstidllda med varsitt brett kontaktnét. De dr aktiva pa
sociala medier, dr bekanta med emojis och anvénder de kontinuerligt 1 sin kommunikation. Johan
1 sin tur dr precis som kvinnorna en frekvent anvindare av emojis och &r aktiv pa sociala medier.

Han driver eget foretag 1 byggbranschen.

5.1.1 15-30 ar

Den denotativa betydelsenivin, som alltsd handlar om den mer bokstavliga tolkningen av en
emoji, framtrdder inom malgruppen pé en rad punkter. Tvéd sddana dr synnerligen framtrddande:
Hur emojis visuella utseende skapar eller forstarker en kénsla och hur emojin forstérker ett

inldggs innebdrd.

Med “Hur emojis visuella utseende skapar eller forstiarker en kidnsla” avses hur emojin tycks ha
en funktion att 1 sig sjélv, mer eller mindre oberoende av inldgget, kunna vicka kénslor. Detta
har att géra med hur emojin dr utformad visuellt. Alexander konstaterade att en glad emoji

sprider glddje, och utvecklade vid ett tillfdlle sitt resonemang sa har:
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“Och sen, den glada gubben... Det &r ju ndgonting med det hér att ett leende sprids. Det dr ju inte
sa att jag borjar le ndr jag ser emojin. Men innerst inne blir man dnda paverkad av en glad gubbe.

Det har ndgot med det att gora”. (Alexander)

Vad emojin rent bokstavligt avbildar, en glad gubbe i det hér fallet, har alltsa betydelse for hur
den uppfattas av mottagaren. Ar det en kiinsla som visualiseras sé tycks denna kinsla sprida sig
till mottagaren. Effekten verkar vara nagot begrénsad, eftersom intervjuobjektet trots allt inte
upplever att ett fysiskt leende uppstar till f6ljd av emojin, men ndgon form av kénsla uppstar

trots allt.

Det tycks inom malgruppen 1 forsta hand vara positiva kdnslor som vicks av en emoji:

“Ar det en glad emoji blir jag glad, jag ténker att de har varit trevliga liksom [...] Jag tar
fortfarande det pa allvar men blir mer glad att de inte slutat med en punkt utan med en emoji, en

glad emoji.” (Felicia)

Felicia héller med om att emojis bidrar till att skapa kdnslor men papekar att anvindningen av
dessa symboler istdllet for skiljetecken inte leder till att meddelandet tas pa mindre allvar. Detta
tolkas av forfattarna som att emojis bidrar till att mottagaren borjar betrakta avsdndaren som

varm och trevlig utan att meddelandets virde undermineras.

En annan tydlig denotativ betydelseniva ar som sagt hur emojin forstiarker ett inldggs innebord.
Rent analytiskt angrénsar denna tolkningen till kontext, i synnerhet den inre kontexten, pa sa vis
att inldgget och emojin 1 mdnga situationer paverkar varandra 1 frigan om hur de tolkas av
mottagaren. S4 hdr 1angt 1 analysen, nér det dr denotationer som avhandlas, édr det dock hur
emojins bokstavliga betydelse paverkar inldgget som dr intressant. Nar kontexter avhandlas

nedan dr det mer av det motsatta som &r intressant: hur inldgget paverkar emojin.
Hur emojin forstirker den text den ackompanjerar ar mgjligtvis emojins starkaste betydelse.

Under intervjuerna dr det stindigt aterkommande och s har uttrycker Alexander det vid ett

tillfalle:
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“Det ar till exempel att nér du pratar verbalt sé har du alltid ett ansiktsuttryck. Om du &r arg har du
ett speciellt ansiktsuttryck. Om du skrattar ler du och dr glad. Det dr ju nagonting, alltsa, jag ska
komma pé en exempelmening... Alltsa, om jag skriver "Fyfan vad du dr jobbig" men en jéttearg

emoji, dd menar man ju det. Eller hur? S& hade du vl tolkat det liksom?”. (Alexander)

Tva detaljer ar sarskilt intressant 1 det hir citatet. For det forsta belyser citatet den precis gjorda
tolkningen om att emojin forstarker ett inldgg. Meningen “Fyfan vad du &r jobbig”, ges en tydlig
och mer precis innebord med hjilp av en arg emoji. For det andra belyser citatet ordagrant hur
emojin pd méinga sitt ersétter avsaknaden av kroppssprak 1 text. Det hér dr d&terkommande under
intervjuerna och pé det hela taget tycks en av emojins storsta denotativa betydelser vara att det

fungerar som kroppssprik och ansiktsuttryck i textform.

Enligt Felicia innebér en glad emoji 1 slutet av en mening att avsdndaren hade en trevlig ton. Till
skillnad frén att anvdnda en punkt i slutet av meningen gjorde en glad gubbe att hon kédnde sig

bade glad och lugn eftersom den signalerade att meddelandet inte innehdll négot allvarligt.

“Jag blir glad, jag tycker att det inte &r ett s& hér allvarligt meddelande. [...] Eller om nidgon sdger
swisha 100 kr till mig (glad emoji) dé tinker jag okej det hér ar inte ndgot som “Swisha till mig.”

Utan det ar “Kan du snélla swisha till mig?”” (Felicia)

Citatet visar att samma mening kan tolkas pa olika sétt av mottagaren beroende pa om den
avslutas med en punkt eller en glad emoji. En punkt i slutet kan uppfattas som en uppmaning
medan en glad gubbe innebér att avsidndaren snéllt ber om nagot, anser Felicia. En glad gubbe
kan saledes resultera i ett att mottagaren far en uppfattning om avsdandarens humér och ton pa

rosten, ndgot som &r svart att avgora i icke-verbal kommunikation.

“Det blir mycket mer som att prata verbalt fast i textform, tycker jag. Man kan visa uttrycket”.

(Alexander)

Emojin tycks alltsé sudda ut granserna for vad som &ar verbal och skriftlig kommunikation.

“Om det ar reklam pé affischer tycker jag det kan vara bra att ha emojis. Jag vet att R6da korset

och Réddda barnen hade affischer med emojis som var barn med bldmérken. Da &r det inte bara jag
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som kan svenska som forstér utan dven andra t.ex. asylsokande som kommit hit kan forsta vad

affischen handlar om nér de ser emojis”. (Johanna)

Citatet fran Johannas intervju exemplifierar hur emojis 1 vissa fall kan forklara innebdrden av ett
meddelande for dem som inte forstdr kommunikationsspraket. Alltsd kan emojis ersitta ord utan
att mottagaren upplever svarigheter med att forsta budskapet. Detta leder ocksa till att
meddelandets rackvidd okar d& personer som inte forstar svenska far mojlighet att ta del av
budskapet genom emojis. Vidare tolkas citatet som att for dem som forstér texten kan emojis

istillet forstirka eller fortydliga ett budskap.

5.1.2 30-60 ar

Precis som i den andra mélgruppen ér betydelsen av denotationer tydlig dven for de dldre. I detta
fall handlar det fraimst om att emojis kan fortydliga ett meddelande och sétta en ton eller kdnsla.
Till exempel sa forklarar Maria flera ganger under intervjun att en glad smiley anvinds 1 ett glatt
meddelande, just for att sétta tonen. Vidare menar hon att en arg smiley anvinds nér

meddelandet ska vara argt. Resonemanget ar foljande:

“Hmm, ja de kan ju hjélpa till att beskriva ett meddelande béttre s man ser hur sjdlva tonen &r pa
meddelandet. Typ att en glad smiley sjdlvklart anvénds i ett glatt meddelande om du forstar [...]
Det finns ju méngder med olika sorts emojis s det finns vél miljontals exempel man kan anvénda.

Det sitter som sagt tonen pa meddelandet.” (Maria)

Det gar dven att anvédnda ett exempel frén intervjun med Johan som ocksé &r inne pa samma spar.
Han sédger flertalet gdnger att han anvinder emojis for att formedla en sorts kénsla, oftast 1 form
av nagot positivt. Det kan vara allt ifrn att anviinda en emoji som forestéller en tumme upp
istéllet for att skriva ord. Ett annat exempel som han lyfter fram 4r nir han lagger till en emoji

som ser ut som ett glas 61 for att visa vad han menar med sin fréga:

“Jo sadana emojis anvinder jag vil mest nér jag ska slippa skriva massa text. Typ att istillet for att
skriva okej, det gar bra, eller nagot sant sa racker det med en tumme upp. Samma sak nir jag
fragar hur fredagskvillen blir genom att sldnga in en 61 i slutet sa alla fattar vad som géller.”

