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Abstract

Sustainable renunciation of Black Friday

Sustainability is an important matter for society, companies and individuals,
which has led to a growing resistance against Black Friday, which more and more
companies engage in. The aim of this study was thus to examine how companies’
renunciation of Black Friday is linked to sustainable marketing communications,
and how graphic elements influence these renunciations. This study also aimed to
examine how companies’ renunciation encourages individuals to engage in acti-
vism against overconsumption. Through a semiotic analysis, Instagram posts of
eight different companies about their renunciation of Black Friday 2019 were ana-
lysed. We identified that their renunciation can be connected to one of the four
types of sustainable marketing communications, which were explained in the the-
ory part. These four types aimed to the following: to change consumer behaviour
in a more sustainable direction, to change buying behaviour regarding specific
purchases, to inform customers about sustainable services, and to convince custo-
mers to buy specific products. The results show that a significant amount of the
empirical material aims to change consumer behaviour in a more sustainable
direction. The companies’ renunciation is affected by graphic elements such as
colours and composition, which affects and directs the interpretation of the In-
stagram-posts. The results also show that a significant amount of the companies
encourage activism through their renuncounciation. The companies employ for
instance societal trends to strengthen or weaken both their renunciation as well as
their encouragement to activism. Lastly, the results show that corporate activism

is becoming a trend on Instagram, because it is visible more frequently.

Number of characters including spaces: 98 593
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Sammanfattning

Hallbart avstindstagande fran Black Friday

Hallbarhetsfragan ar viktig for samhallet, foretag och individen, vilket leder till att
en motreaktion till shoppingdagen Black Friday vixer och allt fler foretag tar ett
avstandstagande fran 6verkonsumtion. Dirmed &mnade studien till att undersoka
hur foretags avstindstagande frdn Black Friday kopplas till hallbar marknads-
kommunikation, och hur dessa avstandstaganden paverkas av grafiska tecken.
Dessutom syftade studien till att besvara hur avstdndstagandena uppmanar till ak-
tivism mot overkonsumtion. Genom en semiotisk analys analyserades atta olika
foretags Instagram-inldgg om sitt avstandstagande fran Black Friday 2019. Uti-
fran var analys identifierade vi att foretagens avstdndstagande kan kopplas till na-
gon av de fyra typerna av héllbar marknadskommunikation, som redogjordes for 1
teoridelen. Dessa typer syftar till fyra saker: att fordndra konsumentbeteende 1 en
mer hallbar riktning, att fordndra képbeteende 1 samband med specifika inkop, att
informera kunder om héllbara tjdnster och att évertyga kunder att kdpa specifika
produkter. Resultatet visar att en betydande del av empirin syftar till att fordndra
konsumentbeteende i en mer héllbar riktning. Foretagens avstdndstagande paver-
kas genom grafiska tecken sdsom fargsymbolik och bildkomposition. Resultatet
visar dven att en betydande del av empirin uppmanar till aktivism genom sitt av-
stdndstagande. Foretag anviander exempelvis samhilleliga trender for att forstirka
eller forsvaga sdvil sitt avstandstagande som uppmaning till aktivism. Avslut-
ningsvis visar resultatet att corporate activism har borjat bli en trend pa Instagram,

da det forekommer allt oftare.

Antal tecken inklusive blanksteg: 98 593
Nyckelord: Hallbar marknadskommunikation, Black Friday, 6verkonsumtion, av-

standstagande, sociala medier, aktivism.
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1. Inledning

I det inledande avsnittet av uppsatsen redogors for bakgrunden av det studerade
fenomenet och problemformuleringen. Efter det presenteras syftet med studien och
de fragestdllningar som studien dmnar till att besvara. Ddrefter belyses de av-
grdansningar som har tagits i studien. Avslutningsvis forklaras shoppingdagen

Black Friday och de datta foretagen, som studien dmnar att underséka.

1.1 Bakgrund och problemformulering

“Héallbarhet ar inte ett mal som ska nas, utan ett sétt att tinka, ett sdtt att vara, en

princip som vi maste vigledas av” (Aquafil, u.4, stycke 2).

Det ar allmént ként att héllbarhetsfragan har blivit allt viktigare for samhallet, f6-
retag och individen. Faktorer som pekar pa att samhéllet verkar utifran hallbar-
hetsfriagan ar exempelvis Greta Thunbergs globala klimatengagemang (Dagens
Nyheter, 2020), och regeringens beslut géllande en 6kad skatt pa plastbarkassar
(Regeringskansliet, 2020). Héllbarhet blir dven allt viktigare for foretag dd hall-
barhetsarbete ger exempelvis konkurrensfordelar, och kraven pé att foretag maste
héllbarhetsrapportera har 6kat pd grund av EU-direktiv (Borglund et al., 2017).
Séledes ér det idag allt viktigare for foretag att positionera sig som héllbara, och
diarmed viljer de att vara transparenta i sin hallbara marknadskommunikation (Ot-
tosson & Parment, 2016). Ibland kan detta gé fel da foretag kan pastd att deras
produkter dr mer hallbara 4n vad de egentligen ér, vilket kallas {for greenwashing
(Ottosson & Parment, 2016). Volkswagen é&r ett ként fall da de uppticktes ha fus-
kat med utsldppsmétningar pa personbilar, trots att de kommunicerade att deras
bilar uppfyllde hallbarhetskraven. Detta misstag resulterade i att foretagets bors-
viarde sjonk drastiskt (Rabe, 2015) och att fortroendet minskade (Bergin, 2015).

P& en individniva har hallbarhetsfrdgan blivit allt viktigare d& den har for vissa



blivit en del av ens identitet (Kiefthaber, Pavlovich & Spraul, 2020), och kun-
skapsnivdn om miljopaverkan okar, vilket leder till att kritik mot foretags héllbar-
hetsarbete okar (Borglund et al., 2017). Emekci (2019) menar dven att allt fler
kunder viljer idag att fordndra sitt konsumentbeteende av miljoskél for att exem-
pelvis gynna planeten och dess resurser.

Att hallbarhetsfragan ar central for samhéllet, foretag och individen pekar pa
en motreaktion mot shoppingdagar sdsom Black Friday. Dessa dagar forknippas
med kophets, dverkonsumtion, linjdr konsumtion och rea (Aftonbladet, 2019),
vilket 4r motsatsen till hallbarhet. Trots att undersdkningar visar att forséljningen
under Black Friday 2019 6kade med fem procent gentemot &r 2018 (Postnord,
2019), och att majoriteten av alla foretag planerar marknadsforingskampanjer i
samband med Black Friday (Svensk Handel, 2019), utfor allt fler féretag hand-
lingar 1 linje med den véxande motrorelsen 1 samhillet. Exempelvis hade kladfo-
retaget Hennes & Mauritz en kampanj dér kunder kunde hyra kldder (Brianstrom,
2019) och nyligen lanserade dagligvarukedjan Willy:s kampanjen Restakuten som
uppmanar kunder att minska matsvinnet (Nilsson, 2020). Aven kampanjen
#whitemonday &r ett bra exempel, d& den uppmanar till cirkuldr konsumtion, och
allt fler foretag véljer att delta i den (White Monday, u.d).

Denna motrdrelse 1 samhéllet kan ses som en form av aktivism mot dverkon-
sumtion, och allt fler foretag involverar sig i den. Fenomenet Corporate activism
har blivit allt mer populdrt och det “handlar om att strategiskt ta upp fragor och
stidlla dagordningar for att stodja en specifik och foredragen social
forandring” (Corvelleca & Stal, 2019, s.8), vilket bekriftar argumentet att all
kommunikation dr mélstyrd (Fill & Turnbull, 2016). Denna typ av aktivism dger
vanligtvis rum pa exempelvis sociala medier (Corvelleca & Stal, 2019), och dven
Borglund et al. (2017) anser att sociala medier dr en given kanal for héllbar mark-
nadskommunikation vars malgrupp &r exempelvis kunder. Da héllbarhet har blivit
en viktig Overlevnadsfaktor for foretag (Ottosson & Parment, 2016), ar det allt

vanligare att foretag gor héllbara avstdndstaganden (Svensk Handel, 2019).



1.2 Syfte och fragestallningar

Studien syftar till att erhalla kunskaper om hur foretag kommunicerar sitt héllbara
avstdndstagande fran overkonsumtion pa sociala medier, och pa vilket sitt det pa-
verkas av grafiska tecken. Dessutom &dmnar studien till att f& fordjupad kunskap
kring hur foretags héllbara avstdndstagande uppmanar till aktivism. Detta gors
genom att analysera foretags avstdndstagande fran Black Friday pa Instagram ge-
nom en semiotisk analys. Darigenom bidrar studien till fordjupad forskning kring
effektiv héllbar marknadskommunikation i1 forskningsfiltet strategisk kommuni-

kation. Studien dmnar dérmed till att besvara foljande fragestallningar:

*  Hur kopplas héllbar marknadskommunikation till foretags avstdndstaganden
frdn Black Friday?
» Pa vilket sétt pdverkas avstandstagandet genom grafiska tecken?
» Pa vilket sitt uppmanar foretagens avstdndstaganden till aktivism mot

Black Friday?

1.3 Avgransningar

Det ar visentligt att belysa vilka avgriansningar som har tagits i studien. Uppsatsen
ar fran ett kommunikativt perspektiv, d4 den dr inom forskningsfiltet strategisk
kommunikation och digitala medier. Dessutom dr studien fran ett séndarperspek-
tiv, det vill sidga studien undersoker inte konsumenternas uppfattningar eller asik-
ter om fenomenet som studeras, utan enbart de grafiska tecken som foretag for-
medlar i sina Instagram-inldgg. Vidare avgrinsas empirin och den typ av kommu-
nikation som studeras, baserat pa studiens tidsramar samt det material som finns
tillgéngligt vid denna tidpunkt. Sdledes avser detta examensarbete inte till att un-
dersoka exempelvis hur kommunikationen har sett ut. Ytterligare en avgrinsning i
denna studie dr att vi kommer studera atta foretags Instagram-inldgg. Vidare har
studien avgrénsats till att studera foretags avstdndstagande under Black Friday
2019, det vill sdga inte andra shoppingdagar eller tidigare &r. Anledningen till va-
let av att studera just Black Friday &r pa grund av att denna dag &r den mest popu-

lara shoppingdagen pa éret (Paschen, Wilson & Robson, 2020). Dessutom for-
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knippas Black Friday med motsatsen till héllbarhet, dd den associeras med kop-
hets, 6verkonsumtion och vilseledande priser (Aftonbladet, 2019). Dérmed é&r det
lampligt att undersdka Black Friday, eftersom studien avser att studera foretags

hallbara avstindstagande.

1.4 Black Friday

Black Friday dr den mest populdra shoppingdagen pa éret, ddr manga foretag sél-
jer produkter eller tjanster till ett reducerat pris (Paschen et al., 2020). Denna
shoppingdag infaller alltid fredagen efter den amerikanska hogtidsdagen Thanks-
giving i november. Termen “Black Friday” uppkom 1 USA 1 borjan av 1950-talet,
diar bendmningen forst pekade pd den 6kade mingd trafikanter som var ute pa
vigarna just den dagen. I borjan pa 1960-talet borjade “Black Friday” tyda pa den
kophets som Black Friday ér idag (Zimmer, 2011). For minga foretag som deltar i
Black Friday, dr denna dag den mest lonsamma dagen rent forsdljningsméssigt,
eftersom ménga konsumenter passar pa att kopa julklappar och kunder fér ta del

av ménga prisvérda erbjudanden som foretag erbjuder (Paschen et al., 2020).

1.5 Beskrivning av foretagen

Som tidigare ndmnt valde vi atta foretag frén fyra branscher. For att forstd valet
kring vilka foretag och branscher som valdes, se avsnitt 4.4. Foljande redogors for
en kortfattad beskrivning av respektive foretag, for att f4 en kort inblick kring
verksamheterna.

Lindex &r en svensk, internationell modekedja och det dr etablerat pa 33
marknader (Lindex, u.d). Grandpa dr dven det ett svenskt modeforetag, men de
har enbart fem butiker 1 Goteborg, Stockholm och Malmé (Grandpa, u.4).

Haglofs och Naturkompaniet ar tva svenska foretag som erbjuder savél klader
som utrustning for friluftsliv. Haglofs ar etablerat pa flera marknader, och Natur-
kompaniet har 34 butiker (Haglofs, 2020; Naturkompaniet, 2020).

Savil Myrorna som Remake Sthlm dr svenska second-hand butiker med fokus

pa hallbarhet. Myrornas ekonomiska mal ar att allt dverskott av pengar fran for-



sdljning av second-hand skénks till Frélsningsarmen i Sverige. Remake Sthlm
diaremot dgs av Stockholms stadsmission som kidmpar for méanniskor i missbruk
samt hemloshet (Myrorna, u.4; Stadsmissionen, u.4).

IKEA ér ett svenskt, multinationellt mdbelforetag och det dr etablerat pa 55
marknader. Foretaget dr kdnt for sina prisviarda produkter som kunden sjdlv mon-
terar ihop. Panduro dr daremot ett mindre, men &dnda ként, foretag som siljer ma-
terial for hobby-relaterad verksamhet och foretaget dr etablerat pa sex marknader

(IKEA, 2020; Panduro, 2020).



2. Tidigare forskning

Detta kapitel presenterar tidigare forskning om det studerade fenomenet sasom
hallbarhet och aktivism, och det syftar till att belysa det kunskapsgap som vi har

identifierat.

2.1 Avstandstagande fran 6verkonsumtion

Forskare har studerat trender av antikonsumtion och avstandstagande fran over-
konsumtion utifran olika perspektiv och fokus. Humphery (2019) har studerat hur
aktivister har gatt tillviga for att kritisera 6verkonsumtion, samt for att varna vilka
orsaker 0verkonsumtion innebir for samhéllet, ménniskor samt planeten. Populéra
uttryck av och uppmaningar till antikonsumtion kan vara paradoxala, di de &dnda
kan uppmana till konsumism (Humphery, 2019). McNaughtan (2012) f6r samma
resonemang, da dessa uttryck kan kdnnas icke-genuina eftersom foretaget bakom
uttrycket inte alls ar till exempel hallbara. Filmen Wall-E &r ett bra exempel da
filmens budskap om konsumism é&r paradoxal eftersom Disney, som ligger bakom
den, d&ven uppmanar till konsumtion av exempelvis leksaker (McNaughtan, 2012).

Andra forskare har undersokt hur populariteten och medvetenheten kring fairt-
rade samt ekologisk héllbara produkter har dkat, men forskare har funnit att kon-
sumenter har svért for att verkligen handla sddana produkter, dven om viljan finns
(Anderson, 2018; Engel & Szech, 2020). Engel och Szech (2020) understryker att
dven om konsumenter faktiskt koper mera héllbara och etiskt forsvarbara produk-
ter, dr det andd mindre &n vad konsumenternas avsikt dr. Genom daliga ursédkter
blundar konsumenter for etiska missforhallanden i exempelvis produktionsproces-
sen for att kunna vilja mindre etisk forsvarbara produkter, trots villigheten att be-
tala extra for sddana produkter (Engel & Szech, 2020). Saito (2018) blandar in
estetik 1 konsumenternas kopbeslut och hdvdar att ekologiska produkter oftast be-

traktas som mindre tilltalande utseendemaéssigt. Detta leder till att “vanliga” kon-



sumenter, det vill sdga konsumenter som inte redan koper ekologiska produkter,
inte konsumerar dessa produkter da de inte ser tilltalande ut. Detta leder till en
paradox, da ekologiska produkter dr framtagna och producerade for att vara béttre
for miljon, men om produkterna inte blir sdlda blir resurserna som investerades i
produkterna dnda bortkastade (Saito, 2018).

Vidare betonar Klein (2015) att motstdnd mot marknadsforing och &verkon-
sumtion har blivit allt vanligare. Aktivistgrupper med olika bakgrund har slagit sig
samman for att protestera mot globala foretag och for att blottligga det som pégér
bakom fasaden. Saledes har allménheten blivit allt mer uppmaéarksam och medve-
ten om paverkan dverkonsumtion har pa politiken, samhéllet samt ménniskors liv.
Klein (2016) illustrerar detta vidare genom att forklara behovet av en drastisk for-
andring av manniskors livsstil och beteenden, men dven av foretags affarsplaner
och handlingar samt att det nuvarande ekonomiska system ska fordndras i grunden
for att kunna bromsa ner och dérefter lindra klimatpdverkan (Klein, 2016).

Corvellec och Stal (2019) studerar hur svenska klddforetags insamlingar av
begagnade kldder kan ses som aktivism genom att foretagen visar att cirkuldr
mode dr mojligt. Foretagen uppmanar kunder att ldmna in begagnade kldder for
att kunna dteranvinda dem, vilket leder till att klimatpaverkan minskas och ett
mer héllbart arbetssétt uppnés (Corvellec & Stél, 2019).

Sammanfattningsvis fokuserar mycket av den tidigare forskning pa konsumen-
ter och deras skél till att inte konsumera eller att konsumera mer héllbara produk-
ter. Ett annan fokus 1 den tidigare forskningen é&r att kritisera befintliga uttryck av
motstdnd av exempelvis aktivister, samt att forskning fokuserar pa uppkomsten av
konsumism och motstindet till detta. Det finns ddrmed inte mycket forskning
kring hur just foretag tar avstand ifran dverkonsumtion och pé vilket sitt foretaget

valjer att paverka avstandstagandet med grafiska tecken.

2.2 Konsumentbeteende under Black Friday

Flertalet studier har undersokt shoppingdagen Black Friday genom olika forsk-
ningsmetoder. Exempelvis undersokte Paschen et al. (2020) den sé& kallade Buy

Nothing Day, som &r en civil protestrorelse mot dverkonsumtion som startades i
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Kanada redan under tidig 2000-talet. Denna rorelse uppmanar konsumenter att
inte delta 1 Black Friday, och rorelsen understryker den paverkan masskonsumtion
har pa samhéllet. Forfattarna undersoker anledningar till varfor konsumenter vél-
jer att delta i Buy Nothing Day istéllet for Black Friday. Detta gor de genom data
fran Twitter for att bevisa att icke-deltagande inte kdnner for att handla pa Black
Friday, att de hellre spenderar tid med familj och vinner samt att de motsétter sig
konsumism och kophetsen. Buy Nothing Day édr ett bra exempel pa consumer
restraint, det vill sdga att kunder medvetet forsoker minska sin egen konsumtion,
vilket forfattarna menar blir allt vanligare (Paschen et al., 2020).

Smith och Raymen (2016; 2017) undersoker ocksa Black Friday da forfattarna
genom observationer och kvalitativa forskningsintervjuer studerar si kallade “ex-
trema shoppare” under Black Friday 2014 1 Storbritannien. Detta Black Friday ar
var speciellt d& det uppstod vildigt mycket oordning och vald runt om Englands
gator och shoppingcentrum. Forskarna undersdker extrema shoppare, som befann
sig inne eller utanfor stora varuhus, och deras motivation och beteende i relation
till Black Friday, samt de bakomliggande faktorerna som associeras med konsum-
tionskulturen. Dessutom konstaterade forfattarna att Black Friday ar “ett tecken pé
konsumentkapitalismens kulturella dominans och dess huvudsakliga beteendee-
genskaper for narcissistisk individualism” (Smith & Raymen, 2017, s. 691).

Baserat pd ovanstaende artiklar kan slutsatsen dras att det finns tidigare forsk-
ning kring Black Friday, som &r vanligtvis utifran ett konsumentperspektiv, i and-
ra lander dn Sverige och pa andra sociala medier dn Instagram. Tidigare forskning
fokuserar dven mycket pa konsumenters anledning till att antingen delta eller inte
delta under Black Friday. I och med att denna studie d&mnar till att undersdka hur
svenska foretag kommunicerat sitt avstdndstagande frdn Black Friday pa In-
stagram, kommer detta forskningsresultat fylla en kunskapslucka kring avstands-

tagande och Black Friday.



3. Teoretisk referensram

Detta kapitel belyser teorier och begrepp som vi kommer anvinda i genomforan-

det av analysen. Dessa utgdr fran hdllbarhet, visuell kommunikation, semiotik

samt sociala medier och aktivism.

3.1 Hallbarhet

Denna studie har ett fokus pa hallbarhet, da forskningsfragorna syftar till att un-
dersoka foretags héllbara avstandstagande fran Black Friday. Darmed &r det vi-
sentligt att definiera héllbarhet, och denna studie utgar fran Forenta Nationernas
(FN) definition av héllbar utveckling, och den lyder som foljande: “Sustainable
development is development that meets the needs of the present without compro-
mising the ability of future generations to meet their own needs.” (World Com-
mission on Environment and Development, 1987, s.41). Denna definition berér
foljande tre aspekter som ska ingd i héllbarhetsarbetet: sociala, ekonomiska och
klimat- samt miljoaspekten (Bright Planet, u.d.). Dessa aspekter inbegriper i sin
tur exempelvis mer héllbart producerade produkter och mindre utslapp (Svenska
FN-forbundet, u.4.). Vi har valt att applicera denna definition pé studien, eftersom
det maste finnas ett samspel mellan de tre aspekterna, vilket uttrycks i FN:s hall-
barhetsmal for foretag och allménhet (Svenska FN-forbundet, 2019).

Trender av konsumism och kdp-och-sldng kulturer finns i stor utstrackning
idag (Crocker, 2016). Dessa trender har sitt ursprung i decennierna efter andra
vérldskriget, dir médnniskor forsokte leva upp till idealbilden som skildrades 1 re-
klam, vilket ledde till att det uppstod en sldng-kultur dér nya trender snabbt pro-
vades pa och lika snabbt sldngdes ut nidr det kom nagot nytt (Crocker, 2016).
Denna trend finns fortfarande idag, och ménga foretag hetsar fortfarande till kop
genom exempelvis shoppingdagar. Dock har méinniskor blivit mer medvetna om

detta, och bade hallbarhetskraven pa foretag samt kraven pé att foretag méste for-



bittra sitt sétt att driva verksamheten har okat (Klein, 2015; Svenska FN-forbun-

det, wd.).

3.1.1 Hallbar marknadskommunikation

I och med att studiens forskningsfrdgor &mnar till att undersdka foretags externa
kommunikation kring héllbarhet pé Instagram, ingdr studien 1 forskningsfiltet
hallbar marknadskommunikation. Ottosson och Parment (2016) forklarar att om
foretags marknadskommunikationen férmedlar ett budskap som grundas pa hall-
barhet, klassificeras det som hallbar marknadskommunikation. Saledes influerar
foretags hallbarhetsarbete det budskap som kommuniceras och i vilka kanaler som
budskapet ska formedlas. Borglund et al. (2017) understryker att “sociala medier
blir en given kanal for hallbarhetsbudskap, inte minst mot mélgrupper som kon-
sumenter och studenter” (s.11).

Vidare menar Ottosson och Parment (2016) att hallbar marknadskommunika-
tion syftar till fyra olika saker, och didrmed finns det fyra olika typer. Den forsta
typen av hallbar marknadskommunikation “strédvar efter att fordndra alla konsu-
menters beteende i en mer hallbar riktning” (Ottosson & Parment, 2016, s.111).
Fokuset pa denna typ av héllbar marknadskommunikation ar pa manniskors livs-
stil, dér foretag 1 sin marknadsforing exempelvis uppmanar kunder att killsortera.
Den andra typen fokuserar pa att fordndra konsumenters kdpbeteende 1 samband
med specifika kop (Ottosson & Parment, 2016, s.111). Denna typ handlar vanligt-
vis om att foretag uppmanar kunder att byta sina nuvarande produkter till mer
hallbara. Den tredje typen “syftar till att fraimst informera konsumenter och andra
intressenter om hallbara varor och tjanster som ett foretag eller en annan typ av
organisation erbjuder” (Ottosson & Parment, 2016, s.111). Vidare stridvar den
fjarde typen av hallbar marknadskommunikation “efter att dvertyga kunder att
kopa produkter fran ett specifikt foretag eftersom detta foretag ar héllbart” (Ottos-
son & Parment, 2016, s.111).
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3.2 Visuell kommunikation

Visuella uttryck, oavsett om det &r en vagskylt eller ett visitkort, kommunicerar
budskap genom noggrant utvalda visuella element for att nd sin mélgrupp. Dock
ar det centralt att understryka att sdndaren inte helt och hallet kan bestimma hur
mottagaren tolkar kommunikationen, men det dr viktigt att anvdnda grafiska tec-
ken for att forsoka influera mottagarens tolkningen av budskapet (Sonesson,
1992). Vanligtvis anvénds visuella element for att formedla kénslor, for att pa sd
sétt stirka ett budskap (Dabner, Vickress, Zempol & Stewart, 2017), vilket dven
Bergstrom (2015) understryker. Forfattaren menar att det dr viktigt “for sdndaren
att med hjdlp av budskap forsoka berdra det som kdnsloméssigt finns lagrat i mot-
tagarens medvetande” (Bergstrom, 2015, s.98). P4 grund av att det idag finns ett
informationsbrus, dir flertalet séndare formedla olika budskap och séledes blir det
svérare att nd sin malgrupp. Dédrmed dr det viktigt att vélja ritt grafiska tecken for
att pa sa sitt 0ka uppmérksamheten och stérka sitt budskap (Bergstrom, 2015).
Visuell kommunikation innefattar vanligtvis omraddena farg, bildkomposition
och typsnitt, samt hur siandaren genom dessa kan skapa uppmairksamhet (Berg-
strom, 2015; Dabner et al., 2017). I foljande avsnitt (3.2.1-3.2.3) presenteras dessa
omradena, eftersom studien syftar till att undersoka grafiska tecken och ddrmed

behovs forskning om visuell kommunikation.

3.2.1 Firgsymbolik

Enligt Bergstrom (2015) har fargupplevelsen ldnge varit viktig for ménniskor och
idag har vi tillgéng till en enorm fargcirkel. Forskning visar att farger kan paverka
minniskors kidnslor och med ritt farg kan exempelvis ett rum uppfattas som storre
eller mindre (Bergstrom, 2015).

Dabner et al. (2017) forklarar att farg skiljer sig frin varandra genom tre sitt:
nyans, ton och méttnad. Fargnyans innebar vilken farg det dr sdsom gron, bla eller
rod. En féirg kan sedan vara allt fran ljus till mork, vilket kallas for ton. Vidare in-
nebdr mittnad fargens intensitet, det vill siga en hog mittnad &r en klar farg, me-

dan en lag méttnad dr en graton (Dabner et al., 2017).
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Férgassociationer dr véldigt subjektivt, d& det beror pad exempelvis kulturella
och individuella aspekter sdsom varderingar (Dabner et al., 2017). Darmed pre-
senteras i tabellen nedan nagra av alla farger och dess associationer i den svenska

kultur som forfattarna av denna studie lever 1.

Farg Associationer

Gron Lugn, fred, sdkerhet, miljomedvetenhet och likgiltighet (Dabner et
al., 2017; Karmakar, Mathur, & Sachdev, 2019).

Svart Olycka, sorg, dod, tomrum, ondska, stilfullhet och elegans
(Karmakar et al., 2019; Dabner et al., 2017; Bergstrom, 2015).

Vit Renhet, mildhet, fridfullhet och sorg (Madden, Hewett & Roth,
2000; Bergstrom, 2015; Dabner et al., 2017).

Bla Fridfullhet, lugn, sdkerhet, likgiltighet (Dabner et al., 2017;
Karmakar et al., 2019)
Rod “Stopp”, varme, passion och kérlek (Dabner et al., 2017;

Bergstrom, 2015).

Tabell 1. Beskrivning av firger och dess associationer.

3.2.2 Bildkomposition

Komposition refererar till att genom visuella objekt forma dessa till en helhet, vil-
ket innebér att varje del av designen ar avgdrande for helheten. P& grund av att
bildkompositionen kan guida mottagarens 6gon over designen (Dabner et al.,
2017). Precis som Bergstrom (2015) menar kan det vara “betydelsefullt hur vissa
element sitts samman” (s.216). Exempelvis om en rubrik &r storre &n Gvriga ele-
ment dras mottagarens égonen dit och dé tas ett budskap emot forst. Till skillnad
frdn om en bild skulle vara storre @n rubriken, dé tas ett annat budskap emot forst.
Bergstrom (2015) forklarar den symmetriska och den asymmetriska komposi-
tionen. Den forstndmnda innebir att grafiska element sdsom rubriker “placeras sa

att de utgdr fran en central axel och den vinstra sidan blir en spegelbild av den
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hogra” (Bergstrom, 2015, s. 229). Denna typ av kompositionen tolkas som lugn
och harmonisk, samt ldsbarheten 1 denna typ av komposition ér vildigt hog och
dérmed blir det enklare for mottagaren att ta emot budskapet. Asymmetrisk kom-
position ddremot innebér att layouten dr utformad pé sa sitt att det finns ett kon-
trastrikt spel mellan exempelvis en rubrik och en bild, vilket skapar spanning och
dynamik (Bergstrom, 2015).

Tredjedelsregeln och gyllene snittet &r tvd metoder som avgor harmonin i bil-
den, men som dven framhéver sirskilda objekt. Dabner et al. (2017) forklarar
tredjedelsregeln och den gér ut pa att designen delas in i tredjedelar, det vill sdga
tva vagrita och tva lodrita linjer som bildar nio lika stora rutor. De viktigaste ob-
jekten 1 bilden ska antingen placeras 1 mitten av dessa tredjedelar eller 1 skér-
ningspunkterna av rutorna, eftersom ogonen tenderar till att se dér forst. Vidare
redogdr Bergstrom (2015) for gyllene snittet, som innebér att ena delen av bilden
4r tva tredjedelar och andra delen #r en tredjedel. Aven i detta fall giller det for

bildskaparen att placera de viktigaste elementen utmed linjen (Bergstrom, 2015).

3.2.3 Typsnitt

Genom att vilja specifika typsnitt och storlek pa text kan sidndaren leda mottaga-
rens 6ga dit hen vill. Tack vare digitala hjdlpmedel finns det idag odndligt med
typsnitt (Dabner et al., 2017), och Bergstrom (2015) menar att typsnitt dr ett effek-
tivt verktyg for att formedla en kénsla. Ddrmed kan sidndaren vilja precis det typ-
snitt som dr i linje med ett budskap. Dabner et al. (2017) forklarar att kursiverat
och fetmarkerat typsnitt 6kar textens lasbarhet och ddrmed kan viktiga textstycken
markeras. Dessutom associeras kursiv stil vanligtvis med elegans och rérelse.
Vidare forklarar Dabner et al. (2017) att typsnitt vanligtvis delas in i tva hu-
vudkategorier: serif och sans serif. Typsnitt som faller under serif har sd kallade
“fotter” pa bokstdverna, det vill sdga tjockleken pa bokstaven varierar sig. Sans
serif typsnitt dr ddremot mer stilfulla och enkla dé& deras tjocklek &r densamma.
Dessutom ses sans serif typsnitt som mer auktoritir och djirvare @n serif typsnitt,
da serif dr i en mer traditionell stil, vilket gor att serif upplevs som elegant. Sans

serif dr bra att tillampa online, da de flesta sddana typsnitt &r gjorda for att forenk-
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la snabbldsning (Dabner et al., 2017), vilket &r i linje med Bergstroms (2015) re-

sonemang att typsnittet sdndaren véljer att anvinda avgdrs av sammanhanget.