(Johan)
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Aterigen #r det sjilva kiinslan som en emoji férmedlar som ér det som sprids till mottagaren av
meddelandet. Samtidigt underléttar emojis forstdelsen av meddelandet. Emojins roll blir sdledes
pa sitt och vis att visualisera kidnslan som ett meddelande ska ha och att fortydliga tonen 1
meddelandet. Intervjuobjekten resonerar ocksa kring att med si pass manga olika emojis det
finns nu f6r tiden sd kan de anvéndas pa enormt ménga olika sétt och att det hér dr en utveckling
som underldttar kommunikationen mellan foretag och konsument. De dr samtidigt positiva till
emojins funktion som tydliggdrande av information och tror att emojis 1

marknadskommunikation kommer att vdxa i anvindning:

“Egentligen tror jag att den riktningen med fler emojis hjélper dem. For de behdver ju inte ténka
sig grahariga pa hur de ska fundera ut texten. For de far ju vildigt mycket hjélp av emojis. Lite
gratishjilp. Som de ser ut, eller sdg ut for &nnu ldngre sedan. Sa fick de ju verkligen ténka pé hur

de la texten och orden. Sa det hjélper ju. De underléttar ju”. (Alice)

Den éldre malgruppen tycks dessutom 1 storre utstrickning anse att emojis har en funktion som
intressevéckare. De menar pé att emojin gor att personer “blir mer nyfikna och tittar”. Det hir

tycks ha att géra med att emojin &r ett visuellt stimuli som sticker ut i1 ett meddelande.

5.2 Konnotationer

Konnotationer, alltsa hur emojin far en djupare betydelse som dr beroende av mottagarens

kulturella och sociala bakgrund, &r dven framtrddande inom maélgrupperna.

5.2.1 15-30 ar

Ett exempel pa hur emojins betydelse paverkas av den kulturella och sociala bakgrunden hos

intervjuobjekten framgar i f6ljande citat:

“For att emojis dr en véldigt stor del av dagens teknologi. Alltsa det skickas ju triljarder emojis
varje dag och det &r ju liksom... att marknadsfora handlar ju véldigt mycket om att trenda... och

emojis har ju varit en trend i, ja 6ver 10 ar nu och foretag hoppar ju pa det... det har blivit nytt nu,
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det har funnits foretag som gjort det lange, men nu gor néstan alla det, typ. Det blir ju alltsé, sa
fort... trendigt 4r ju ndgonting som alla tycker om, eller de flesta. De vill ha de trendigt de vill ha
de mainstream liksom. Om en ungdom ser en reklam med en emoji sé tror jag att man fastnar med
blicken mer pa det. Men en éldre blir kanske lite mer skeptisk. Att det skulle vara typ komedi,

eller inte komedi, men att det inte tar det lika mycket pa allvar.” (Alexander)

Ovanstaende citat tolkas som att ungdomar dr mer benégna till att vara positiva till trender och
eftersom emojis hér definieras som en trend blir resultatet att ungdomar dr mer benégna till att
tycka om det. Emojins betydelse paverkas alltsd av att mottagaren tillhor en social grupp som 1
generella termer dr mer benégna att omfamna trender. Detta har positiva effekter pa hur

malgruppen uppfattar foretaget:

“Foretagets syfte ér ju att anvinda emojis for att séiga till sina kunder eller till sina potentiella
kunder att vi ar up-to-date, liksom vi har koll pa dagens emojis, mode och trender. Vi har koll pa

det. Jag som en kund uppskattar det, att de haller koll pa oss och trender jag foljer”. (Felicia)

En vinst med emojis tycks darmed vara att det signalerar modernitet och trendighet hos en yngre
malgrupp som just uppskattar trender. Under intervjuerna framgér det dessutom att unga antas

uppskatta emojis mer eftersom de dr uppvéxta och mer vana vid det:

“Jag dr 20 &r gammal. Jag forstar emojis. De som ir éldre, de som 60+ om vi gr till den aldern,
jag forstar ju att de tycker att detta dr ndgot vildigt forvirrande. Om foretaget siljer nagot som
kommer kdpas mest av unga... typ mobiltelefoner... jag tror inte att 60+ orkar kdpa en iPhone X.
Men om négon ska kopa ett hus, eller sommarstuga da kanske man kan lata bli att anvinda manga

eller forvirrande emojis”. (Felicia)

Citatet tolkas som att en av de avgorande anledningarna till att emojis uppskattas av Felicia ar att
hon tillh6r en ung aldersgrupp som dr fortrogen med emojis och forstar deras innebord. For
denna grupp kan emojis, som nidmnts ovan, skapa kénslor och tydliggéra vad avsidndaren vill
kommunicera. A andra sidan, tror malgruppen att for ildre kan emojis ha motsatt effekt och leda
till att meddelandet blir svarforstaeligt. Nar Alexander far frdgan om varfor dldre dr mer
skeptiska till emojis utvecklar han sitt tidigare resonemang genom att belysa uppvaxtens roll for

emojins betydelse:
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“For att dem har inte riktigt... en 40-aring har ju inte heller véxt upp med emojis och sant. Det dr

jumest 25 och nerat, eller 30 och nerat kanske.” (Alexander)

I en annan intervju nyanseras frdgan en aning och individens egen roll lyfts fram:

“Jag tror att det beror pa den &ldre personen. Jag har faktiskt ocksa ldst att manga éldre om de har
mycket tid framfor sig, dgnar mycket tid 4t att l4ra sig den nya tekniken. Det finns ju tva typer,
antingen de som sdger att detta dr for komplicerat och vill gora andra saker i livet, resa, vara med
barnbarn, gora tradgardsarbete och sént... sen finns de andra som tycker att jag vill anamma det

nya och tekniken och emojis &r ju en del av det.” (Johanna)

Johanna péapekar att de som tillhor en dldre dldersgrupp inte nddvéandigtvis méste vara negativt
instdllda mot emojis. Det &r mycket mojligt att dven dldre personer finner emojis intressanta och
agnar en del av sin tid for att ldra sig hur den nya tekniken fungerar. Det behover dock papekas
att samtidigt som den dldre generationen bdrjar intressera sig for ny teknik dr det svart att sdga
ifall emojis kan bli en naturlig del av deras kommunikation likt ungdomar vars kommunikation

priglas av emojis.

Sammantaget har sa hér langt ett par viktiga konnotativa aspekter framkommit: vilken generation
olika personer tillhor samt deras uppvéxt. Den yngre generationen tror sig vara mer positiva till
emojis eftersom det har varit en del av deras uppvéxt samtidigt som de som mélgrupp ar mer

mottagliga for trender.

En annan intressant detalj dr att en emojis betydelse paverkas av var i1 inldgget den ar placerad.

Alexander reagerade pa foljande vis pa nedanstdende inlagg:

Sondagsfika! Lyft sockerkakan till nya hojder #¥ &2 vi har choklad, hallon
och marshmallows i det har receptet...http://bit.ly/2TFLa6A

(Coops Facebook-sida. 17 mars 2019).
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Han menar pa att emojin inte hr hemma mitt 1 inldgget och pa foljdfragan “varfor” ges foljande

forklaring:

“For att en mening dr en mening. Emojis tillhor inte mitt i en mening. Svart att forklara, men det

ar svenska spréket liksom.” (Alexander)

Emojins plats mitt 1 inldgget ges en negativ betydelse for att en konnotation gors till det svenska
sprakreglerna. Det framgar inte vilka sprikregler det géiller men det verkar som att Alexander
menar att en emoji inte ska vara mitt i en mening pa samma vis som en punkt inte ska vara det.
Han har genom svensk skolgang tillskansat sig en uppfattning om hur spraket bor anvindas,
vilket delas med andra som genomgétt svensk skola, och det hér tycks ha en viss paverkan pa hur

emojis uppfattas.