3.3 Semiotik

I och med att forskningsfragorna @mnar till att studera hur foretag anviander gra-
fiska tecken 1 sina Instagram-inldgg, ldmpar sig en semiotisk analys bist for denna
studie. Bryman (2016) forklarar att semiotik ar ldran om tecken, det vill sdga
inom semiotiken finns teorier for att studera sammanséttningen av tecken och for
att undersoka hur tecknets mening skapas. Genom en semiotisk analys avtdcks
gomda betydelser bakom valda semiotiska tecken (Bryman, 2016), eftersom det
primira fokuset for semiotik dr hur mening skapas och inte hur mottagaren upp-
fattar tecken (Craig & Muller, 2007). Rose (2016) forklarar att semiotikens fore-
sprdkare menar att varje kultur bestar av odndligt med tecken, och att ménniskor
avkodar dessa konstant for att skapa betydelse.

Dabner et al. (2017) menar att lingvisten Ferdinand de Saussure hade en vé-
sentlig roll i semiotikens utveckling. Saussure menade att alla tecken kan delas in
1 tva delar; the signifier och the signified. Den forstndmnda innebér tecknets fysis-
ka betydelse, det vill sdga ord sdsom gul och rund &r the signifier for en citron.
Dessa baseras pa vara erfarenheter och kunskaper kring vad en citron faktiskt &r
som gor att sdrskilda tecken kopplas till just det objektet. Till skillnad frén the
signified som innebér det som tecknet associeras med. Till exempel associeras rod
i ett trafikljus med att bilisten stannar bilen (Dabner et al., 2017). Trots att dessa
tvd begrepp inte anvénds 1 studien, dr det visentligt att redogora for dem dé Bart-
hes, som vi redogor for 1 foljande avsnitt och som vi anvénder oss av i analysen,

bygger vidare pa Saussures teorier om teckenldra (Fiske & Jenkins, 2011).

3.3.1 Denotation och konnotation

Som tidigare nimnt byggde Roland Barthes, en av de frimsta foresprakarna inom
semiotik, vidare pa Saussures teorier om teckenldra. Barthes skapade en teori om
tva nivder om tecknens betydelse och de kallas for denotation samt konnotation

(Fiske & Jenkins, 2011). Den forsta nivdn dr denotation vilket innebér tecknets
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uppenbara betydelse, det vill sdga en forstahands beskrivning av vad tecknet exakt
visar. Exempelvis dr denotationen av ett fotografi pa en bil tvd hjul, fyra lampor,
fyra félgar etcetera. Det andra steget kallas for konnotation som ar tecknets indi-
rekta, djupare betydelse. Den konnotativa meningen av fotografiet pa bilen &r att
det exempelvis dr en sportbil, vilket kan urskiljas frdn denotationen da sirskilda
hjul med félgar och plitens form kan associeras med att det dr en sportbil. Den
denotativa meningen forindras inte avsevért, dd det &r framfor allt den konnotati-
va meningen som paverkas av méanskliga faktorer sdsom vilka ljusférhallandena
och fargkontrasterna fotografen viljer. Den konnotativa mening innebér saledes
de kopplingar mellan tecken och dess betydelse, det vill siga samspelet som sker
nér tecken moter mottagarens kénslor eller uppfattningar kring tecknet (Fiske &
Jenkins, 2011). For att differentiera konnotation och denotation tydligare, under-
stryker forfattarna att denotationen dr densamma oavsett om person A eller B fo-
tograferar ett foremél. Dock menar forfattarna att “konnotation &r den ménskliga
delen av processen” (Fiske & Jenkins, 2011, s.82), det vill séga att fotografen be-
stimmer exempelvis kamerainstéllningar och kameravinkel vilket paverkar foto-
grafiets betydelse (Fiske & Jenkins, 2011).

Craig och Muller (2007) understryker dven att det finns olika sitt att paverka
den konnotativa meningen. En bild &r ett vildigt intressant tecken, d& det visar
exakt det som fotograferades. Dock i och med att ett fotografi vanligtvis kombine-
ras med ett textstycke eller en rubrik som guidar tolkningen och uppfattningen av
tecknet, kan den konnotativa meningen péaverkas. Detta pd grund av att bildskapa-
ren “laddar” bilden med tecken genom ordval. Till exempel om ett fotografi pa en
ménniska har rubriken “Vérldsméstare pa pingis” paverkas den konnotativa me-
ningen av bilden av rubriken. Om fotografiet ddremot har rubriken “Brottsling
fran Europa” fordndras den konnotativa betydelsen och fotografiet far en helt an-
nan mening pd grund av rubriken (Craig & Muller, 2007). Detta exempel under-
stryker vikten av att forskare som gor en semiotisk analys, maste ta hinsyn till
savil bilden som texten och analysera de samspel mellan dem. I och med att den-
na studie syftar till att studera Instagram-inldgg som bestar av en text och en bild,

kommer vi noggrant studera bada elementen.
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3.4 Sociala medier och aktivism

Dé en forskningsfrdga dmnar till att studera hur foretagens avstdndstagande upp-
manar till aktivism (se 1.2), behdvs forskning kring aktivism pé sociala medier.
Enligt Nationalencyklopedin (u.d) innebér aktivism en “praktisk handling i1 syfte
att uppna samhallsfordndring” (Stycke 1), och séledes ar aktivism kopplat till en
handling. Da foretagen i empirin vill genom sitt avstindstagande markera sin
standpunkt och didrmed paverka andra till att agera samt att géra hdllbara val kring
konsumtion, klassificeras avstdndstagandet som en uppmaning till aktivism.
Waechter (2019) menar att en framgéngsrik motstandsrorelse ska ha en sam-
verkan mellan sociala medier dir madnniskor uppmanas att delta i protester, och
traditionella medier for att formedla budskap (Waechter, 2019). Aktivism ar déir-
med inte begrdnsad till sociala medier, men de kan anvédndas som ett verktyg for
att nd ut med ett budskap (Jenkins, 2016). Dessutom menar Klein (2015) att socia-
la medier ger mdjlighet for ménniskor att reflektera kring vilken paverkan de sjil-
va har pa klimatet samt hur de kan engagera sig for att motverka denna paverkan.
Det finns savél fordelar som nackdelar med aktivism pa sociala medier. Ex-
empelvis mdjliggor sociala medier for madnniskor att engagera sig globalt, vilket
gOr att barridren for att delta 1 protester online sdnks (Jenkins, 2016; Greijdanus et
al., 2020; Waechter, 2019). Annu en fordel ir att sociala medier skapar forutsitt-
ningar for tvavdgskommunikation, vilket mdjliggoér for foretag att interagera med
mottagaren (Gretry, Horvath, Belei & Van Riel, 2017). Att anvédnda sig av person-
ligt tilltal pa sociala medier, kan darmed leda till en ndrmare relation mellan fore-
tag och mottagaren (Gretry et al., 2017). Aven Fill och Turnbull (2016) anser att
det dr viktigt att foretag skapar en relation mellan foretaget och dess intressenter,
genom exempelvis influencers och skddespelare som gor reklam for foretaget.
Detta kan leda till att foretaget eller varumirket ses mer som en person, och pa sé
sitt kan agera som en forebild (Fill & Turnbull, 2016). En nackdel dr exempelvis
att aktivister online &r mer overvakade av savél individer som statliga myndighe-
ter 1 jdmforelse med offline, och att aktivister kan riskera att forlora makten dver

sin egen data, kommunikation och innehéll (Waechter, 2019).
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3.4.1 Olika typer av aktivism

Da en av forskningsfrdgorna (se 1.2) dmnar till att studera pa vilket sitt foretags
avstandstagande uppmanar till aktivism, dr det visentligt att belysa olika typer av
aktivism. Det finns ménga olika typer av online och offline aktivism, som exem-
pelvis hacktivism da hackare stinger ned webbplatser av foretag (Klein, 2015).
Von Busch (2008) anser dock att hacktivism inte bara innebér hackning med dato-
rer, utan att det d&ven innebdr en ““[...] mindset of how to perform an affirmative
critique and collectively build a more desirable world.”” (von Busch, 2008, s.39).
Aktivister ska ddrmed bidra med sina egna idéer och kreationer till ett storre, be-
fintligt system for att kunna dndra dess processer och uttryck i en mer 6nskvérd
riktning. Forfattaren menar saledes att ovanstadende definition av hacktivism foku-
serar pa att dela med sig av sina kunskaper och att gora saker tillgénglig for alla.
En annan typ av aktivism &r craftivism, som innebdr att uppfinna hantverk och
pyssel pa nytt genom att uppdatera och anpassa traditionella uttryck, samt att gora
det till verktyg for att dra uppmérksamhet till samhaélleliga och politiska fragor.
Craftivism kombinerar ddrmed traditionella former av hantverk med aktivism,
framfor allt bland unga ménniskor som tidigare setts som apolitisk (von Busch,
2008). Ett exempel pa craftivism ar sa kallade pussyhats, som dr rosa mdssor med
kattdron som pé olika sétt tillverkades och bars av kvinnor som deltog i Women’s
March i bland annat Washington DC, USA 1 2017 (Pussyhat Project, u.a.). Pussy-
hats har blivit en symbol for solidaritet och stod for kvinnors rattigheter, dd dven
kvinnor som inte kunde delta i protesten tillverkade mossor till andra kvinnor.
Enligt von Busch (2008) kan framfor allt craftivism vara ett motstand till kon-
sumism och Overkonsumtion, eftersom att tillverka saker sjdlva kan gora en mer
medveten om vilket jobb som ingar i just produktionen av kladesplagg och dylikt.
Detta leder i sin tur till att man kan borja undra varfor klader kan bli sdlda for lite
pengar, och vem som profiterar fran det. Forfattaren hdvdar ocksa att craftivism
“comments on how we define work and productivity in a time of
consumerism” (von Busch, 2008, s.70), som innebér att hantverk kan anvindas
for att tillbringa mening till ett samhélle priaglad av massproducerade varor och

dess overflod. Hantverk kan dven bli en kritisk aterblick pa traditionella foreteel-
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ser som blir omvandlade till att vara revolutionédra handlingar. Dessa handlingar
syftar bland annat till att motsétta sig konsumism, men dven att motverka ett sam-
hille som inte uppskattar exempelvis hantverk. Att vinda sig till hantverk &r dar-
med enligt von Busch (2008) ett motstand i sig, till bland annat fast fashion och
massproducerade varor, och dirigenom till tomheten som finns i 6verkonsumtion
samt 1 kop-och-slang-kulturen som Crocker (2016) beskriver.

Ytterligare en typ av aktivism som blir allt vanligare &r corporate activism,
dér foretag deltar 1 aktivism eller i alla fall tar stdllning till ett kontroversiellt
amne sasom miljofragan, Black Lives Matter-rorelsen, och #metoo-rorelsen (Kim,
Overton, Bhalla & Li, 2020). Denna form av aktivism &r inte driven av foretagets
intressenter, utan uppstar utifran foretagets virde, dd corporate activism mojliggor
ett konkret sdtt att demonstrera dessa vérden, samt att corporate activism gor att
ett foretag kan positionera sig sjalv som ett virde-drivet foretag. Genom att an-
vinda sig av denna form av aktivism kan konsumenternas uppfattning gentemot
ett foretag forbéttras, sdrskilt om foretaget har ett samarbete med en icke-vinstdri-
vande organisation (Kim et al., 2020). Exempel pé foretag som har anvént sig av
corporate activism dr Nike, som hade ett samarbete med fotbollsspelaren Colin
Kaepernick, som fick mycket kritik och blev avskedad som NFL-spelare. Detta pa
grund av att han protesterade mot rasfortryck i USA genom att sitta ner under na-
tionalsangen under en fotbollsmatch i 2016 (Kim et al., 2020). Reaktionerna efter
samarbetet var varierande, da vissa tyckte exempelvis att Nikes agerande inte var
genuint, utan bara for att gynna foretagets ekonomi, och att Nike inte borde lagga

sig i sddana fragor (Kim et al., 2020).
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4. Metod och material

Detta avsnitt redogor for den vetenskapliga utgangspunkten och argumentationen
kring val av metod samt urval. Sedan presenteras begreppen validitet och reliabi-

litet kopplat till studien, etiska forhdllningssdtt och genomférandet av analysen.

4.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Utgangspunkten i den hér studien &r socialkonstruktivism, vilket innebér att det
studerade fenomenet ses som sociala konstruktioner, och dessa byggs upp genom
sociala interaktioner och tolkningar (Frandsen & Johansen, 2017). Vi anser sale-
des att ménniskors bild av verkligheten skapas genom interaktioner som uttrycks 1
ord, handlingar och symboler, samt att ménniskor uppfattar verkligheten pé olika
sdtt utifran sin tolkningsram som bestar av savél erfarenheter som kénslor. Enligt
Bozkurt (2017) ar huvudfokuset i socialkonstruktivism dmnat till att forstd hur
sociala fenomen skapas genom sociala interaktioner. Detta resonemang passar till
denna studie eftersom den syftar till att studera hur foretag kommunicerar sitt av-
stdndstagande frdn Black Friday, samt hur avstandstagandet uppmanar till akti-
vism. Vidare kommer vi i denna uppsats uppna kunskap genom erfarenheter och

tolkningar baserat pa empirin.

4.2 Metodval

I och med studiens forskningsfragor (se 1.2) lampar sig en kvalitativ forsknings-
metod bést da de besvarar fragor som hur, vad och varfor (Eksell & Thelander,
2014). Ytterligare ett argument for valet av en kvalitativ forskningsmetod r att
studiens forskningsfragor inte kan besvaras med kvantitet, utan det krdver en dju-
pare analys av en mindre méngd empiri (Bjorklund & Paulsson, 2014). Bryman
(2016) understryker dven detta d& forfattaren menar att syftet med kvalitativa me-

toder r att genom ett mindre urval av informationsrik material na en djupare for-
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staelse for det studerade fenomenet. Dessutom menar Patel (2019) att forskare ska
1 kvalitativa studier vdxla mellan empirin och tidigare forskning samt teori i1 ana-
lysen for att ge en djupare insikt i ett sarskilt fall, vilket vi gor i kapitel 5. Vidare
ger kvalitativ forskning mer frihet till forskaren d& exempelvis fragestillningar
kan dndras eller preciseras i samband med forskningsprocessen. Denna frihet an-
ser vi dr fordelaktig for var studie, da den exempelvis mojliggdr att empirin kan
styra och fordndra studiens riktning. Vidare menar Boyle och Schmierbach (2015)
att forskare inom kvalitativa studier dr viktiga resurser d& de analyserar och tolkar
empirin. Dock ses detta som en nackdel med kvalitativ forskningsmetod, da
frimst kvantitativa forskare anser att kvalitativ studie dr alldeles for subjektiv
(Bryman, 2016). A andra sidan menar Patel (2019) att forskare i kvalitativa studi-
er har en central roll d& de savil tolkar som forstar exempelvis kulturella uttryck,
vilket denna studie &mnar att gora. Vi anser saledes att subjektivitet i denna studie

ar nodviandig och visentlig for forskningsresultatet.

4.3 Metoddiskussion

Niér en studie genomfors dr det viktigt att ha begreppen validitet och reliabilitet i
atanke, vilket Ejvegard (2009) understryker. A andra sidan menar Eksell och The-
lander (2014) att dessa begrepp inte kan diskuteras i en kvalitativ studie, da be-
greppen har for mycket fokus pd kvantitet. Dock anser vi att studien kan guidas av
begreppen validitet och reliabilitet trots att studien dr av kvalitativ karaktir. Denna
slutsats grundar sig pa att om studien inte uppfyller de krav som begreppen kra-
ver, kommer forskningsresultatet inte vara av vetenskapligt virde.

Silverman (2017) redogdr for reliabilitet och forfattaren menar att det ar vik-
tigt att explicit redogora for studiens genomforande av analys, vilket vi kommer
att gora i avsnittet 4.4. Enligt Bryman (2016) bygger en semiotisk analys pa fors-
karens tolkning av de tecken som studeras, och ddrmed kommer véra tolkningar
bygga pa savil sociala som kulturella erfarenheter. Séledes vill vi understryka att
forskningsresultatet kommer att baseras pé vara egna referensramar, vilket innebér
att resultatet kan tolkas och forstds annorlunda om en annan person med andra

sociala samt kulturella upplevelser genomfor denna studie. For att studien dnda
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ska uppfylla reliabilitet dr vi transparenta i genomfGrandet av analysen. Dessutom
kommer vi var for sig att analysera empirin, for att sedan tillsammans diskutera
vara analyser och finna teman, vilket sdkerstiller att vara egna tolkningar inte pa-
verkas av varandra och dirmed hgjs reliabiliteten (Ejvegard, 2009). Validitet dar-
emot innebdr enligt Ejvegard (2009) “att man som forskare verkligen méter det
som man avser att méta” (s. 81), vilket &ven Bryman (2016) understryker. Saledes
kommer vi undersoka det som studien syftar till att undersdka, och vi kommer
genom hela arbetets gdng genomfora studien 1 relation till forskningsfragorna.

Enligt Eksell och Thelander (2014) bor forskare, som utfor en kvalitativ stu-
die, inte bara peka pé intressanta monster, utan ocksa reflektera kring forsknings-
resultatet. Forskare ska klargora om resultatet kan dven gélla i andra situationer
eller for andra fall, det vill sdga att generalisera resultaten. I linje med Rose
(2016) resonemang om att semiotik inte &mnar till att generalisera forskningsre-
sultatet, anser vi att detta resultat inte kan generaliseras. Denna slutsats grundar
sig pa dels att detta dr en kvalitativ studie som strivar att nd djupgdende kunskap
(Kvale & Brinkmann, 2014), dels att denna studie genomfor en semiotisk analys
(Rose, 2016). Som tidigare ndmnt, undersoker vi grafiska tecken och dess bety-
delse nir vi genomfor en semiotik analys. I och med att tecken delvis paverkas av
kulturella aspekter (Dabner et al., 2017) kan forskningsresultatet i viss mén gene-
raliseras 1 den kultur vi lever i eller likvérdiga, vilket Patel (2019) dven menar dé
“forskaren &r en del av samma verklighet som studeras” (s.58). Dock anser vi att
baserat pa empirin och kulturella aspekter, kan inte detta forskningsresultatet ge-
neraliseras. Exempelvis @mnar studien att studera fargsymbolik, vilket skiljer sig
at fran kultur till kultur. Fargen rod associeras i till exempel Indien med lycka,
medan 1 Skandinavien forknippas den delvis med fara (Dabner et al., 2017), vilket
stiarker argumentet att resultat inte kan generaliseras. Dock ska detta forskningsre-
sultatet ses som ett sétt att forstd det studerade fenomenet ytterligare, vilket ger en
bittre forstdelse for den vérld och kultur vi lever i.

I samband med genomférande av en studie tillimpas generellt sett en deduktiv
eller induktiv forskningsdesign (Flick, 2018). Studien har en induktiv ansats, d&

den dmnar till att studera en sérskild hindelse. Det &r séledes en process dér fors-
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karen genom en metod samlar in data, och sedan letar efter monster i analysen for
att kunna generalisera (Flick, 2018). Trots att denna studie inte &mnar till att gene-
raliseras utan till att finna djupgéende kunskap om ett sérskilt fenomen, det vill
sdga avstandstagande frén Black Friday, anser vi att induktion ldmpar sig bast till
studien. P& grund av att vi studerar ett sédrskilt fall 1 syfte att erhélla djupare kun-
skap om kulturen och virlden, vilket Kvale och Brinkmann (2014) understryker.
Vi finner dven forklaringar och slutsatser i relation till specifik teori.

Vidare dr det viktigt att diskutera etiskt forhallningssétt (Bryman, 2016) da
denna studie undersoker foretags offentliga Instagram-inlédgg, vilket innebédr att
vem som helst kan se dem. Inldggen bestar av en bild och en text, det vill sdga
inga kommentarer av privatpersoner kommer att undersokas. Dessutom &r inldg-
gen foretags marknadsforingsmaterial, vilket innebar att i linje med den nya Data-
skyddsforordningen (https://www.datainspektionen.se) dr det foretags ansvar att
sakerstdlla att manniskorna i inldggen har godként att de kan visas i offentliga
sammanhang. Dessutom syftar studien till att studera foretagen sjélva i relation till
dess verksamhet. Sdledes finns det inga skal till att anonymisera méinniskorna el-

ler foretagen i Instagram-inlaggen.

4.4 Urval

For att besvara studiens frigestillningar valdes étta svenska foretag (se avsnitt 1.5
for en kortfattat beskrivning av foretagen) som under Black Friday 2019 kommu-
nicerade sitt héllbara avstandstagande fran shoppingdagen. Da fenomenet hallbart
avstdndstagande &r relativt nytt i Sverige, dr det 1 nuldget inte ménga foretag som
kommunicerar det pd Instagram. Tracy (2010) redogdr for kriterier forskare bor
forhélla sig till 1 samband med genomf6randet av en kvalitativ studie. Forfattaren
menar att det ar viktigt att forskare reflekterar over att studien har tillricklig empi-
r1 for att uppna studiens syfte pa ett tillfredsstidllande sitt (Tracy, 2010). Empirin
av studien bestar av atta foretag i fyra branscher och beslutet kring vilka tva fore-

tag fran vardera bransch grundar sig pé foljande krav:
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https://www.datainspektionen.se/

Foretaget méste...

* ha en koppling till konsumtion i sin verksamhet.

* ha kommunicerat sitt avstdndstagande pa Instagram i samband med Black
Friday 2019.

» vara etablerade inom Sverige, da studien d&mnar att studera svenska foretag.

* ha ett offentligt Instagram-konto.

* ha publicerat ett Instagram-inldgg som bestér av en informativ bild, det vill
sdga att bilden innehéller flera objekt, och att tillhdrande text till Instagram-

bilden overstiger 120 tecken exklusive mellanslag.

Vi valde ddrmed foljande foretag: tvd modeforetag (Lindex och Grandpa), tva
outdoorforetag (Haglofs och Naturkompaniet), tva second-hand foretag (Myrorna
och Remake Sthlm) och tva foretag som siljer bland annat material for hobbyrela-
terad verksamhet (IKEA Sverige och Panduro). Att vi valde just dessa branscher
baseras pa att foretagen var tvungna att uppfylla kriterierna ovan och att vi ville
ha en bredd pd branscher. Trots att Myrorna och Remake Sthlm ir icke-vinstdri-
vande organisationer anser vi att de har néra till konsumtion, pa grund av att fore-
tagen dels séljer produkter, dels pdverkas av forsdljningen. Exempelvis om Rema-
ke Sthlm inte sédljer och far in likviditet, fir inte personerna som arbetar pa foreta-
get och som har en bakgrund i hemloshet eller missbruk, mdjlighet att genom ar-
bete aterga till yrkeslivet (Stadsmissionen, u.d). I linje med Tracys (2010) resone-
mang om det empiriska materialet anser vi ddrmed att urvalet ar tillfredsstidllande
baserat pa studiens begransade tidsram och omfattning, samt att varje valt foretag
uppfyller kraven ovan. Dessutom menar Rose (2016) att semiotik ofta anvinder
ett litet empirisk material for att kunna genomfora en detaljerad studie, vilket stér-

ker argumentet att empirin ar tillracklig for denna studie.

4.5 Tillvagagangssatt av analys

Forsta steget av analysen var att vi var for sig analyserade foretags Instagram-in-
lagg utifrdn denotation och konnotation, farg, bildkomposition, samt typsnitt (se

8.1-8.8). Utifran denna forsta analys kunde vi identifiera att de fyra typerna av
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héllbar marknadskommunikation, som redogjordes for i teoridelen, anvénds i em-
pirin. Sdledes dr var andra analys strukturerad utifrdn de olika typerna. Vidare ar
den andra analys uppdelad i tvd delar baserat pa véra tvd huvudfragestillningar (se
1.2). I den forsta delen av andra analysen visar vi pa vilket sitt typerna av héllbar
marknadskommunikation kan kopplas till foretagens hallbara avstandstagande,
och hur de paverkar avstdndstagandet genom grafiska tecken. Sedan visar vi i den
andra delen av var andra analys hur foretagens avstdndstagande uppmanar till ak-
tivism mot dverkonsumtion. Vidare identifierade vi dven i var andra analys, uti-

fran var forsta analys, teman 1 empirin.
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5. Analys och diskussion

1 detta kapitel kommer analysen av empirin presenteras. Den forsta delen av ana-
lysen (5.1) baseras pa forsta analysen (se 8.1-8.8) ddr vi identifierade att de fyra
typerna av hallbar marknadskommunikation, som presenterades i teorin, anvdnds.
Ddrmed struktureras forsta delen av analysen utifran de typerna, ddr vi analyse-
rar hur foretagens avstandstagande kan kopplas till hallbar marknadskommuni-
kation och hur grafiska tecken pdverkar avstandstagandet. I andra delen av ana-
lysen (5.2) studerar vi hur foretagens avstdandstagande fran Black Friday uppma-

nar till aktivism.

5.1 Fyra typer av hallbar marknadskommunikation

Ottoson och Parment (2016) redogdr for fyra typer av hallbar marknadskommuni-
kation och dessa syftar till fyra olika saker. De strdvar antingen efter att férdndra
konsumentbeteende, att fordndra kunders kdpbeteende 1 samband med specifika
inkop, att informera eller att 6vertyga kunder att konsumera, vilket vi redogora for
mer ingdende 1 kommande avsnitt (5.1.1-5.1.4). For att kommunikation ska
klassificeras som hallbar marknadskommunikation maste budskapet grunda sig pé
hallbarhet. Genom var forsta analys (se 8.1-8.8) urskiljde vi att alla atta foretags
avstdndstagande frdn Black Friday klassificeras som hallbara, sdsom Remake
Sthlm som uppmanar att handla héllbart, och ddrmed ingér de i hallbar marknads-
kommunikation. Dock &r vissa avstandstaganden starkare &n andra, vilket vi ana-

lyserar och diskuterar i1 foljande stycken (5.1.1-5.1.4).
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5.1.1 Kommunikation som fordindrar konsumentbeteende

== myrorna ¢

e
=y haglofs @

Make this

a smarter

Qv N

1350 gilla-markeringar

haglofs Impulse shopping and buying things that you
don't need doesn’t make that much sense - not for v Q v m
you, not for the environment. Instead of taking part in
this week's discount craziness, we are doubling the
prices in our brand stores and closing our webshop

246 gilla-markeringar
myrorna Idag &r det Black Friday.
Det ar handelns uppmaning till att vi ska handla mer

on Friday the 29th - to encourage the idea of och 6ka var konsumtion. Kanske kopa saker vi inte
thinking twice before buying new products. behdver.
#GreenFriday Vi uppmanar alla att handla cirkulart om du verkligen
@ Q V m méste handla. Tank efter innan du kdper ndgot.
o Visa alla 105 kommentarer Behdver jag verkligen detta? Kan jag képa detta
17 665 visningar second hand istéllet, eller kanske l&na av ndgon?

lindexofficial This year make it smart. Have a little 28 november 2019 - Visa Sverséttning #whitemonday #blackfriday #Scrapblackfriday

think before you shop. What is your wardrobe 29 november 2019
missing? A smart deal is deal you will love and wear
on repeat. #Lindex #BlackFriday

ember 2019 - Visa dversattning

Inléigg 1-3. Lindexs, Haglofs och Myrornas Instagram-inldagg under Black Friday 2019.

Forsta typen av hallbar marknadskommunikation stravar efter att férdndra kon-
sumentbeteende 1 en mer hallbar riktning (Ottosson & Parment, 2016). Denna typ
av marknadskommunikation fokuserar mest pa individuella ménniskors livsstilar,
dér foretag uppmanar till exempel att ménniskor ska borja killsortera eller ateran-
vinda plastpasar (Ottosson & Parment, 2016). Utifran var forsta analys av studi-
ens empiri (se 8.1-8.8) kunde vi identifiera att Lindex, Haglofs och Myrorna ge-
nom sitt avstandstagande frdn Black Friday vill fordndra konsumentbeteende i en
mer hallbar riktning. Lindex gor detta genom att kunder ska tdnka till innan de
koper saker, Haglofs gor det genom att uppmana kunder att inte gora impulskop,
och Myrorna gor detta genom att uppmana kunder att kopa second hand kléader.

Vi kunde dven identifiera att Lindex, Haglofs och Myrorna indirekt eller direkt
anvinde sig av personlighetsegenskaperna smart och serids, som blir som ett tema
1 denna kategori. Vi vill dock poédngtera att vi kunde identifiera flera personlig-
hetsegenskaper, men vi anser att dessa tvé dr de mest forekommande i forhallande
till hallbarhetsaspekten. I linje med Bergstroms (2015) resonemang om kénslor,
anvéinder dessa foretag temat for att anvinda sig av kédnslor som finns 1 mottaga-
rens medvetande for att pa sa sitt forstarka deras avstandstagande. Da forsta typen

av hallbar marknadskommunikation syftar till att férandra konsumentbeteende i
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en mer hallbar riktning (Ottosson & Parment, 2016), ar det till foretagens fordel
att personifiera budskapet. Detta pa grund av att médnniskor ser vanligtvis upp till
andra forebilder, sdsom influencers och skadespelare som gor reklam for ett va-
rumirke eller en produkt (Fill & Turnbull, 2016).

Den 28 november 2019 publicerade Lindex ett Instagram-inlégg i video-for-
mat om sitt avstandstagande fran Black Friday 2019. Den denotativa meningen
(Fiske & Jenkins, 2011) visade att videoklippet bestod av bilder som varvades
med enfdrgade bilder med text som explicit uppmanade att tinka efter, att géra en
lista pa saker som kunder faktiskt behdver handla och att halla fokus. Konnotatio-
nen (Fiske & Jenkins, 2011) av dessa egenskaper indikerar pa egenskapen att vara
smart, vilket dven fOrstarks med att videoklippet visar en kvinna med glasdgon 1
samband med texten “That’s a smart deal”. Glasdgon generellt har en forutfattad
mening att indikera pa smarta personer och s kallade nordar, vilket stirker argu-
mentet att Lindex vill framhéva personlighetsegenskapen smart. Dessutom visar
den denotativa meningen (Fiske & Jenkins, 2011) att Lindex anvénder sig av bil-
der pé tva kvinnor och en rod-vit katt, vilket stiarker den text som visas i samband
med dem. Exempelvis nér bilden pa katten, som stirrar rakt in i kameran, visas
dyker texten “Stay focused” upp, vilket stirker egenskapen smart. I linje med
Craig och Mullers (2007) resonemang om hur bilden och texten styr den konnota-
tiva nivén, ar det ingen tillfallighet att Lindex gor detta di betydelsen av inldgget
styrs av de objekt som visas i samband med texten.