Eftersom konnotationen bygger pa mottagarens kulturella och sociala bakgrund foreligger det en
risk 1 att en emoji kan tolkas pa tva olika vis, beroende pa just mottagarens bakgrund. Nar ett

inldgg med “praying-hand”-emojin visas blir det har tydligt.

Pasken, en hogtid som ger oss sparfralsta tid och tillfalle att reflektera
over vikten av riskspridning genom att ta till oss budskapet om att inte
lagga alla aggen i en och samma korg i, ...eller? (% Nicklas och
Johanna resonerar kring paskens uppkomst och egentliga innebord -
food for thought vid middagsbordet €@ Glad pask och avkastning pa erl

V3
(Avanzas Facebook-sida. 18 april 2019).

Alexander tolkar emojin som att den ber hér, men reflekterar lainge om att dess innebdrd hade
kunnat vara en high-five ocksé. Pa fragan varfor han tror att samma emoji kan ha tvé skilda

inneborder svarar han bland annat:

“Négon som ér religios tolkar antagligen den som pray. Men nagon som kanske &r yngre och ar

mycket pa sociala medier kan nog tolka den som high-five.” (Alexander)
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Har blir alltsé den sociala bakgrunden direkt avgérande for hur emojin tolkas. Intressant i
sammanhanget, och eventuellt nagot motsdgande, dr att intervjuobjektet sjilv tolkar emojin som
en bon, men tillstar samtidigt att den yngre generationen kanske tolkar det som en high-five.
Hans tolkning av emojin som en bon tror han dock handlar om att inldgget handlar om en kristen
hogtid och att han dérfor har l4tt att dra paralleller till religion. Mer om det hér 1 avsnittet nedan

om hur kontext paverkar emojins betydelse.

Pé det hela taget tycks emojins tolkning vara beroende av konnotationer pa sa vis att den

kulturella och sociala bakgrunden paverkar tolkningen.

5.2.2 30-60 ar

Aven den ildre malgruppen resonerar mycket kring att 4ldern paverkar tolkningen och
forstaelsen for emojis och dess anvindning. Flertalet gdnger hdnvisar Maria till att ungdomar
sdkerligen har en bittre forstdelse och att hon kanske inte riktigt har hingt med 1 utvecklingen.

Tydligast framgér det troligen 1 detta citatet:

“Det gor dem sikert inte s visst tror jag att aldern paverkar sitt. Jag anvinder som sagt inte emojis
sa jattemycket sa jag forstar kanske inte charmen med det helt och hallet. Ungdomarna jag ser
brukar ju kunna fylla sina meddelanden med emojis som visar bade det ena och det andra. Det kan
vara apor och héinder och det forstér jag inte riktigt. Men sa &r det vl antagligen nu, man hdnger

inte med de yngre léngre.” (Maria)

Den dldre malgruppen tycks vara mer kénslig for vilken emojis som anvénds och 1 vilka
sammanhang. Nér det kommer till ett exempel med ett meddelande fran en bank &r Maria forst
valdigt kritisk. Efter lite fler fragor och forklarande s& framgér det att det kanske adr hon som inte
riktigt hingt med 1 den kommunikativa utvecklingen. Nér hon fér frdgan om att banker kanske

med mening vill forsoka vara mer ungdomliga sa svarar hon pa foljande sitt:

“Ja sa kanske 4r fallet, och da kanske det ar jag som ar den dumma. Men jag forstar inte varfor
banker skulle vilja vara ungdomliga nér det dr vi dldre som sétter in pengar dér. Verkar véldigt

markligt.” (Maria)
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Hon visar dirmed pa forstaelse kring att det mojligtvis dr hon som inte dr helt med i utvecklingen
eller ar del av malgruppen som banken forsoker nd. Samtidigt dr hon dock kritisk och stéller sig
frdgande till varfor banker egentligen skulle vilja né ut till ungdomar nér det &r den dldre

generationen som anvénder banker framst.

Den dldre malgruppen tror 6verlag att demografisk och social bakgrund &r vildigt viktiga
variabler for hur en emojis uppfattas och under intervjuerna dterkommer de stindigt till hur deras
tolkande av emojis troligtvis ér en del av deras bakgrund. Alice sammanfattar diskussionen
tydligt nér hon svarar pa varfor hon tror att det finns likheter och skillnader i hur ménniskor

tolkar emojis:

“For att det finns olika kategorier av ménniskor och sé finns det... sé tror jag att det r hur du dr
uppvéxt och... om du lever ihop med ménniskor sa pratar du ju liksom samma sprak som dem och

tolkar in oftast likadant. I de mesta.” (Alice)

Har framgar den kulturella konnotationen med tydlighet. Det handlar om en Gvergripande
tolkningsgemenskap som baseras pa kollektivt sprak och kultur. En annan kulturell konnotation
som framkommer 4r hur kon paverkar tolkandet av en emoji. Alice tillstar att hon som kvinna ar

mer mottaglig for emojis pa alla hjédrtans dag:

“Det funkar ju lite pa vissa... vid alla hjértans dag, om de gor reklam, for vissa prylar om de sétter
emojihjirtan da tror jag att man far upp dgonen... Och det ar jéttetypsikt kvinnor. Det funkar ju pa
kvinnor och de ska vara en reklam for damkrédmer eller vad som helst och om de sétter till ett

hjérta tror jag att man... det hade dem verkligen kunnat fa sélja med.” (Alice)

Hon utvecklar senare sitt resonemang med att fortydliga att hon tror att en medelalders man inte
hade reagerat alls over ett emojianvindande pa alla hjirtans dag. Sammantaget tror alltsa
intervjuobjektet att konstillhorighet paverkar hur en person reagerar pa emojis i speciella

kontexter.
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Johan dr ocksd inne pd samma spdr som Alice nér han till exempel hanvisar till hur emojis
anvinds bland olika kon. Han menar bland annat att med tanke pd gemensamma intressen och

troligtvis en viss sorts kultur sa kan endast vissa forsta innebdrden av emojis han skickar:

“Jo, ja, men frugan skulle ju icke forsta om jag skickar en bild pa en fotboll vid sextiden en 16rdag.
Jag vill ju veta resultaten och dd méste ju ménniskan veta att det &r stryktipset, det ar a och o.
Dérfor skickar jag ju till gubbarna i tipsbolaget sa far jag svar. Samma giller ju nér jag skickar till
sonerna en cash-emoji sa fattar dem att jag vunnit. Dér har jag &nda en, liksom, forstaelse med

bade sonerna och de dldre gubbarna som ocksa da ar fotbollsintresserade.” (Johan)

Aven om Johan inte séger det rakt ut s ir det tydligt att han endast hinvisar till andra mén i sina
exempel. Det skulle dirfor precis som 1 exemplet med alla hjirtans dag kunna vara endast en
specifik konstillhorighet som forstir. Troligtvis ér sé inte fallet eftersom alla méanniskor givetvis
kan vara fotbollsintresserade och darigenom f6rstd precis vad Johan hade menat. Samma sak
géller troligtvis om Johan istéllet for soner hade haft dottrar s& hade just kulturen och ett
gemensamt intresse varit den avgorande faktorn — inte konet. Hur som helst dr nagon form av

grupptillhorighet avgorande for att emojin ska fa en viss betydelse 1 de hdr sammanhangen.

5.3 Privata associationer

Privata associationer, alltsd hur emojin far en viss betydelse beroende pd mottagarens privata

bakgrund, framgar dven det pa ett par stillen.

5.3.1. 15-30 ér

Vid ett tillfélle 1 intervjun menar Alexander att emojis inte har sa stor inverkan pa honom, men
att han tror det kan ha det pd andra. Pa foljdfragan varfor just han skulle vara mer resistent mot

emojis svara han:

“Kan ju vara att jag dr véldigt van vid emojis. Jag ser ju det varje dag. Och alltsé ndr man har sett

sd mycket emojis varje dag s tinker man nog mindre och mindre pé det. Faktiskt. Och nér fler
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foretag borjar anvénda det ténker man ocksé mindre och mindre pé det. Det har nog bara

nagonting att géra med att jag dr van vid att se emojis genom foretag.” (Alexander)

Hans personliga erfarenhet av ett intensivt exponerande av emojis har gjort honom aningen
avtrubbad och didrigenom mindre mottaglig for dem. Sédgas ska dock att hela hans malgrupp,
yngre manniskor, generellt sett exponeras kraftigt for emojis och det gar ddrmed att diskutera
huruvida det hir mgjligtvis ér ett uttryck for en kulturell konnotation snarare &n en privat.
Intervjuobjektet beskriver dock det hela i personliga ordalag och dirmed far det utgora ett

exempel pa en privat association.