Personlighetsegenskaperna smart och serids stirker Lindex &dven genom
fargsymbolik, da bildskaparen kan genom farger paverka mottagarens kinslor
(Bergstrom, 2015). De farger som forekommer mest i Lindex Instagram-inldgg ér
rod och svart. Rod farg associeras med vdrme, passion och kérlek (Dabner et al.,
2017; Bergstrom, 2015), vilka &r tre kdnslor som individer vill kdnna. Dessa tre
farger har saledes en positiv fargassociation, och detta anviander sig Lindex av for
att stirka att foretagets budskap dr ndgot positivt som de flesta stravar efter. Dock
forknippas svart med negativa kénslor (Karmakar et al., 2019; Dabner et al., 2017;
Bergstrom, 2015), men 1 linje med Craig och Mullers (2007) resonemang om att

konnotationen kan paverkas, blir betydelsen av den svarta fargen i detta fall inte
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sd negativt laddad. P& grund av Lindex laddar den svarta fargens betydelse genom
att kombinera den med text sdsom “Make a list.” och “Make it clever.”. Dessa
textstycken associeras med négot positivt, vilket saledes styr symboliken av den
svarta fargen i inldgget. Ddrmed associeras den svarta fargen mer med elegans och
stilfullhet, som Bergstrom (2015) forklarar, och det &r tva positivt laddade ord. Att
svart sdledes associeras med positiva aspekter starker Lindex avstandstagande och
temat, eftersom positivitet 4r ndgot ménniskor vill kdnna. Dessutom anvénder sig
Lindex av en fargpalett med fé farger, vilket enligt Dabner et al. (2017) bidrar till
ett harmonisk samspel som formedlar en lugn kédnsla som forstirker egenskapen
serids. Lindex gor dven det genom typsnittet, dd de anvénder ett sans serif som
formedlar en auktoritér kénsla (Dabner et al., 2017).

Haglofs publicerade ett Instagram-inlédgg den 28 november 2019 om sitt av-
standstagande fran Black Friday. Genom var forsta analys (se 8.3) kunde vi identi-
fiera temat serids och smart i inldgget, synnerligen genom konnotationen och fér-
gassociationer. Den denotativa nivan (Fiske & Jenkins, 2011) visar fem cirklar 1
olika storlekar med text, och i bakgrunden syns ett oskarpt fotografi pd en av Hag-
16fs butiker. I de nést storsta cirklarna star det “Today we donate all sales to Na-
turskyddsforeningen” och “2x price on all products”. Den konnotativa meningen
(Fiske & Jenkins, 2011) blir saledes att Haglofs ér ett seriost foretag som tar over-
konsumtion pé allvar. Trots att Black Friday dr foretags basta forsiljningsdag (Pa-
schen et al., 2020), viljer Haglofs en strategi som dr ekonomiskt daligt for foreta-
get dd de forlorar en dagskassa. Dock blir deras avstdndstagande vildigt starkt,
vilket indikerar pé att Haglofs &r seridsa och att de menar allvar. Foretaget ar dven
smarta dd deras starka avstandstagande medforde flera fordelar sésom 6kad varu-
mirkeskdnnedomen genom uppmérksamhet i media. Till skillnad fran Lindex av-
stdndstagande, som &r véldigt svagt da de erbjod sirskilda erbjudanden under
Black Friday trots att de kommunicerade sitt avstindstagande fran Black Friday
péd Instagram. Haglofs avstandstagande blir dnnu starkare da denotationen (Fiske
& Jenkins, 2011) visar att foretaget explicit forklarar att alla intikter gar till Na-
turskyddsforeningen, som dven dr en serids organisation som vérnar for naturen

och miljon (Naturskyddsforeningen, 2020).
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Personlighetsegenskapen serids kan hittas 1 exempelvis fargvalet i Haglofs
Instagram-inldgg. Foretaget anvinder sig mest av gront, som forknippas med
lugn, fred, sdkerhet och miljomedvetenhet (Dabner et al., 2017). De tre forst-
ndmnda dr ndgot positivt som ménniskor strévar efter att uppleva, och miljomed-
vetenhet stiarker Haglofs héllbara avstindstagande. Att Haglofs anvinder dessa
associationer stirker slutsatsen att de ar ett seridst foretag, som de exempelvis gor
med hjélp av associationen sdkerhet. Detta gor Haglofs dven genom att anvdnda
svart da den vanligtvis forknippas med dod, olycka och tomrum (Karmakar et al.,
2019; Dabner et al., 2017), vilka indikerar pa allvarliga situationer dir oseridsa
saker inte ska forekomma.

Utifrén var fOrsta analys av Myrornas Instagram-inldgg (8.5), som publicera-
des den 29 november 2019, kunde vi identifiera att dven detta foretag anvander
sig av egenskaperna serios och smart. Den denotativa nivan (Fiske & Jenkins,
2011) visar en hog av svarta saker som bestar av exempelvis kldder och bocker,
samt att bakgrunden av bilden dr svart. Saledes blir konnotationen (Fiske &
Jenkins, 2011) av hogen av saker att den symboliserar kdp-och-sldng kulturen 1
samhiéllet. Denna slutsats grundar sig pa denotationen (Fiske & Jenkins, 2011)
som visar att alla saker 1 hogen har inga skavanker eller dylikt utan de ser ut att
vara nya. Denna hdg av nya saker stirker Myrornas hallbara avstandstagande fran
Black Friday. Dessutom har bilden en asymmetrisk komposition, som Bergstrom
forklarar (2015), da fler saker i bilden dr placerade pd hdger sida av bilden jamfort
med vinstra sidan. Den asymmetriska kompositionen skapar spanning i bilden,
vilket drar till sig uppmérksamhet och didrmed forstirks Myrornas avstdndstagan-
de. Vidare uppmanar Myrorna genom sitt avstandstagande att tinka en extra ging
om kunder méste handla nagot och i sd fall handla cirkulért eller l&na av nadgon de
kdnner. Myrornas avstandstagande dr saledes vildigt starkt da det ar i linje med
definitionen av hallbar utveckling (World Commission on Environment and Deve-
lopment, 1987), och ddrmed motsatsen till vad Black Friday stér {or.

Myrorna anvénder sig ocksd av fargsymbolik for att stirka egenskapen serios.
I princip hela bilden &r svart och, som tidigare ndmnt, associeras svart med olyc-

ka, sorg, ondska, tomrum och déd (Karmakar et al., 2019; Dabner et al., 2017;
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Bergstrom, 2015). Dessa associationer dr fenomen som kopplas till flertalet nega-
tiva kénslor, som de flesta manniskor tycker dr jobbiga att kdnna och som vi dér-
med gor allt for att undvika. Att vi vill undvika negativa kanslor dr eftersom mén-
niskor ar flockdjur, da vi behdver varandras nérhet och séllskap. Olycka, sorg,
ondska och dod leder vanligtvis till att ndgon 1 sin nirhet forsvinner for gott, vil-
ket kan kopplas till Dabner et al. (2017) resonemang om att kédnslor kan forstarka
ett budskap. Genom att Myrorna anvidnder dessa negativt laddade fargassociatio-
ner stirker dels Myrornas avstdndstagande, dels slutsatsen att foretagets avstands-
tagande &r seriost. Om Myrorna exempelvis hade anvint mer vit farg 1 inldgget,
som associeras med renhet, mildhet och fridfullhet (Bergstrom, 2015; Madden et
al., 2000), hade konnotationen foridndrats till mindre serids. Nu anvinds fargen vit
for att skapa fargkontraster, och dirmed guidar Myrorna mottagarens blick mot
hogen av prylar. Dessutom har den svarta fargen en vildigt stark fargton (Dabner
et al., 2017), vilket gor att fargens karaktir och associationer stérks ytterligare.
Sammanfattningsvis kan vi konstatera utifrdn vér andra analys att serids och
smart ar ett genomgéaende tema i Lindex, Haglofs och Myrornas avstandstagande
frén Black Friday. Vi anser att det &r till foretagens fordel att anvénda personlig-
hetsegenskaper 1 deras avstdndstagande, eftersom ménniskor vill efterlikna sddana
personer med de egenskaperna. Pa sa sitt utnyttjar foretag denna kénsla for att
sedan forstdrka och formedla sitt avstindstagande, vilket dr i linje med Berg-
stroms (2015) resonemang. Dessutom kan vi konstatera att Haglofs och Lindex

avstandstagande &r starkt, till skillnad fran Lindex som &r svagt.

5.1.2 Kommunikation som fordindrar kopbeteende

Qv N

2 279 gilla-markeringar

ikeasverige Vad gor du pa Hack Friday? Se hur LACK
bordet kan fa ett personligt uttryck och langre liv i
nagra enkla steg. Fler enkla hacks hittar du pa
IKEA.se #IKEA #ikeasverige #DIY #LACK

5[5 miwistaimia(a

EOEAREEAEEHE

Inléigg 4. IKEAs Instagram-inldgg under Black Friday 2019.
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Ottosson och Parment (2016) forklarar att den andra typen av hallbar marknads-
kommunikation handlar om att fordndra konsumenters kopbeteende 1 samband
med specifika inkdp, som exempelvis att kopa en elbil istillet for en bensindriven
bil. Utifrdn var fOrsta analys av empirin kunde vi identifiera att IKEA Sveriges
avstandstagande (se 8.6) klassificeras som denna typ av hallbar marknadskommu-
nikation. P4 grund av att IKEA vill fordndra konsumenters kopbeteenden i sam-
band med IKEA-kop, for att sedan kunna personifiera dem, vilket de dven forstér-
ker genom grafiska tecken som vi 1 foljande stycken forklara mer ingaende.

IKEA Sverige publicerade den 29 november 2019 ett Instagram-inldgg dir
foretaget kommunicerade sitt avstandstagande fran Black Friday. Utifrn vér {ors-
ta analys av inldgget identifierade vi att foretaget anvinder sig av temat att perso-
nifiera. Den denotativa meningen (Fiske & Jenkins, 2011) visar att IKEA skriver 1
texten, som tillhor Instagram-inldgget, explicit “LACK bordet”, som &r en av
IKEAs mest kinda produkter, och foretaget uppmanar dven i texten att besoka
IKEA se for att se fler hacks for att personifiera sina IKEA-produkter. Att foreta-
get lyfter IKEAs produkter i sévil texten som bilden, och att de har en call-to-ac-
tion 1 texten att besoka deras hemsida, styrker slutsatsen att IKEA vill féréndra
kopbeteende 1 samband med specifika kdp genom sitt avstandstagande. IKEA
kunde valt att exponera en annan produkt i Instagram-inldgget, som exempelvis
inte dr lika vélkdnt som LACK-bordet, men da de véljer just det bordet stirker
argumentet att foretaget vill sdkerstélla att mottagaren vet att produkten ar frin
IKEA. Detta argument forstirks dven genom bildens komposition da de tva
LACK-bordens ben dr placerade i gyllene snittet, som Bergstrom (2015) forklarar.
Genom att IKEA placerar LACK-bordet utmed linjen, tenderar mottagarens blick
att kolla dér forst och séledes ar det mottagaren uppméarksammar forst, vilket stér-
ker ytterligare att IKEA vill belysa just deras produkter. Detta argument stirks
dven av den denotativa betydelsen av Instagram-inldgget (Fiske & Jenkins, 2011),
da det i bilden syns framst tva vidlkdnda sma LACK-bord fran IKEA med ett an-
norlunda rutménster pa. Den konnotativa nivdn av detta (Fiske & Jenkins, 2011),

dr att det dr ett personifierat monster som normalt sett inte finns pd IKEAs mobler,
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vilket dven skapar uppmirksamhet d& det dr ndgot ovanligt. Darmed vill IKEA
formedla att det ett foretag som lyfter kreativa tillvigagangssitt for att forlinga
liven pd sina befintliga IKEA-mobler. Dock dr detta motsédgelsefullt eftersom
IKEA indirekt uppmanar till konsumtion dd kunder behdver ha konsumerat
IKEA-produkter for att sedan kunna personifiera det. Denna paradox skapar en
spanning i inldgget, da mottagaren vid en forst anblick anser att det ar bra att
IKEA uppmanar till att personifiera sina befintliga IKEA-mobler, men mottagaren
tanker inte da att hen méste ha konsumerat produkterna innan hacket kan genom-
foras. IKEA viéljer att inte lyfta detta, vilket leder till en intressant slutsats att
IKEA vill genom sitt avstandstagande indirekt uppmana kunder att konsumera
produkter fran IKEA.

Att IKEAs avstdndstagande klassificeras som den andra typen av hallbar
marknadskommunikation &r, enligt forfattarna av denna studie, pa grund av IKE-
As virldskidnda metod for att montera produkter och foretagets varumérke. IKEA
sdljer produkter som &r utformade pa sa sitt att kunden méste montera dem sjélva,
och denna process ses som en aktivitet ddr konsumenten pysslar ithop sina produk-
ter sjdlva, vilket dr i linje med vad foretaget uppmanar till under Black Friday. Da
IKEAs avstidndstagande ar 1 linje med vad varumérket stir for, anser vi att deras
avstandstagande fran Black Friday dr svagt och neutralt. Denna slutsats grundar
sig dven pa argumentet att IKEA &r ett foretag som 1 sin natur inte har starka och
utmanade marknadsforingskampanjer. Ytterligare ett argument géllande att IKEA
har ett svagt och neutralt avstdndstagande &r eftersom IKEAs avstdndstagande &r 1
linje med DIY-trenden, det vill sdga gor-det-sjalv-trenden. Denna trend ar ett vél-
ként fenomen som gér ut pa att minniskor skapar saker sjdlva, oftast med hjdlp av
en befintlig produkt istillet for att kopa nya saker (Cambridge dictionary, u.a).
Trots att Crocker (2016) menar att kop-och-sldng kulturen finns 1 stor utstrackning
idag vixer gor-det-sjilv trenden. IKEAs avstandstagande dr i linje med denna
trend, vilket stirker argumentet att IKEAs avstdndstagande &r neutralt d& foretaget
inte lyfter ett nytt fenomen, utan de deltar 1 en befintlig samhéllstrend. Dock finns
det en baksida med denna trend och det dr att sdrskilda produkter samt verktyg

behovs for att genomfora sérskilda gor-det-sjélv-projekt. Som tidigare ndmnt, be-

32



hover kunder 1 IKEAs fall kopa ett LACK-bord for att personifiera det och dess-
utom behover kunder inforskaffa material for att kunna gora rutmonstret som
IKEA visar i sitt Instagram-inldgg. Om foretaget istdllet hade visat flera hacks pa
flera olika produkter, eller hacks dir kunder kan anvénda sig av naturliga fargdm-
nen, som man exempelvis kan hitta i skogen, hade foretagets avstandstagande bli-
vit nagot helt annat och @nnu starkare.

Sammanfattningsvis kan slutsatsen dras att var andra analys visar att IKEAs
avstdndstagande frdn Black Friday &r svagt och att de anvénder sig av temat att
personifiera produkter. Dessutom visar analysen att deras avstandstagande 1 viss
man uppmana till konsumtion som ir i linje med vad Black Friday star for (Af-
tonbladet, 2019), vilket starker slutsatsen att foretagets avstdndstagande ar neutralt

och svagt, samt i linje med sjdlva verksamheten.

5.1.3 Kommunikation som informerar

o naturkompaniet panduroofficial

Qv W

464 gilla-markeringar

panduroofficial BLACK FRIDAY doesn't have to be
only about buying new things, it can also be an
opportunity to get great deals on materials to
UPCYCLE, fix and renovate objects you already have.
To give worn out treasures new life. Or create unique
gifts for someone you love! €% @ @ -

. We love to see what you do! Tag your DIYs and
UPCYCLEs with #panduromyway for a chance to be
featured on our website or Insta-profile! «

Qv W

6 808 visningar

naturkompaniet Ga ut, slit, varda -upprepa.
Hallbarhet handlar om mer an material och
tillverkning. Att anvinda och slita pa sin
friluftsutrustning r det basta sattet att nyttja
resurserna som lagts ned i en produkt. Vi hjalper dig
mer 4n gérna att ge dina prylar sa langt liv som bara
ar mojligt. Vi ar inte delaktiga i Black Friday utan
hizlper dig istallet att varda det du har. P4 fredag
29/11 vaxar vi dina vandringskingor gratis och ger
dig tips pa hur du kan ta hand om din utrustning.
Valkommen in s bjuder vi dig pa en kopp svart kaffe.

#blackfriday #upcycle #recycle #julpyssel #julpynt
#ulepynt #christmasdecorations #christmasdiy #ul
#christmas #imagine #diy #pyssel #krea #kreahygge
#hobby #handmade #kintsugi

#greenfriday #naturkompaniet #halibarhet

2019 - Visa versittning

Inldgg 5 & 6. Naturkompaniets och Panduros Instagram-inldgg under Black Friday 2019.

Den tredje typen av héllbar marknadskommunikation syftar “till att frimst infor-
mera konsumenter och andra intressenter om héllbara varor och tjanster som ett
foretag eller en annan typ av organisation erbjuder” (Ottosson & Parment, 2016,
s.111). Baserat pa var forsta analys (se 8.1-8.8) kunde vi identifiera att Naturkom-
paniets och Panduros avstandstagande fran Black Friday klassificeras som denna
typ av héllbar marknadskommunikation. Denna slutsats grundar sig pé att Natur-

kompaniet informerar mottagaren 1 sitt Instagram-inldgg att besoka deras fysiska
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butiker for att ta del av deras erbjudande att i sina vandringskédngor vaxade under
Black Friday, samt att fa idéer kring att varda och ateranvénda sina befintliga sa-
ker. Vidare informerar Panduro sina kunder om sa kallade DIY's, det vill sdga kre-
ativa saker att gora med sina befintliga saker.

Utifran var fOrsta analys av Naturkompaniets och Panduros avstindstagande
(se 8.4, 8.8) kunde vi identifiera temat att varda saker. I samband med Black Fri-
day 2019 publicerade Naturkompaniet ett Instagram-inlégg, som ir ett videoklipp,
dér foretaget tog ett avstand fran shoppingdagen. Den konnotativa meningen (Fis-
ke & Jenkins, 2011) visar att Naturkompaniet uppmanar ménniskor att slita och
anvinda sin utrustning och sedan varda den. Detta resonemang baseras pa denota-
tionen (Fiske & Jenkins, 2016) da videoklippet kan delas in i tvd delar som av-
skiljs med texten “Varda det du har”. Filmklippet borjar med texten ““Anvénd det
du har”, for att sedan visa en man, kladd 1 en rod friluftsjacka, som utfor olika
friluftsaktiviteter sdsom att glida ner for en backe. Den andra delen av videon vi-
sar hur samma man sitter inomhus och vaxar samt vdrdar savél sina friluftsklader
som vandringskédngor. Videoklippet avslutas med texten “Skippa Black Friday. Vi
vaxer dina kidngor gratis, fredagen den 29 november”. Den konnotativa meningen
(Fiske & Jenkins, 2011) blir saledes att mannen forst sliter och anvénder sina kla-
der, och sedan vardar han dem for att de ska halla lingre sa att han inte behover
handla nya kldder. Den konnotativa meningen (Fiske & Jenkins, 2011) av vide-
oklippet styrs sdledes delvis av texten, eftersom foretaget explicit 1 texten infor-
merar kunder att komma till butiken samt att varda sina produkter, vilket dirmed
véigleder konnotationen av videoklippet. Detta resonemang ir linje med vad Craig
och Muller (2007) menar. Genom att foretaget uppmanar att varda sina produkter,
som gar emot vad Black Friday star for, blir foretagets avstandstagande starkt.

Temat att varda forstarker Naturkompaniet dven genom fargassociationer, da
de tre mest forekommande fargerna i videoklippet dr rod, gront och svart. Den
roda fargen pd mannens jacka i klippet &r den farg som mest sticker ut frdn dvriga
farger, d@ médttnaden pd fargen dr véldigt intensiv. Att jackan har en hog fargmatt-
nad medfor att mottagarens blick dras till den, da den sticker ut fran den dova

grona och svarta fargen, vilket &ven Dabner et al. (2017) menar. Rod farg associe-
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ras med passion och kérlek (Dabner et al., 2017; Bergstrom, 2015), och dessa tvé
farger indikerar pa mannens passion och kirlek till att varda sina friluftsklédder.
Dessutom forstirks Naturkompaniets héllbara avstdndstagande genom fargen
gront, som anvinds i videoklippet, da den associeras med sdkerhet och miljomed-
vetenhet, som Dabner et al. (2017) redogor for.

Vidare stiarker Naturkompaniet temat att varda genom typsnittet och dess farg.
All text i video-klippet &r skriven i ett sans serif typsnitt (Dabner et al., 2017), vil-
ket okar lasbarheten dé det dr ett enkelt och stilfullt typsnitt. Lasbarheten okar yt-
terligare genom att Naturkompaniet anvédnder ett fetmarkerat typsnitt (Dabner et
al., 2017), och da all text &r 1 vit sticker den ut frdn ovriga farger. Detta medfor att
typsnittet leder mottagarens 6ga till texten, vilket stirker foretagets avstédndsta-
gande och temat att varda befintliga produkter (Dabner et al., 2017).

Vidare kunde vi utifrén var forsta analys av Panduros Instagram-inldgg (8.8)
dven identifiera temat att varda. Konnotationen (Fiske & Jenkins, 2011) av In-
stagram-inldgget visar att Panduro uppmanar till att vdrda det kunder har, det vill
sdga att reparera och ateranvinda det som é&r trasig istéllet for att bara kopa nytt.
Denna slutsats grundar sig pa denotation (Fiske & Jenkins, 2011) av Instagram-
inldgget som visar 12 tallrikar i olika farger med guldiga streck. Tallrikarna ar
placerade 1 en linje pa ett slags bld/vitt bord. Konnotationen (Fiske & Jenkins,
2011) av tallrikarna blir saledes att sprickorna i tallrikarna 4r lagade med guldfarg,
och denna teknik kan kopplas till den japanska metoden kintsugi, som innebér att
trasig keramik lagas med ett lim som innehaller guld-, silver- eller aluminiumpul-
ver, vilket ger porslinet eller keramiken ett unikt utseende (Wikipedia, 2020). Att
Panduro anvinder sig av metoden kintsugi starker ytterligare temat att varda det
kunder redan har och foretagets avstdndstagande.

Panduro stdrker temat att varda dven genom bildens komposition och fargas-
sociationer. Foretaget anviander sig av tredjedelsregeln, som Dabner et al. (2017)
forklarar, da tallrikarna dr placerade 1 tva skdrningspunkter som medfor att motta-
garens blick tenderar att se dir forst. Att Panduro har valt att placera tallrikarna
just dir, stiarker argumentet att foretaget vill framhéva tallrikarna, och darigenom

temat att varda det man har. Vidare anvdnder Panduro mest férgerna svart och bla
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1 inldgget. Som tidigare ndmnt ger svart en allvarlig ton till inldgget d4 den asso-
cieras med sorg, tomrum, ondska och elegans (Dabner et al., 2017; Bergstrom,
2015). Till skillnad fran blatt som associeras med fridfullhet, lugn, sékerhet, lik-
giltighet (Dabner et al., 2017; Karmakar et al., 2019). Denna kombination av svart
och blatt tillfor savél en allvarlig som trygg kénsla till inldgget, vilket stirker av-
standstagandet. Dessutom symboliserar svart allvaret och vikten med att varda
samt ateranvidnda saker, samt blitt symboliserar att det dr tryggt och sdkert att
varda sina produkter och sen anvinda dem igen precis som att de &r nya.

Trots att bade Naturkompaniet och Panduro uppmanar till att varda och éater-
anvinda saker som kunder redan har, vilket ses som ett avstandstagande fran
Black Friday 1 linje med Zimmers (2011) resonemang, finns det en paradox i ba-
das inldgg. Naturkompaniet uppmanar kunder att vdrda sina produkter, men de
uppmanar dven att komma till butiken den 29 november for att fa sina vandrings-
kéngor vaxade av dem gratis. En forutséttning for detta ér att kunder redan méste
ha kopt vandringskéngor for att kunna utnyttja erbjudandet. Darmed bestér para-
doxen av att kunder maste konsumera vandringskéngor innan de kan delta i Na-
turkompaniets avstandstagande. Nagot som bidrar till denna paradox ir att foreta-
get har valt att enbart lyfta kdngor, samt enbart vandringskéngor, och inte andra
typer av skor. Om foretaget hade istillet erbjudit kunder att ta med fler saker
sasom friluftsbyxor eller tilt, 6kar sannolikheten att kunder har nigot av detta som
de kan ta med och varda. Diarmed blir deras avstdndstagande indirekt en uppma-
ning for kunder att kdpa just vandringskéngor. Dock uttrycker inte Naturkompani-
et att vandringskéngor maste vara kopta av dem, vilket forsvagar argumentet att
foretaget uppmanar till att konsumera. Denna paradox kan vi dven identifiera i
Panduros Instagram-inldgg, dd Panduro séljer material och produkter som kan an-
viandas for att reparera och ateranvidnda saker (Panduro, 2020). Trots att foretaget
tar ett avstdnd fran Black Friday skriver de explicit i Instagram-inlégget att Black
Friday dr en shoppinghelg som kan vara ett bra tillfdlle for att f4 bra erbjudanden
pa material for att laga och véarda saker kunder redan har. Darmed blir Panduros
avstandstagande inte lika starkt, da de i viss man uppmanar till att handla Pandu-

ros produkter. Denna slutsats stirks dven da var analys ovan visar att Panduro ge-
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nom konnotationen, bildkompositionen och fargassociationer framhéver tallrikar-
na i Instagram-inldgget, och metoden kintsugi. For att kunna gora de guldfirgade
linjerna pa tallrikarnas sprickor behovs exempelvis guldfirg, och detta kan kon-
sumenter kdpa av Panduro.

Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att Naturkompaniet och Panduro tar
ett avstandstagande fran Black Friday genom temat atf vdarda det kunder redan har
for att pd sa satt forldnga livet pd produkterna. Dock vid en djupare analys kunde
vi identifiera en paradox i bada inldggen, som medforde att deras avstdndstagande
blev mindre starkt. Detta pa grund av att bdda foretagen uppmanar till att forst in-

vestera i deras produkter for att sedan kunna varda dem.

5.1.4 Kommunikation som dvertygar

randpastore Friendly reminder: we've cancelled
IR remakesthim remakesthim Vi har inte black friday pa Remake! O randpastore glack griday 9. g
...... Remake, Stockholms Stadsmission g

Idag &r butiken dppen precis som vanligt
kl:15.00-19.00. Vi behdver inte stora kampanijer eller
rea ut vara plagg, for oss handlar det om s& manga
andra varden. Vi vet att de arbete vi gor ar bra och
véra plagg ar producerade med kérlek och tdlamod.
Det &r vi véldigt stolta éver och att ta tillvara pa
klader och laga lappa det vi redan har ar for oss en
sjélvklarhet. Remake - &r ett icke vinstdrivande
arbetsintegrerande socialt foretag inom Stockholms

We've been a part of Black Friday for a couple of
years, and even though it's without question the
most important weekend of the year in terms of sales
- something about it didn't feel right. It’s like we've
been urging our customers - you guys - into hasty
and stressful consumption. This isn't in line with our
main mission, which is being a trusted advisor for

Stadsmission. Vi producerar klader och designar for
en mer héllbar modebransch och en mer
inkluderande arbetsmarknad.

Arbetet utgar fran en lokal produktion i Stockholm
(Farsta Strand) och hér star arbetstraning i fokus
tillsammans med att férlénga livet pé befintliga
textilier. ¢ /7 ? // We don't have black friday here
at Remake we don't need big promotions or sell out
our garments! for us it is about so many other values!
We know that the work we do is good and our
garments are produced with love and patience. We
are very proud of that! Remake - is a non-profit work-
integrating social enterprise within the Stockholm
City Mission. We produce clothing and designs for a
more sustainable fashion industry and a more
inclusive labor market.

The work is based on a local production in Stockholm
and work training is in focus together with extending
the life of existing textiles.

#arbetstréning #dagligverksamhet #h&llbartmode
#noblackfriday

you. We want you to make thoughtful investments in
quality goods and items that makes your life easier
and more inspiring, and that lasts over time - both in
terms of style and quality.

It's also a matter of longevity. We believe in all
aspects of sustainability: in sustainable products,
relationships and business practices - all of which
Black Friday is the opposite of. We've been around
for 15 years and intend on sticking around for at least
15 more. We've made it so far by believing in good
people, good products, and good impact.

So instead of cutting prices we'll keep working on
delivering on our promise to you: delivering the best
service, inspiration and atmosphere possible.

Hope you'll stick with us, you mean the world to us.

/Team Grandpa
Visa alla 39 kommentarer

#handlahéllbart #resurssmart #upcycle #make
#challenae #share #value

Inléigg 7 & 8. Remake Sthlms och Granpas Instagram-inldgg under Black Friday 2019.

Enligt Ottosson och Parment (2016) syftar fjarde typen av hallbar marknadskom-
munikation “att overtyga kunder att kopa produkter fran ett specifikt foretag ef-
tersom detta foretag dr héllbart” (s.111). Baserat pd vér forsta analys kunde vi
identifiera att Grandpa och Remake Sthlms avstdndstagande inordnas i denna typ
av hallbar marknadskommunikation. Remake Sthlm overtygar 1 sitt inldgg da de
vill att kunder ska handla second-hand kldder fran deras butik, och Grandpa dver-

tygar konsumenter att de &r en trygg radgivare och butik.
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Utifrén var forsta analys identifierade vi temat trygghet 1 Grandpas och Rema-
ke Sthlms avstindstagande fran Black Friday. Bdda foretagen anvénder sig av
kénslan trygghet pa olika sétt genom savél bilden som texten i Instagram-inlégget,
vilket &r i linje med Bergstroms (2015) resonemang om att det dr viktigt att genom
budskapet “berora det som kénslomissigt finns lagrat i mottagarens
medvetande” (s.98). P4 sé sitt stirks avstdndstagandet och med hjélp av grafiska
tecken kan budskapet bli &nnu mer Svertygande, vilket Dabner et al. (2017) un-
derstryker. Att bada foretagen anvédnder sig av kdnslan trygghet understryker att
de vill 6vertyga mottagaren, da de spelar pa en kdnsla for att beréra mottagaren pa
ett djupare plan samt att 6ka inldggets uppmérksamhetsgrad.