Ett annat exempel dr hur mottagarens privata associationer till sdndaren paverkar hur emojis

tolkas for dem:

“Alltsa nér det ér allvarligt da tédnker jag mig att amen, ha lite allvarlig text utan emojis och allt det
dér. Om Amnesty eller ndgot sant foretag hade skickat emojis till mig nir det géller att hjilpa till

ménniskor da hade jag varit liksom att visa lite allvarlighet.” (Felicia)

Felicia menar att branschen foretaget verkar i har en betydelse for att avgdra hur deras
kommunikation ska se ut. Medan hon anser att det ar okej for kommersiella foretag att
inkorporera emojis 1 sin kommunikation sidger hon bestdmt att organisationer som kdmpar for
minskliga réttigheter ska hélla sin kommunikation fri frin emojis och andra symboler.

Meddelanden dessa foretag skickar ut kan innehalla kénsligt material eller fakta och emojis

forsvagar meddelandets seriositet menar hon. Detta beddms som en privat association eftersom

det dr en egen uppfattning hon har om foretagen som péverkar uppfattningen av emojin. Notera

att det hir dock samtidigt blir ett exempel pa hur sdndarkontext paverkar uppfattningen. Felicia

har vissa associationer till foretagen som paverkar hur hon uppfattar deras kommunikation.

Johanna &r inne pd samma bana:

“Det beror pa vilket foretag det dr som skickar ut. S& om det &r en bank sé ar det bara negativt. Du
ska hantera pengar, pengar &r seridst, emojis dr ndje [...] Men om det handlar t.ex. om Bakken eller
Liseberg och de ska marknadsfora sig sjélva sa kanske de riktar sitt fokus at barn och barn &r ju

mycket pa telefonen idag. De har koll pa allting. S& da kdnns det som att de ar passande. Sa da
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hade det inte paverkat min syn av dem negativt. Jag hade bara ténkt att det hér foretaget ar ute

efter ngje.” (Johanna)

Johanna forklarar att hon associerar emojis med ndje och att de dérfor inte hor hemma 1 en banks
kommunikation. Detta eftersom banker hanterar mer allvarliga drenden ska dven deras
kommunikation visa att de dr seridsa, menar hon. Om avsidndaren ddremot &r en ndjespark vars
mal huvudsakligen dr att nd de yngre kan emojis vara en betydelsefull del av kommunikationen.
Vilka associationer konsumenter har till ett visst foretag paverkar alltsd deras syn pa hur
foretagets kommunikation bor se ut. Om avséndaren associeras med noje forvintar konsumenten

att budskapet ocksa innehaller roliga inslag, 1 detta fall emojis.

5.3.2 30-60 ar

I béda intervjuerna med kvinnorna framgér det att de &r starkt kritiska till emojis 1 vissa
sammanhang. Det handlar 1 forsta hand om nér ett foretag som de anser vara seriosa” anvinder
det. Intervjuobjekten har saledes associationer till foretagen som gor att emojis uppfattas som
oseriost. Problemet med att avgdra vad som &r en privat association eller mojligtvis en kulturell
konnotation dr hér ett problem — det 4r svart att svara pd om denna negativa uppfattning till
emojis hirror fran privata eller kulturella konnotationer. Att bdda tva reagerar starkt negativt pa
samma sak talar dock for att det har ndgon form av kulturell eller social bakgrund. En skillnad
mellan intervjuerna dr dock att Maria tycker att seridsa foretag inte behdver anvinda emojis
Overhuvudtaget, medan Alice menar att vissa emojis fungerar. Det handlar om andra emojis &n
ansiktsemojisen, vilka alltsd gar att anvdnda dven av seridsa foretag. Denna skillnaden mellan
intervjuobjekten ligger mojligtvis ndgon form av privat association bakom, men det &r svart att
svara pd med sdkerhet. Nir Alice reflekterar kring varfor hon tycker att ansiktsemojis inte funkar
for seridsa, medan ovriga emojis gor det, har hon svért att nd nigra konkreta slutsatser. Hon
misstdnker dock att ansiktsemojisen starka stillning 1 den privata kommunikationen, sisom
SMS, gor att de uppfattas som egendomliga 1 andra kontexter. Intervjuobjekten har dirmed

mojligtvis en privat uppfattning om 1 vilka kontexter emojis fungerar.

Ett tydligare exempel pa en privat association ger Johan. Han ser sig sjélv som relativt van vid

emojis eftersom han anvint dem mycket med familjemedlemmarna. Dérfor ser han sig sjalv
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mojligtvis som lite ungdomlig och mer positivt instélld till emojis dn vad Gvriga i hans alder
troligen gor. Nar samma exempel visas for mannen som for kvinnorna dér de stillde sig kritiska

till seriositeten sd verkar han istillet vara oberdrd 6ver emojis. Sa hér resonerar han:

“Amen det dr ju bara kul. Vem bryr sig egentligen, man fattar ju inldgget &nda. Lat dem skriva vad
dem vill sa ldnge man forstar vad de menar. Det dr nog bara bra att banker borjar bli mer som oss

vanligt folk, vem vill ta kontakt med dem annars?” (Johan)

Istéllet for att vara kritisk till seriositeten som de dvriga tva intervjuobjekten ser han det istillet
som nagot positivt med bankens meddelande. Johan har en privat uppfattning om att det rader en
diskrepans mellan banker och “vanligt folk”, och da uppfattar han emojis som en form av brygga
dir emellan. Att de har en stdimpel som vildigt seridsa och svara att prata med kanske déarfor
istéllet kan motverkas genom en annorlunda kommunikation. Ett steg 1 den riktningen skulle
kunna vara att anvinda emojis for att vara mer ungdomliga som flertalet intervjuobjekt i alla

aldrar resonerat kring.

5.4 Kontext

Kontextens betydelse for hur emojin tolkas framgar vid en rad olika tillfallen under intervjuerna.

5.4.1 15-30 ar

Alexander reflekterar over att han upplever emojis som barnsligt 1 vissa sammanhang, men inte

pa sociala medier. Néir han ombeds att utveckla det sdger han:

“Ja alltsa, emoji dr ju en del av sociala medier. Sociala medier &r ju emojis ursprung. Och det &r
likadant med néstan allt. Vi kan ju ta vilket exempel som helst. Du kan ju inte aka skateboard pa

en snowboard-bana.” (Alexander)

Har framgar tydligt att tolkningen av emojis ar beroende av vad som 1 teorin kallades den yttre
kontexten, det vill sdga kanalen for anvindandet. Kanalen i det hir fallet, sociala medier,

kénnetecknas av en informell kommunikation med kraftigt emojianvédndande, oavsett om det &r
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foretag eller privatpersoner som kommunicerar. Dessa spelregler for kanalen &r viktiga element 1
hur emojis uppfattas. Exempelvis ndmner intervjuobjektet att pa foretagens egna hemsidor kan
emojis uppfattas som barnsligt. Emojis hor kort och gott hemma pa sociala medier, och

anvidndande utanfor kanalen tycks kunna fa starka effekter pa tolkningen for mottagaren.

Aven vad som i teorin kallas den inre kontexten, det vill siga hur inligget som ackompanjerar
emojin paverkar tolkningen av emojin (och inte tvartom, som alltsd var fallet i denotationer),
framgar. Praying hands-emojin dr ett exempel pa en emoji dér kontexten avgor hur den uppfattas

av lasaren.

“Jag anvinder den till tva saker, bland annat high-five och nér nidgon ska be [...] Hér pratar ju dem

om att kolla om du och kompisen blir samma. High-five Jag och kompisen”. (Felicia)

Ovanstaende citat visar att enligt intervjupersonen kan praying hands emojin anvindas 1 tva helt
skilda sammanhang. D& inldgget som visades for henne uppmanar ldsaren att jimfora sitt resultat
med kompisens uppfattar hon emojin 1 slutet som en high-five dar hon och kompisen gor en
high-five om de far samma resultat. Svaret kan tolkas som att ifall emojin anvénts i en annan
kontext exempelvis en religios hogtid hade den istillet betraktats som en symbol for att be.

Felicias tolkning av emojin ér alltsé till stor del beroende av sammanhanget den placeras 1.

En av intervjupersonerna uppfattar samma emoji som en uppmaning istéllet for en bon vilket

framgér av foljande citat.

“Det kdnns att denna dr mer som en uppmaning. “Légg inte alla 4ggen i en korg”, [...] som jag ser
det ar det typ att 1agg kanske inte alla pengar pa en sak utan ge bort lite till andra vid behov. Da
ténker jag att praying hands dr en uppmaning att vara lite mer 6dmjuk kanske infor pask, var lite

mer givmild. Dela med dig, donera kanske.” (Johanna)

Har tolkar Johanna praying hands emojin som en uppmaning till ldsaren att visa 6dmjukhet och

hjilpa andra ménniskor istéllet for att spendera allt pa en sak.
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Aven sindarkontexten ir vildigt tongivande for hur emojin uppfattas, vilket framfor allt
framgick 1 avsnittet om privata associationer. Om mottagaren upplever foretaget som vildigt
seri0st, exempelvis Amnesty som var det exempel som gavs av Felicia, paverkar dessa tidigare
associationer hur emojin uppfattas. Om ett tillrackligt seridst foretag anvinder emojis uppfattas

det som barnsligt.

5.4.2 30-60 ar

Kontexten ar sdrskilt viktig ndr det kommer till den dldre malgruppen. Det klargors att emojis
inte dr lampliga 6verallt och kan ge ett oseridst intryck beroende pa vem och var meddelandet
kommer ifrén, det vill sdga séndar- och yttre kontext. Till exempel sa resonerar Maria kring att
en bank inte bor anvénda sig av emojis eftersom de bor ha ett seridst intryck. Inte heller tidningar
eller varningstexter bor anvinda emojis just eftersom det inte dr lampligt 1 den kontexten. Vi ser

detta i1 foljande tva citat:

“Jag tror att om du som sagt ldser nyheter i en tidning sé ska det vara information och givetvis
allvarligt oftast. Att ha massa olika emojis dir hade gjort det som sagt oseriost. Ehmm... tink dig
varningstext ocksa. Det hade ju inte gatt att ha massa emojis dir. Det blir en helt annan ton pa

meddelandet”. (Maria)

“Det dr ju fem stycken olika emojis i ett meddelande, det blir for mycket olika intryck. Ser ju inte
alls sérskilt seridst ut heller méste jag sdga. Oerhort oseriost. Banker ska dndé ge nagot sorts
fortroende. Det 4r samma sak som jag sa att anvdnda emojis i varningstexter, det ar inte lampligt

Overallt.” (Maria)

Fokus ligger hér alltsd pd vem séndaren &r, sdindarkontexten, men dven 1 vilken kanal som
meddelandet skickas ut 1, det vill sdg den yttre kontexten. De anser dérefter att emojis kanske bor
anvéndas exklusivt for sociala medier. Samtidigt resonerar méalgruppen kring om det eventuellt
ar en vanesak, och att 1 takt med att emojis ges storre utrymme 1 andra kanaler sa forstark dess

acceptans dér. Alice menar att hon inte alls uppskattade emojis i ndgon form av
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marknadskommunikation till en bdrjan, men att hon 1 takt med den 6kade exponeringen har blivit

allt mer mottaglig for det:

*...man ir ritt s& i bérjan av emojis sa jag tror ju att man kanske matas in med det och vinjer sig

lite vid det ocksa sa att det kan anvdndas mer med fordel.” (Alice)

Hon resonerar som sé att om hon kunde borja acceptera det i marknadskommunikationen pa
sociala medier, sd dr en tdnkbar utveckling att det snart kan ha en godtagen roll d4ven i andra

kanaler.

I stycket om privata associationer fastslogs det att Alice upplevde att ett seridst foretag inte
skulle anvédnda ansiktsemojis, men att andra emojis kunder fungera. Motiveringen till det hir var
att ansiktsemojis hor hemma i den privata kommunikationen, och att det dirmed inte har en roll
utanfor den kontexten. Vid ett senare tillfdlle i intervjun utvecklas resonemanget med att en
fundering kring om hennes storre acceptans for andra emojis dn ansiktsemojis har att gora med
att de pa nagot vis dr mer lika 6vrig reklam. I en reklam utfors vanligtvis ndgonting, vilket den
hir typen av emojis ocksa gor — de ricker dver ett foremal, dter eller surfar till exempel, och
Alice menar att steget fran 6vrig reklam till emojis som utfor ndgonting inte ar lika stort som
steget mellan reklam och en ansiktsemojis. Det har dterigen att géra med att en form av vana

sétter granserna for 1 vilken kontext en emoji dr accepterad.

Vad som i teorin kallades mottagarkontexten, det vill sdg den sociala och direkta miljon som
mottagaren dr en del av vid exponeringen av ett meddelande, har inte framgétt under empirin.
Alice tangerar dock &mnen nir hon redogor for hur vissa emojis fungerar bittre vid exempelvis
alla hjartans dag. Hon menar att dagen 1 sig paverkar hur ett hjarta i marknadskommunikationen
uppfattas. Det hér dr ett exempel pd mottagarkontext eftersom det &r mottagarens forhallande till

dagen som styr hur hon uppfattar marknadskommunikationen.
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6. Slutsatser

Hdr sammanfattas studiens viktigaste fynd och slutsatser redovisas med hjdlp av empiri och
analys. Slutsatserna har lett till flertalet diskussioner som kommer behandlas i det

ndstkommande avsnittet.

I avsnittet syfte framgick det att studien syftar till att underséka hur emojis 1
marknadskommunikationen uppfattas av konsumenter, vilket dessutom ar studiens
fragestéllning. Vidare klargjordes det att den visuella kommunikationen kdnnetecknas av att
mottagarna tolkar det subjektivt och att den hér studien gor ansprak pa att sla fast vilka faktorer

som pdaverkar att emojis 1 marknadskommunikationen tolkas pd ett visst vis.

Det har 1 analysen framgatt att den generella uppfattningen av emojis i
marknadskommunikationen ar positiv 1 synnerhet for att det forstérker ett inldgg. Den kédnslan
som en emoji illustrerar sprider sig dven — en glad gubbe ger mottagaren positivitet. Anledningen
till det har gér att finna 1 emojins rent denotativa betydelse — vad en emojis faktiskt avbildar ar
den skicklig pé att kommunicera. Saledes dr den denotativa betydelsen av stor vikt och det &r 1

synnerhet den hér som leder till positiva effekter for foretaget.

Andra faktorer som pédverkar hur en emojis uppfattas ar deras konnotativa och privata betydelser.
Analysen visar att mottagarens sociala och kulturella tillhorighet ar viktiga faktorer néir det
kommer till hur emojis uppfattas. I synnerhet dr dldern avgorande pa sé vis att yngre har en storre
vana ndr det kommer till emojis, samtidigt som de upplever det som trendigt och har darmed
lattare fOr att acceptera det 1 fler ssmmanhang inom marknadskommunikation. De dldre upplever
att deras emellanat bristfalliga forstdelse for vad en emoji forsoker kommunicera ir ett resultat av
det inte vaxt upp med emojis och att det dirmed inte ar en lika sjédlvklar del av spriket som for
unga. Géllande skillnader mellan kénen framgér inga tydliga sddana i den yngre mélgruppen,
medan i den &ldre sé tycks méin vara ndgot mer positivt instdllda till emojis. Det gar dock inte att

dra ndgra generella slutsatser eftersom urvalet endast bestér av en dldre man.
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De intervjuade tror att tolkningen av manga emojis ar beroende av vad for bakgrund personen
har — dir exempelvis praying hand-emojins betydelse som antingen en bon eller en high-five ar
beroende av a ena sidan vilken kontext den verkar 1, 4 andra sidan vad mottagaren har for
bakgrund. Gillande mer privata associationer har det varit en svarighet att kategorisera
nagonting som en privat association. I intervjuerna har dock de intervjuade emellanat gett uttryck
for privata associationer, exempelvis hur mottagaren kan ha en uppfattning om avsindaren som
paverkar tolkningen av en emoji. Det hér dr samtidigt ett exempel pd hur sdndarkontext paverkar
uppfattningen, men eftersom det dr mottagarens egna uppfattningar om foretaget har det tagits

upp 1 privata associationer ocksa. Det hér diskuteras ndrmare 1 diskussionen.