Remake Sthlm publicerade ett Instagram-inlégg den 29 november 2019 dér de
formedlade sitt avstandstagande fran Black Friday. Foretaget anvdnde sig ocksa
av kénslan trygghet da de spelade pa ryktet om ett par second-hand jeans. Den
denotativa nivin (Fiske & Jenkins, 2011) visar ett par jeans i svart och vitt. Jean-
sens Overkant buktar ut sa att mottagaren skymtar foretagets logotyp 1 jeansen och
tva metallknappar. Dessutom ser mottagaren av bilden tydligt att det inte dr nagra
sondriga jeans tack vare inzoomningen. Séledes dr den konnotativa betydelsen
(Fiske & Jenkins, 2011) att jeansen dr ett atervunnet plagg som é&r i princip nya
och att det gar utmérkt att anvénda jeansen om och om igen. Denna slutsats base-
ras pd resonemanget att de i texten till Instagram-bilden ndmner “ta till vara pa
klader”, “laga och lappa” och “forldnga livet pd befintliga textilier” som indikerar
att det &r ett atervunnet plagg pa bilden. Dessutom forstarker Remake Sthims lo-
gotyp 1 bilden faktumet att det dr atervunna jeans, da det ar en ideell férening som
tillverkar plagg av insamlat material. Att foretaget viljer just att visa ett par av
second-hand jeans symboliserar tryggheten att de dr frischa och hela. Detta gér
emot fordomar om second-hand kldder som exempelvis att de luktar illa, att de &r
allmint dckliga och att de dr sondriga. Didrmed symboliserar bilden pé ett par
atervunna jeans tryggheten att Remake Sthlm séljer plagg som &r precis som nya,
och inte enligt fordomarna om second hand kléder.

Grandpa publicerade dven ett Instagram-inligg fredagen den 29 november

2019, dar foretaget kommunicerade sitt avstdndstagande fran Back Friday. Deno-
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tationen (Fiske & Jenkins, 2011) visar att foretaget inte deltar i Black Friday dé
det inte ar i linje med foretagets affarsidé¢, vilket de beskriver ar att vara en god
radgivare till kunderna. Vi kunde utifran forsta analysen av inldgget (se 8.2) iden-
tifiera att Grandpa anvénder sig av kédnslan trygghet. Denna slutsats grundar sig pa
att Grandpa 1 sitt Instagram-inldgg ndmner att foretaget gér emot sin affarsidé om
de deltar i Black Friday, samt att de vill vara en palitlig rddgivare, vilket tyder pa
att foretaget vill att kunder ska kénna sig trygga nér de handlar hos Grandpa. I lin-
je med Gretry et al. (2017) resonemang om personligt tilltal, stdrker Grandpa
trygghetskdnslan och sitt avstdndstagande da ett personligt tilltal berér mottagaren
pa ett djupare plan. En annan faktor som forstirker trygghetskinslan i Grandpas
avstdndstagande dr fargvalet och dess fargsymbolik, som Dabner et al. (2017) re-
dogor for. I Instagram-bilden anvinder Grandpa naturliga farger sdésom marinbla,
gron och svart, vilket gor att konnotativa meningen (Fiske & Jenkins, 2011) av
bilden utstrélar en lugn kénsla, samt att det inger kénslan att Grandpa dr genuin i
sitt avstandstagande. Att Grandpa anvéinder grén, som associeras med miljomed-
vetenhet (Dabner et al., 2017), och svart, som forknippas med stilfullhet och ele-
gans (Bergstrom, 2015), formedlar en kénsla av att foretaget ar elegant, modernt
och miljomedveten. Grandpa stérker trygghetskdnslan dven genom gyllene snittet,
som Bergstrom (2015) redogor for. For att en bild ska ses som harmonisk, ska de
viktigaste elementen i bilden finnas utmed linjen som delar upp bilden. Grandpa
har valt att placera kvinnan utmed linjerna, vilket dels drar uppmaérksamhet till
kvinnan, dels inger en harmonisk kénsla. Dock é&r bilden dven dynamisk, da kom-
positionen dr asymmetrisk som Bergstrom (2015) forklarar. Séledes ger bilden ett
dynamiskt intryck genom bildkompositionen, men detta dverskuggas av helheten i
bilden som inger ett lugnt och tryggt intryck genom bland annat de naturliga far-
gerna och gyllene snittet.

Att Remake Sthlm och Grandpa anvinder trygghetskinslan i sitt avstandsta-
gande forstdrks genom fargsymboliken. I bdda tva Instagram-inldggen anvénds
mest svart och vit, dock anvinder Remake Sthlm dessa mest da det dr en svartvit
bild. Svart forknippas ofta med bland annat olycka, sorg, ondska och dod (Kar-
makar et al., 2019; Dabner et al., 2017; Bergstrom, 2015). Dessa fenomen kopplas
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ofta till otrygghet, d@ man exempelvis inte vet nir en olycka kan ske eller vem
som dr ond eller ej. Dessa kénslor dr for ménga ndgot som méanniskor tycker ar
jobbigt att kdnna och som vi undviker. Detta forstirks dven da Bergstrom (2015)
menar att svart associeras med tomrum, vilket ir motsatsen till trygghet. P4 grund
av att méinniskor dr flockdjur och saledes behdver vi varandras nérhet samt trygg-
het. Remake Sthlm anvénder sig véldigt mycket av svart 1 sin bild. Dock anvénder
bdda foretagen dven vit 1 sina Instagram-inldgg och denna firg associeras med
fridfullhet, lugn och sdkerhet (Madden et al, 2000; Dabner et al., 2017). Darmed
associeras fargen vit, till skillnad fran svart, med trygghet. Saledes bildas mer el-
ler mindre en spanning mellan trygghet och otrygghet i bada inldggen. Detta anser
vi symboliserar “ljuset i tunneln” da det vita associeras med ett hopp om trygghet
1 motsats till den otrygga, svarta fargen.

Trygghetskénslan i foretagens avstdndstagande fran Black Friday stirks dven
genom bildkompositionen. Dabner et al. (2017) understryker att bildskaparen kan
placera sirskilda element i bilden for att framhdva dessa pa olika sétt. Remake
Sthlm anvénder sig av tredjedelsregeln, och i linje med Dabner et al. (2017) reso-
nemang om regeln, har foretaget valt att placera foretagets logotyp lings med
denna linje. Att foretaget har valt att placera den dir, dr pd grund av att mottaga-
rens Ogon tenderar att se dér forst, vilket indikerar att foretaget vill podngtera att
kladesplagget pé bilden &r fran deras butik. Detta starker trygghetskédnslan av att
det &r ett dtervunnet kladesplagg som é&r helt och frascht. Vidare anvander Grand-
pa ocksa tredjedelsregeln, da de har valt att placera butiken och foretagets logo-
typ, som stdr pa fonstret, lings med linjen. Detta stirker d&ven argumentet att
Grandpa vill belysa sin butik for att 6vertyga kunder att handla hos de genom
trygghetskénslan.

Sammanfattningsvis kan vi utifrdn ovanstaende analys av Remake Sthlms och
Grandpas avstdndstagande identifiera att bada foretagen anvinder sig av temat
trygghet pé olika sitt. Trygghet dr en kinsla som ménniskor stravar efter att kiinna
dagligen, vilket &r i linje med Bergstroms (2015) resonemang om kénslor. Nér
mottagaren nés av foretagens Instagram-inldgg berdrs de pa ett djupare plan som

finns lagrat i deras medvetande, vilket medfor att deras avstandstagande blir dnnu
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starkare. I linje med Bergstroms (2015) resonemang om att det finns enormt med
budskap, dr det sdledes till Remake Sthlms och Grandpas fordel att anvénda sig av
trygghet for att pa sa sitt nd mottagarna pa ett effektivt sétt. Dessutom kan vi kon-

statera att Remake Sthlms och Granpas avstdndstagande ir starkt.

5.2 Avstandstagande kopplat till aktivism

Utifran var andra analys i1 foregdende avsnitt (5.1) kommer vi i detta stycke analy-
sera pa vilket sditt foretagens avstandstaganden uppmanar till aktivism mot Black
Friday, vilket dr studiens andra forskningsfrdga. I och med att den syftar till att
analysera de fOretags avstandstagande som uppmanar till aktivism kommer vi
dirmed inte fokusera pd de foretag som inte uppmanar till aktivism. Dock wvill
kortfattat redogora for de som inte uppmanar till aktivism, for att styrka slutsatsen
att sirskilda foretag uppmanar till aktivism och vissa inte.

Utifran vér andra analys kring foretagens avstandstagande (se 5.1) kan vi dra
slutsatsen att Lindex och IKEA Sverige inte uppmanar till aktivism genom sitt
Instagram-inldgg under Black Friday 2019. Vi fann att Lindex avstdndstagandet
var svagt, dd Lindex erbjod specialerbjudande under Black Friday (se 5.1.1). Lin-
dex uppmanar diarmed inte till aktivism, d& foretaget inte uppmanade konsumenter
att borja gora en hallbar handling sdsom att kdpa mer begagnat, utan de uppmana-
de bara till att vara smarta och tdnka igenom vad de verkligen behdver kdpa. Vi-
dare uppfattas IKEAs avstandstagande som neutralt, och de uppmanar inte till ak-

tivism da de uppmanar kunder att konsumera IKEAs produkter (se 5.1.2).

5.3.1 Avstandstagande som uppmanar till aktivism

Baserat pa var andra analys (se 5.1.1-5.1.4) kan vi identifiera att Hagl6fs, Myror-
na, Naturkompaniet, Panduro, Grandpa och Remake Sthlm uppmanar till aktivism
genom sitt avstdndstagande i sina Instagram-inldgg. Jenkins (2016) menar att so-
ciala medier &r ett effektivt och prisvirt sitt att kommunicera budskap som upp-
manar till aktivism. Precis som vi har argumenterat i avsnitt 3.4, anser vi att om
ndgon tar ett avstdndstagande fran négot dr det naturligt att det dven blir en upp-
maning till aktivism. Ddrmed anser vi att det dr ett faktum att foretagens avstands-
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tagande fran Black Friday uppmanar pé olika sétt och olika starkt till aktivism mot
Ooverkonsumtion. Pa grund av att foretagen vill genom sitt avstdndstagande marke-
ra sin standpunkt, och séledes influera andra till att agera samt att géra hallbara
val kring konsumtion, klassificeras avstdndstagandet som en uppmaning till akti-
vism pé olika sétt och olika starkt. Exempelvis dr Haglofs uppmaning vildigt
stark da foretaget uppmanar kunder att tinka tva ganger innan de konsumerar nya
saker, vilket de gor genom att stinga ner sin webbsida, dubblera priserna i de fy-
siska butikerna och donera all vinst den dagen till Naturskyddsfoéreningen. Natur-
kompaniets uppmaning till aktivism ar daremot lite svagare da foretaget uppma-
nar kunder att komma till butiken for att varda sina befintliga vandringskéngor,
vilket vid en forsta anblick kan ses som en hillbar handling. Men nir kunder be-
soker butiken exponeras de for produkter, vilket kan leda till att kunder dnda vill
konsumera nagot. Saledes kan Naturkompaniets uppmaning under Black Friday
2019 ses som en mdjlighet att indirekt marknadsfora produkter. Foretaget hade
kunnat anvénda andra tillvigagéngssitt for att vaxa konsumenters vandringsking-
or, dn att uppmana dem att komma till butiken. Exempelvis hade de kunnat erbju-
da kunder att skicka sina vandringsskor med miljovénligt fraktalternativ.

Alla foretag vars avstandstagande uppmanar till aktivism anvinder sig av ett
personligt tilltal antingen i1 den tillhérande texten till inldgget eller 1 Instagram-
bilden. Foretagen anvinder personliga pronomen i sitt Instagram-inldgg och dér-
med talar de direkt till askadaren, vilket inger fortroende som Gretry et al. (2017)
forklarar. Exempelvis gor Grandpa detta genom att skriva “vi” istdllet for Grandpa
eller foretaget, och de tilltalar kunden som “du”, vilket forstirker uppmaningen att
kunder ska borja agera da personliga pronomen gor sa att budskapet riktas mer
mot dem. I Grandpas fall forstarks fortroendet dven genom att foretaget under-
stryker att deras avstandstagande fran Black Friday r 1 linje med deras affarsidé.
Grandpas uppmaning till aktivism finns i resonemanget om att foretaget vill att
mottagaren ska ta genomtéinkta investeringar i hogkvalitativa och stilrena varor
som varar ldnge. Konnotationen av detta (Fiske & Jenkins, 2011) blir att mottaga-
ren far kdnslan att “Vi [Grandpa] tar avstand fran Black Friday och shopping-het-

sen, gor du det med!”, vilket sdledes 4r en uppmaning till aktivism.
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Vidare kan vi utifrén vér forsta analys dra slutsatsen att alla ovan ndmnda 6-
retag som uppmanar till aktivism anvinder bildkomposition for att stirka sin
uppmaning. I linje med Bergstroms (2015) resonemang om asymmetrisk och
symmetrisk bildkomposition kan vi urskilja att samtliga ovan nimnda foretag har
en asymmetrisk komposition i sin Instagram-bild. Att foretagen anvinder sig av
en asymmetrisk komposition, istéllet for en symmetrisk, baseras pé att foretagen
har valt att placera fler objekt pa ena sidan av bilden jamfort med den andra. Ex-
empelvis gor Myrorna detta da de har valt att placera fler objekt till hdger om ho-
gen med saker én till vénster, och Panduro gor detta da foretaget har valt att place-
ra fler tallrikar pa vénstra sidan dn hogra sidan. Att foretagen anvinder sig av en
asymmetrisk bildkomposition i deras Instagram-inldgg leder till, i linje med Berg-
stroms (2015) resonemang, att bilden dédrmed tolkas och uppfattas som dynamisk
samt disharmonisk. Denna slutsats grundar sig pé att layouten i Instagram-bilder-
na dr utformade pé sé sitt att det finns ett kontrastrikt spel mellan olika objekt i
bilden, vilket skapar spdnning och dynamik. Anledningen till att foretagen anvén-
der sig av asymmetrisk bildkomposition i sitt avstandstagande fran Black Friday
ar enligt oss forfattare pa grund av att foretagen vill indirekt stirka sin uppmaning
till aktivism. Detta gor foretagen d4 mottagaren far en kénsla av spianning och dy-
namik nédr hen exponeras for Instagram-inldgget. I linje med Nationalencyklo-
pedins (u.d) definition av aktivism associeras vanligtvis aktivism med en spanning
mellan tva parter som vill genom en handling minska och férdandra ndgot. Denna
spanning belyser foretagen d& de anvinder sig av asymmetrisk bildkomposition.
Redan nédr mottagaren for forsta gdngen exponeras for Instagram-inldgget skapas
en dynamisk spanning hos mottagaren, som forstirker och paverkar hur konsu-
menten kinner kring aktivism. Dock &r detta motsédgelsefullt, da i linje med Berg-
stroms (2015) resonemang om symmetrisk komposition minskas ldsbarheten i In-
stagram-inldggen genom bildkompositionen, och saledes blir det svarare for mot-
tagaren att ta emot budskapet. Trots att foretagen 1 sitt Instagram-inldgg anvénder
sig av asymmetrisk bildkomposition, och ddrmed stirker sin uppmaning till akti-
vism genom spanningen 1 bilden, blir det svarare for mottagaren att ta emot bud-

skapet och att paverkas av spinningen. A andra sidan anser vi att deras starka av-
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standstagande (se 5.1) i kombination med andra grafiska tecken sdsom spénningen
1 bilden resulterar i en starkare uppmaning till aktivism.