Gillande kontextens betydelse dr den av oerhort stor vikt: Sdndarkontexten ér kanske den mest
avgorande — pa sd vis att mottagarens foregdende uppfattning av foretaget paverkar hur deras
emojianvdandande uppfattas. I analysen aterkommer de intervjuade ofta till det hir och vilken bild
de har av foretaget styr i mangt och mycket vilken tolkning de gor av de emojis som foretaget

anvander.

Den inre kontexten dr ocksa framtradande och utgér manga ginger den viktigaste kontexten for
att en emoji ska fa en viss betydelse. Forstielsen av praying-hands emojin var valdigt beroende

av 1 vilket inldgg den forekom, vilket pdvisar den inre kontextens styrka.

Slutsatser géllande den yttre kontexten dr att emojis har en betydligt hogre acceptans pa sociala
medier eftersom det 4r en del av den kanalen. I 6vriga kanaler mottages emojis daligt, vilket har

att gora med att det inte dr konventionella dér.

Slutligen framgar inga tydliga exempel pa hur mottagarkontexten skulle vara avgérande for
tolkningen av emojis. I en av intervjuerna tangeras &mnet nir den intervjuade menar att vissa
emojis fungerar bittre under alla hjédrtans dag, vilket tolkas som att hon som mottagare befinner

sig 1 en kontext, det vill sdg en hogtid, som paverkar hur hon uppfattar emojis.

Sammanfattningsvis pavisar den hér studien att hur en emoji uppfattas dr en komplex process dar

samtliga av semiotikens betydelsenivaer och kontext dr oerhort viktiga. En avslutande slutsats &r
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att vilken emoji som anvinds ar vildigt avgorande for hur komplex och subjektiv uppfattningen
blir. Medan en glad gubbe har en starkare denotativ betydelse dr gratskrattemojin betydligt mer

beroende av sin kontext och mer 6ppen for konnotativa associationer.
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7. Diskussion och framtida forskning

Hdr diskuteras analysen, forst med aterkoppling till problematiseringen och i synnerhet
marknadskommunikation och mikromalkedjan som togs upp. Ddrefter i forhallande till den
tidigare forskningen och slutligen i generella drag. Avslutningsvis ges forslag pa framtida

forskning som hade varit intressant att fa svar pd.

7.1 Diskussion

I avsnittet problematisering konstaterades det att marknadskommunikationen ar fundamental for
att skapa associationer till ett varumaérke. Vidare sé introducerades den sa kallade
mikromalkedjan i korthet. En sammanfattande repetition av mikromalkedjan ar att den redogor
for fyra kommunikationseffekter som marknadskommunikationen kan paverka: kategoriintresse,
varumirkeskdnnedom, varumarkesattityd och kopintention (Dahlén, Lange och Rosengren
2017). Eftersom studien har ett tydligt foretagsekonomiskt perspektiv bor en rimlig inledning pa
diskussionen vara att forsoka koppla analysens fynd till en mer 6vergripande diskussion om

marknadskommunikation och mikromalkedjan:

I analysen framgar det pa ett par stillen att emojis har en tydlig inverkan pa varumairket som
anvinder dem. I synnerhet dr det hir relativt tydligt ndr det kommer till hur den dldre
malgruppen uppfattar emojianvdndande av foretag som de anser vara mer “seridsa”. Tva av
intervjuobjekten anser att emojis inte hr hemma i1 den hér kontexten och att det urholkar
foretagets trovirdighet. De menar att en emoji far ett sidant foretag att framsta som direkt
oseridst och den ena intervjupersonen dr inte sdker pa om hon trott att det varit pa riktigt om hon
sett ett sddant inldgg pa sin Facebook-sida. Det hér visar att emojis 1 vissa sammanhang har en
direkt paverkan pé framfor allt varumairkesattityden. Kontexten ar hér en avgdrande faktor 1 hur
mottagaren uppfattar emojis, pé s vis att om sédndarkontexten, det vill sig mottagarens
associationer till foretaget, inte Overensstimmer med emojianvindande, sé paverkar det

varumadrkesattityden negativt.
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Analysen pdvisar dock betydligt fler exempel pd dir varumérket atnjuter positiva effekter av ett
emojianvdndande. Sirskilt framtrddande blir det hir ndr det kommer till emojins kraftiga
denotativa betydelse som forstarkare av ett inligg. Det hér dr framstdende inom bada
malgrupperna och nagonting som samtliga intervjuade stindigt dterkommer till. Den har effekten
gér inte att direkt oversatta till nigon av mikromélkedjans effekter, men att emojin mojliggér en
tydligare och starkare kommunikation borde ha efterverkningar inom hela mikromalkedjan: ett
tydligare budskap som béttre framhéver de emotionella podnger avsidndaren vill pavisa ar
onekligen en mer triaffsiker och effektiv marknadskommunikation. Notera dock att slutsatsen om
emojins roll som stor forstiarkare och fortydligande av ett meddelande inte dr oproblematiskt.

Det gar inte att kraftigt nog understryka den komplexitet som omgérdar ett emojianvindande
eftersom det definitivt inte ar ett enkelriktat orsak-verkan-samband, diar emojis 1
kommunikationen sjédlvklart leder till positiva effekter for varumérket. Kontexten dr som sagt
oerhort viktig, och hur mycket mer tydligt ett meddelande &n kan ténkas bli finns det inga
positiva effekter att himta om mottagaren har associationer till foretaget som inte passar ett

emojianvdndande, sdsom att foretaget har en for serios profil.

En annan positiv effekt av emojianvindande &r att den i somliga sammanhang kan tyckas leda
till en 6kad kopintention. Det handlar aterigen om emojins denotativa betydelse som forstdrkare
av inldgget. En av de intervjuade menar att ett traffsdkert emojianvindande vid alla hjértans dag
skulle kunna leda till att foretaget far sélja mer till kvinnor. I det hdr exemplet blir dock
konnotationer och kontext viktiga faktorer for att emojianvdndandet ska bli gynnsamt — det
handlar om att anvdnda emojis vid rétt tillfalle, hdr en hogtid, och att rikta in sig mot en
malgrupp som, enligt den intervjuade, vardesitter hogtiden i fraga mer. Ett annat exempel &r nér
den dldre mannen hanvisar till 16rdagar och stryktipset. Att anvénda en fotbollsemoji till rétt

malgrupp vid ritt tillfalle skulle &ven hir mycket vél leda till en 6kad kdpintention.
Sammantaget tycks emojianviandande kunna skapa associationer till ett varuméarke och det verkar

kunna leda till att frimst varumarkesattityden och kdpintentionen fordndras. Kontexten har hér

varit av sdrskilt stor vikt och det bor darfor vara lampligt att utveckla diskussionen kring denna:
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Kontexten ar av fundamental vikt nir det kommer till emojianvdndande. I synnerhet ar
sdndarkontexten elementér, framfor allt hos en 4dldre mélgrupp men dven de yngre aterkommer
standigt till att emojis uppfattas pa olika vis beroende pé vilket foretag avsdndaren dr. Den yttre
kontexten, det vill sdga kanalen, dr ocksé av ytterst stor vikt och sammantaget sdger analysen att
emojis dr relativt bundna till sociala medier. Anledningen till det hir ar framfor allt att det &r en
kanal dédr emojis dr en bruklig uttrycksform och foretags anvindande &dr ddrmed i1 storre grad
accepterat. Intressant i sammanhanget dr dock att en av de intervjuade tror att ju mer de
exponeras for emojis, desto mer accepterar de det. Emojis svaga stdllning utanfor sociala medier
skulle ddrmed vara en fraga om att det inte anvénds tillrackligt mycket dar, men om de gjort sé
tror den intervjuade att hon accepterat det. Som det ser ut just nu passar sig dock inte emojis lika
vdl 1 andra kanaler, sdsom foretagens egna hemsidor, eftersom det inte dr brukligt dir. En
intressant aspekt av det hir &r om det mojligtvis kan finnas vinster 1 att anvinda emojis utanfor
kanalen just eftersom det inte dr brukligt — en véig for marknadskommunikationen att bli
minnesvard dr just att bryta mot konventionerna och framtrdda i kanaler dér den inte tidigare har
gjort sa. Att som foretag stindigt forhalla sig till vad som for stunden &r accepterat dr ingen
langsiktig konkurrensfordel d historien dr fylld av exempel pé hur foretag 1 framkant snarare
formar marknadens spelregler dn att formas av dessa. Sdledes dr en intressant friga huruvida
emojis utanfor sociala medier kan vara en vég att differentiera sig. Det finns fa, om ens ndgra,
beldgg 1 analysen for att det skulle vara positivt att anviinda emojis utanfor sociala medier.

Samtliga intervjuade ndmner att det helt enkelt hade uppfattats som underligt 1 andra kontexter.

A andra sidan rader en viss motsigelsefullhet di de sjilva nimner exempel p& emojis utanfor
sociala medier i positiva ordalag, exempelvis nér en av de intervjuade hdnvisar till en affisch fran
Rédda barnen ddr emojis forekom och den intervjuade menade att det hér var en effektiv
kommunikation eftersom den ir sprakoverskridande. Aven i den tidigare forskningen
framkommer exempel pa emojis utanfor sociala medier som har fungerat vil, sdsom en
reklamfilm fran McDonalds (Danesi, 2017) eller en detaljhandels promotiontdvling dar kop for
en viss summa genererade en emojileksak (Vangelov, 2017). Det foreligger dirmed mahénda en
diskrepans mellan analysens slutsats om att emojis hor till sociala medier, och vad som tycks

fungera 1 praktiken. Det hela dr kanske dnnu en 1 raden av exempel péd dir konsumenterna inte
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sjdlva vet vad de vill ha — ”’If I had asked people what they wanted, they would have said faster

horses” som Henry Fords bevingade ord 16d vid lanseringen av T-Forden.

Den inre kontexten, det vill sdga inldggets betydelse for hur emojin uppfattas, tycks dessutom
vara av stor vikt, och inte minst direkt avgorande for hur vissa emojis tolkas av intervjuobjekten.
Tydligast dr det hédr nir det kommer till emojis vars bokstavliga betydelse inte ar sjélvklar,
exempelvis ’praying-hands”-emojin eller personen som ricker ut en hand. I analysen framgar det
att den hir emojis betydelse ér, & ena sidan beroende av i vilket inldgg de figurerar, a andra sidan
vilka konnotationer emojis vicker hos mottagaren. Pa det hela taget tycks den inre kontexten
assistera emojis vél eftersom de intervjuade fick se tvd inldgg med praying hands- emojis och har
ungefar tolkat den likadant. Det har dock inte varit nagra sjdlvklara svar, utan de intervjuade har
funderat ldnge och tillstér att deras tolkningen mojligtvis dr ett resultat av att en viss konnotation
eller liknande. Ett faktum hér dr dock att den inre kontexten ar avgdrande for hur emojis tolkas
av dem och det hér forordar att foretag behover vara noggranna med hur emojis anvénds 1 varje
inldgg — for det verkar ndmligen som sd att en viss emoji kan forstds som en high-five 1 vissa

sammanhang och som en bon 1 andra.

I forhallande till den tidigare forskningen bekréftar den hér studien méinga av de slutsatser som
finns:

Den tidigare forskningen gor sammanfattande gillande att emojis i marknadskommunikationen
kan paverkar uppfattningen av foretaget positivt, att bandet mellan féretag och konsumenter
starks och att marknadskommunikationen blir mer intensiv och underléttar forstdelsen. Analysen

1 den hir studien bekréftar 1 varierande grad samtliga av dessa:

Gillande att marknadskommunikationen kan paverka uppfattningen av foretaget positivt visar
analysen att s manga ginger &r fallet. Samtliga av de intervjuade har pa det hela taget en positiv
attityd till emojis 1 marknadskommunikationen. Det handlar framf6r allt om att emojins
denotativa betydelse far konsekvenser for varumérket. Som en av de intervjuade uttryckte det:
”Man blir glad ndr man ser en glad gubbe” (Felicia). Den hér studien tillfér dock en viktig
nyans 1 frdgan som redan diskuterats utforligt: Kontexten dr fundamental och det finns tillfdllen

dir emojis skadar ett foretag.
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Betraffande att emojis skulle stdarka bandet mellan konsument och foretag tycks fallet vara
likartat hér: Det stimmer i madnga sammanhang men aterigen kan kontexten gora att resultatet
blir det motsatta. En annan intressant aspekt hér dr hur emojins konnotativa betydelse paverkar
bandet mellan foretag och konsument. For den yngre mélgruppen uppfattades emojis som
trendigt och 1 egenskap av unga uppskattar de trender visar analysen. Det motsatta framgar i den
aldre mélgruppen, dir det gjordes uttryck for att det kanske var deras élder som utgjorde ett
hinder 1 att forstd kommunikationen med emojis. Emojis uppfattas saledes annorlunda beroende
pa vilken aldersgrupp mottagaren tillhor, det vill sdg en konnotation och det hir verkar kunna

paverka bandet mellan foretag och konsument.

Att emojis skulle f& inldgget att bli mer intensivt och underlitta forstaelsen for kommunikationen
ar dven det pa det hela taget nagonting som den hir studien bekréftar. Det handlar dterigen om
den denotativa betydelsen emojin har och hur det hédr bade underléttar forstaelsen och forstarker
inligget. Aterigen, och nu med risk for att bli langrandig, #r det hela mer komplext éin vad den

tidigare forskningen gor gillande.

I den tidigare forskningen finns det indikationer pé att emojis 1 marknadskommunikationen 4r en
forbigdende trend men den hér studien visar inga indikationer pa det. Daremot tillstir en av de
intervjuade att ju mer hon exponeras for emojis, desto mer accepterar hon det i nya sammanhang.
Det hir skulle snarare tala for att emojin har utrymme att utvecklas och borja anvindas i nya
kanaler. Samtidigt menar en av de intervjuade ur den yngre mélgruppen att han knappt reagerar
langre ndr han ser en emoji, eftersom han exponeras for dem 1 vildigt stor utstrickning. Om
emojin i marknadskommunikationen inte ldngre fyller ndgot syfte ar den 6verflodig, och det
skulle tala for att det dr en trend som &r pa vég att do ut. Samtidigt ar just den hér
intervjupersonen motsagelsefull d4 han under resterande del av intervjun vid upprepade tillfallen

erkdnner emojins betydelse for honom.

Den tidigare forskningen ar vidare véldigt inriktad pa att emojins frimsta egenskap ar att
forstiarka kinslor. Det dr onekligen som sé att den hér studiens analys bekriftar det hir pa sa vis

att den denotativa betydelsen som forstirkare av kanslor ar stindigt &terkommande. Det finns
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emellertid vissa uttryck for att emojin har en bredare roll. Ett exempel ar hur en av
intervjupersonerna menar att ”ansiktsemojis” verkligen inte hor hemma hos seriosa foretag, men
att ovriga emojis kan ténkas ha en roll ddr om de anvinds rétt. Anledningen till det hér skulle
vara att emojis som gor nagonting, exempelvis dter, dr mer lika 6vrig reklam och darmed kidnde
den intervjuade att det inte var sd frimmande. Pa det hela taget tycks alltsd emojin onekligen ha

en stark roll som kénsloforstarkare, men 6vriga betydelser far inte undermineras.

En mer 6vergripande reflektion &r att det finns starka konnotativa betydelser for emojis, vilket ar
mycket viktigt for foretag att beakta. Betydelsen kan bli vildigt annorlunda beroende pa vilken
social och kulturell bakgrund mottagaren har, vilket 1 analysen &r tydligast 1 hur en yngre
malgrupp tycks ha en mer positiv uppfattning dverlag. Aven diskussionen hur praying-hand kan
tolkas olika beroende pa vilken bakgrund intervjuobjektet har styrker den konnotativa
betydelsens relevans. Urvalet 1 den hdr studien dr homogent i bemérkelsen att alla dr bosatta 1
Sverige, vilket dessvérre utgor ett hinder for att fullkomligt undersdka den konnotativa
betydelsen. Det hade till exempel varit intressant att se om andra kulturer reagerar negativt pd om
en emojis anvands mitt i en mening, som flera av de intervjuade reagerade pa 1 den hir studien.
En av de intervjuade menade pa att det kéndes fel for att det pa nigot vis gick emot ’svenska
spraket” och om samma tolkning hade gjort av en person med ett annat sprik hade varit

intressant att se.

Avslutningsvis foljer hér ett par reflektioner kring hur studiens olika begransningar kan tinkas
paverka resultatet: For det forsta dr urvalet relativt litet med sex intervjuer och, som precis
konstaterat, relativt homogent. Inga generella slutsatser kan dras utifran ett urval pd sex personer
givetvis, men som tidigare konstaterat syftar studien pé att snarare belysa hur emojis kan
uppfattas, och utifran det syftet forefaller urvalets storlek som mindre viktigt. Det har i1 analysen
framkommit att en emojis har en rad olika betydelsenivaer och att kontexten ar viktigt for
uppfattningen, vilket &r den storsta slutsatsen 1 studien. Att ett storre urval skulle fordndra den
har slutsatsen forefaller osannolikt. Ddaremot hade det kunnat tdnkas nyansera analysen, pa sa vis
att fler konnotativa betydelser hade kunnat lyftas, fler kontexter som &r viktiga och liknande.

Sdgas ska dock att empirin var forhallandevis méttad efter sex intervjuer — vildigt manga av de
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resonemangen som framkom i de sista intervjuerna var inte nya och darfor har endast vissa svar

frén intervjuerna lyfts fram.

En annan begrinsning &r den subjektiva aspekten av analysen som berdrdes i avsnitt 5.6: Det ar
studiens tre forfattare som gemensamt forsokt avgora med hjélp av teorin vad som &r en viss
betydelsenivd och vad som &dr exempel pa en viss kontext. I de absolut flesta fall far det hir sdgas
vara ganska sjdlvklart: om den intervjuade uttrycker att en tolkning troligtvis beror pa dennes
alder ar det en klart konnotativ betydelse. I andra fall dr det inte lika sjdlvklart — till exempel
foreldg det svarigheter 1 att bedoma vad som var en privat association. Pa grund av den
svarigheten har privata associationer fatt en nedtonad roll 1 analysen. I intervjuerna férekommer
det betydligt fler exempel pa tolkningar som skulle kunna vara en privat association, men det

bedomdes vara ett allt for otydligt och ett alltfér subjektivt urval av empiri.

7.2 Forslag pa framtida forskning

Som avslutning pa studien foljer hér ett par forslag pé framtida forskning:

En begriansning med studien som fastslagit dr dess urval 1 friga om homogenitet: alla ar
svenskar. En studie med ett mer differentierat urval hade varit 6nskvirt. En av studiens slutsatser
ar att emojis manga ginger har en stark konnotativ betydelse. Med ett mer omfattande urval sétt
till kultur och nationalitet torde de hir slutsatserna kunna undersokas noggrannare.
Konnotationer bygger pa mottagarens kulturella tillhorighet och genom att 1ata personer fran

olika kulturer vara en del av samma studie kan konnotationer undersdkas narmare.

En avgriansning som gjorde i studien var att inga dldre &n 60 &r var en del av urvalet. En studie
som beaktar dven en dldre malgrupp torde vara intressant, inte minst eftersom de édldre har en

vaxande nérvaro pa sociala medier.

Slutligen hade det varit intressant att undersdka den yttre kontexten ndrmare. I studiens
diskussionsavsnitt konstaterades det att samtliga intervjuobjekt ansdg att emojis i
marknadskommunikationen var véldigt kanalbundet till sociala medier. De intervjuade menade

samtidigt att emojis manga ganger dr en vanesak: ju mer de exponeras for det, desto hdgre blir
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toleransen. Det gar dessutom 1 praktiken se hur en del foretag borjat anvinda emojis 1 andra
kanaler. En studie som undersoker emojin roll utanfor sociala medier hade ddrmed nyanserat och

utvecklat forskningsldget pa ett tilltalande vis.
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Bilaga 1 Intervjuguide

Inledning (Informera om anonymitet, studiens syften, inspelning etc.)
Demografi (Alder, kon, yrke och utbildning)

Uppfyllande av Kkriterier (Att objektet &r bekant med sociala medier och en uppfattning om vad

emojis ar)

Marknadskommunikation (Synen pa foretagskommunikation, hur tolkas meddelanden,
associationer, hur paverkar olika kanaler, ensidiga/tvasidiga argument, reklam med kénslor, egna

kanaler/sociala medier).

Semiotik och kontext: (Hur tolkar de exempel pa meddelanden med emojis, hur tolkas det
internationella spraket med emojis, vad betyder olika emojis for dig: gratskrattemojin, praying
hands, personen som ricker ut en hand. “Slightly smile-emoji. Visa ocksd
marknadskommunikation som innehalles dessa och hur intervjupersonen tolkas dessa i
sammanhanget, varfor?)

Mikromailkedjan: (Kan emojis paverka intresset for produkten 6verlag, kan emojis gora sa att
personen minns varumérket béttre, gor emojis att man uppskattar varumérket mer, kan emojis

gora en person mer benédgen att kopa en produkt?)
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@

Sen frukost eller tidig lunch?: & Gor en omelett pa det du har i kylen:

http://bit.ly/2HApS3N

Sondagsfika! Lyft sockerkakan till nya hojder ¥ & vi har choklad, hallon
och marshmallows i det har receptet...http://bit.ly/2TFLa6A

Ja

Pasken, en hogtid som ger oss sparfralsta tid och tillfalle att reflektera
over vikten av riskspridning genom att ta till oss budskapet om att inte
lagga alla aggen i en och samma korg A, ...eller? & Nicklas och
Johanna resonerar kring paskens uppkomst och egentliga innebord -
food for thought vid middagsbordet €@ Glad pask och avkastning pa erl

\ 2o
Ar du Grill, Jordnétsring, Linsbage eller nigot annat? () Testa vilket snacks som matchar din

personlighet bist och kolla om du och kompisen blir samma b #gillaattdela

https://qz.app.do/paskquiz-vilket-snacks-ar-du

Det finns i huvudsak 3 olika typer av rantefonder, och de skiljer sig 4t mer an
man kan tro. Johanna gar igenom de olika alternativen, nar de passar och
vad de gett for avkastning senaste 10 aren &

Varfor noja sig med vanlig semla nir det finns dubbel-kanelbulle-semla? €&
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Bilaga 2 Utdrag ur transkribering med fargkoder

KONTEXT
DENOTATIONER
KONNOTATIONER
PRIVATA ASSOCIATIONER

RL: Varfor det?

AL: For att en mening dr en mening. Emojis tillhor inte mitt 1 en mening. Svart att forklara, men
det ar svenska spraket liksom. Det dr inte sa att du skulle 1dsa en bok sa dr en emoji mitt 1 boken.
Det dr skumt. Men jag kan forsta att de la emojin just ddr. S& man kopplar det till "nya hojder"...

Sen den andra

RL: Det andra inliigget
AL: Det ar ju en frdga de ldgger dir. En retorisk frédga, sen en fundersam gubbe och en glad

gubbe. Det kopplar jag ocksa till meningen.

RL: Vilken roll har den glada gubben diir?
AL: Att starka meningen till ldsaren. Att ldsaren ska fastna mer i... Vi séger sd hir, om jag ldser
den meningen och sen ser emojin, da hade jag 100 procent ldst om meningen. Efter jag sett

emojin. For att jag vill se hur emojin kopplar till meningen.

RL: Sa du liser alltid om en mening om det ir en emoji?

AL: Inte alltid men om det &r reklam kan man ju gora det.

RL: Okej, ja.
AL: Och sen, den glada gubben... Det dr ju nagonting med det hir att ett leende sprids. Det dr ju
inte sd att jag borjar le nér jag ser emojin. Men innerst inne blir man dnda paverkad dnda av en

glad gubbe. Det har ndgot med det att gora.
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