I linje med von Busch (2008) resonemang om craftivism, som &r en typ av ak-
tivism dér hantverk och pyssel uppfinnas pa nytt, kan vi utifrdn var andra analys
(se 5.1) identifiera att Panduro, Naturkompaniet och Remake Sthim deltar i crafti-
vism. Da var andra analys av Panduros Instagram-inlidgg (se 5.1.3) visar att fore-
taget belyser den japanska metoden kintsugi klassificeras deras avstdndstagande
som craftivism, och dessutom skriver foretaget explicit “DIYs” 1 inldgget, som
innebdr gor-det-sjalv-trenden. Att Panduro belyser kintsugi och DIYs forstirker
argumentet att foretaget uppmanar till aktivism genom att manniskor ska pyssla
och laga sina befintliga tallrikar. I linje med von Busch (2008) resonemang gil-
lande craftivism dr Panduros uppmaning till aktivism stark, da foretaget uppmanar
till att uttrycka kreativitet genom pyssel, vilket ses som icke-produktiv 1 dagens
samhille. Dessutom kan konsumenterna genom craftivism tillbringa mening till
samhiéllet som préglas av massproducerade varor. Séledes tack vare kintsugi for-
langs tallrikarnas livsldngd sé att kunder inte behdver konsumera nya bara for att
de dr sprickor i dem. Ddarmed ar tiden kunder iséfall 1dgger ner pd att laga tallri-
karna eller andra keramikprodukter ett motstdnd mot massproduktion och dver-
konsumtion. Vidare anser vi att Naturkompaniet deltar i craftivism, eftersom de 1
sitt Instagram-inldgg uppmanar till att varda sina friluftsprodukter (se 5.1.3).
Déarmed, precis som Panduros fall med tallrikarna, uppmanar Naturkompaniet
konsumenter att varda det de har, vilket dr aktivism mot éverkonsumtion. Dess-
utom anledningen till att &ven Remake Sthlm deltar 1 craftivism ar for att foretaget
exempelvis anvédnder hashtagen #upcycle och #make, samt explicit skriver “laga
och lappa”, vilket uppmanar kunder till att laga och dteranvinda befintliga pro-
dukter. Vidare visar konnotationen (Fiske & Jenkins, 2011) av Instagram-inlédgget
att foretaget belyser dtervunna jeans (se 5.1.4), vilket i sig dr craftivism dd man
exempelvis lagar sondriga jeans.

Ytterligare en slutsats som kan dras utifrédn vér andra analys (se 5.1) dr att alla
foretag, som beskrivs ovan och som séledes uppmanar till aktivism, deltar i cor-

porate activism som Kim et al. (2020) redogor for. I linje med forfattarnas reso-
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nemang baseras denna slutsats pd argumentet att samtliga foretag uppmanar pa
olika sitt till aktivism. Saledes dr det inte foretagens intressenter som i forsta hand
deltar i aktivismen, utan det dr foretaget sjalvt som aktivt véljer att delta i corpora-
te aktivism. Dessutom i linje med Kim et al. (2020) resonemang kring corporate
activism anses hallbarhetsfrigan, som foretagens avstdndstagande &r i linje med,
som ett kontroversiellt amne. Som tidigare nimnt, uppmanar ovanndmnda foretag
genom sitt avstdndstagande till aktivism pa olika sétt och olika starkt. Exempelvis
ar Haglofs avstandstagande véldigt starkt (se 5.1.1) och de deltar i corporate acti-
vism genom att de dubblerade sina priser 1 alla deras fysiska butiker och de sting-
de sin online-forséljning under Black Friday 2019. De uppmanar sina kunder att
tanka tvd ganger innan de koper ndgonting och att impulskdp samt att kdpa saker
de inte behdver inte dr rimligt for savél for en sjdlv som miljon. Ytterligare ett ar-
gument som styrker att Haglofs deltar 1 corporate activism ér, i linje med Kim et
al. (2020) resonemang om samarbete med en icke-vinstdrivande organisationer,
att foretaget under Black Friday meddelade att all forsdljning den dagen gick till
Naturskyddsforeningen. Séledes samarbetade Haglofs med Naturskyddsforening-
en, som &r en icke-vinstdrivande organisation, vilket forbéttrar kunders uppfatt-

ning gentemot Haglofs.
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6. Slutsats

I denna avslutande del presenteras slutsatser baserat pa studiens analys och dis-

kussion i foregdende avsnitt.

Utifrén tidigare forskning kunde vi identifiera ett kunskapsgap kring foretags
héllbara avstandstagande pa sociala medier (se kapitel 2), och denna studie har
dmnat till att minska detta gap. Studien syftade till att erhalla kunskaper om hur
foretags avstandstagande frdn Black Friday kan kopplas till héllbar marknads-
kommunikation, och pa vilket sétt avstandstagande péverkas av grafiska tecken.
Dessutom dmnade studien till att fa fordjupad kunskap kring hur foretags av-
stdndstagande uppmanar till aktivism. Vidare fanns det forhoppningar att studien
skulle bidra till fordjupad forskning kring hur foretag kan genom effektiv héllbar
marknadskommunikation forstérka eller forsvaga sitt avstandstagande.

Vi kan konstatera att foretagens avstdndstagande fran Black Friday klassifice-
ras som héllbar marknadskommunikation, och att de kan kopplas till de fyra olika
typerna av marknadskommunikation, som redogjordes for i teorin. De syftar an-
tingen till att fordndra konsumentbeteende (se 5.1.1), att fordndra konsumenters
kopbeteende 1 samband med specifika kop (se 5.1.2), att informera (se 5.1.3) eller
att overtyga (se 5.1.4). Empirin visade dven att forsta typen av hallbar marknads-
kommunikation utgor en betydande del av empirin. Det vill sdga nér foretag tar ett
avstandstagande fran Black Friday, dr det vanligt att de strivar efter att fordndra
konsumentbeteende i en mer hallbar riktning. Vi fann det dven intressant att IKEA
Sveriges avstandstagande indirekt uppmanar till att konsumera produkter fran
IKEA, vilket vi anser gér emot verksamheten (se 5.1.3).

Vi kan dven dra slutsatsen att foretag anvénder sig av flera grafiska tecken for
att antingen stdrka eller forsvaga sitt avstandstagande fran Black Friday. Exem-
pelvis visade empirin att foretag vanligtvis anvédnder sig av fargsymbolik for att
paverka och styra mottagarens kénslor, vilket dr i linje med Bergstroms (2015)
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resonemang. Bland annat anvénds férgen svart véldigt ofta i empirin d& den asso-
cieras med negativa kénslor (se 3.2.1), som forstdrker att Gverkonsumtion dr nigot
negativt. Vidare anvénds fdrgerna gront och vitt for att symbolisera hoppet om
fordndring 1 det morka tack vare fargernas associationer (se 5.1.1).

Ytterligare en slutsats dr att foretag genom grafiska tecken styr betydelsen av
Instagram-inldgget. Denna slutsats bekriftar Craig och Muller (2007) resonemang
géllande att det finns olika sitt att paverka den konnotativa meningen. Foretagen i
studien anvénder sig av bilden och texten i1 Instagram-inlagget for att styra hur
mottagaren tolkar och forstar det. Bland annat stirker foretag de teman som vi
identifierade genom att kombinera text med objekt som &r placerade i bilden (se
exempelvis 5.1.1). Genom att foretagen styr konnotationen genom grafiska tecken
forstirks eller forsvagas deras avstandstagande fran Black Friday (se 5.1.4).

Dessutom kan vi konstatera att foretag anvénder bildkomposition for att fram-
héva eller dolja objekt i bilden. Att foretagen gor detta leder till att de antingen
kan stérka eller forsvaga sitt avstdndstagande. Exempelvis anvinder IKEA gyllene
snittet, som Bergstrom (2015) forklarar, och genom den regeln framhéver foreta-
get deras vilkdnda LACK-bord, vilket forsvagar deras avstandstagande da de in-
direkt uppmanar kunder att konsumera deras produkter (se 5.1.2).

En intressant slutsats som vi kan dra utifran var analys dr att foretag anvander
sig dven av sambhilleliga faktorer for att forstérka eller forsvaga sitt avstdndsta-
gande. Exempelvis anvinde Haglofs sig av Naturskyddsforeningen i sitt avstands-
tagande fOr att stirka det ytterligare, eftersom den foreningen har ett allmént hall-
bart rykte (se 5.1.1). Vidare anvinde IKEA sig av gor-det-sjdlv-trenden 1 samhél-
let for att forsvaga sitt avstandstagande (se 5.1.3). Sédledes kan fOretag anvinda
aktuella faktorer i samhaéllet for att ddirmed paverka sitt avstandstagande.

Utifran var forsta analys har fyra teman identifierats som innehaller hallbara
aspekter som anvinds av foretagen i syfte att stirka sitt avstindstagande. Vi iden-
tifierade foljande fyra teman: egenskaperna smart och serids (se 5.1.1), att perso-
nifiera befintliga produkter (se 5.1.2), att virda det man har (se 5.1.3) och trygg-
het (se 5.1.4). Vi anser att dessa teman har en koppling till hillbarhet, sdsom att

aktivister behover uppfattas som seridsa for att pd sa sitt uppfattas som trovirdiga
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dé de ifrdgasitter normer. Ddarmed kan slutsatsen dras att foretag kan anvénda sig
av dessa teman for att stdrka sitt avstdndstagande fran 6verkonsumtion.

Vi kan dven konstatera att en betydande del av foretagens avstandstagande
uppmanar pé olika sitt och olika starkt till aktivism (se 5.2.1). Exempelvis anvén-
der foretagen ett personligt tilltal for att stidrka sin uppmaning, da mottagaren av
Instagram-inldggen tar till sig budskapet starkare och mer effektivt. Foretag an-
vénder sig dven av samhilleliga trender for att stirka sin uppmaning till aktivism.
Exempelvis uppmanar Panduro till craftivism da de belyser en japansk metod for
att laga trasig keramik (se 5.2.1). Resultatet visar dven att corporate activism har
borjat bli en trend pa Instagram, d& det forekommer allt oftare. Denna iakttagelse
grundar sig bland annat pé att foretagens avstiandstagande &r i linje med deras
verksamhet, vilket innebér att styrkan av avstdndstagande avgors delvis av verk-

samheten och varumarket.

6.1 Vidare forskning

Genom hela processen av uppsatsen har vi reflekterat kring hur savél alternativa
metoder som utgangspunkter kan paverka forskningsresultatet. Vi anser att det
hade varit intressant om framtida forskare studerar detta fenomen genom kvalita-
tiva forskningsintervjuer. Denna metod kan bland annat bidra till férdjupad kun-
skap och insikt kring hur mottagaren, det vill sdga konsumenten, anser samt upp-
fattar foretagens avstandstagande. Att applicera ett konsumentperspektiv, istéllet
for ett foretagsperspektiv, hade bidragit till ett annat perspektiv pa forskningsfra-
gan, vilket ddrigenom hade minskat kunskapsgapet som vi har identifierat. Vi an-
ser aven att det hade varit intressant att studera andra ldnder dn Sverige, for att
erhalla djupgaende kunskap kring hur semiotiska tecken kan anpassas for att pa-
verka foretags hallbara avstandstagande. Vidare anser vi att det hade varit intres-
sant om framtida forskare undersoker andra shoppingdagar &n Black Friday.
Dessutom foreslar vi dven att framtida forskare bor om nagra éar, nir fenomenet
har blivit vanligare, analysera andra svenska foretag for att saledes urskilja om

forskningsresultatet &r likt denna studies forskningsresultat eller ;.
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Bilagor

1 detta kapitel redogors for var forsta analys av varje foretag, som ingdr i urvalet

till denna studie.

8.1 Modeforetag — Lindex

Denotation och konnotation

Lindex Instagram-Inldgg, som publicerades den 28 november 2019, dr ett vide-
oklipp som visar sex sekvenser pa 12 sekunder. Enligt Fiske och Jenkins (2011)
innebdr denotation tecknets uppenbara betydelse, det vill sdga exakt det som teck-
net visar. Den forsta videosekvensen visar texten “Make this a smarter Black Fri-
day”, dér Black Friday Weekend é&r svartmarkerad, med en rod-orange bakgrund. I
nésta sekvens visas en bild pd en kvinnas ansikte som kollar at vénster in 1 bilden
och hon biter sig lite i ldppen. Texten “Have a think.” visas dven framfor kvinnans
ansikte. Den tredje sekvensen visar en svart text “Make a list” dér bakgrunden &r
rod-orange. I nésta sekvens syns en orange-vit katt som kollar in i kameran och i
mitten av bilden visas texten “Stay focused.”. I nésta sekvens dr det den roda bak-
grunden igen med texten “Make it clever.”. I sista sekvensen syns en halvbild pé
en kvinna med glasdgon, med handen i1 haret som &r uppsatt i en boll uppe pa hu-
vudet. Kvinnan kollar &t vinster och i mitten av bilden stir det “That’s a smart
deal.” i samma farg som den roda bakgrundsfargen. For att forstd den denotativa
nivan pa ett djupare plan, kan konnotationen studeras (Fiske & Jenkins, 2011).
Konnotationen av Lindex Instagram-inldgg &r att det dr ett seridst foretag som vill
uppmana sina kunder att tidnka till en extra gang innan de handlar under Black
Friday. Detta seriosa intryck av foretaget stirks med ordvalen och glaségonen
kvinnan bir. Dessutom uppfattas Lindex som lekfulla och kreativa d& de exem-
pelvis har en katt i videon.
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Firg

Férgerna som anvénds i filmklippet &r som ndmnts tidigare rod-orange, mycket
ljusorange (ndstan pastell) och svart. Enligt Bergstrom (2015) symboliserar svart
stilfullhet och elegans, men ocksa tomrum och ondska. Svart i det hér inldgget kan
didrmed symbolisera tomheten och meningslosheten 1 att kopa saker som man inte
kommer anvédnda, och impulskdp 1 allmédnhet. R6d ar en farg som bade utstrélar
passion och kérlek, samt virme (Bergstrom, 2015; Dabner et al., 2017). Denna
farg anvinds 1 fyra sekvenser, vilket symboliserar att kunder ska vara passionerad
over det de koper, sa att de anvédnder de plagg som de kdper om och om igen. Att
Lindex anvénder en fargpalett med féa farger i detta inldgg &r ddrmed en slutsats
som kan dras. Enligt Dabner et al. (2017) bidrar detta till ett harmonisk samspel 1
ett inldgg som gor att dskddaren kan fokusera helt pa budskapet, utan att bli dis-
traherad. Detta medfor att Lindex avstdndstagande forstérks ytterligare och att det

tranger sig igenom det konstanta bruset som rader under Black Friday.

Bildkomposition

Klippet har sex sekvenser med ungefdr 2-3 sekunder per sekvens, ddr varannan
sekvens dr utformad ungefar likadant. Sekvens 1, 3 och 5 har en rod-orange bak-
grund och svart text, dock har sekvens 1 ocksa ljusorange text, som syns i bilden
ovan. Sekvens 2 och 4 har statiska bilder med ljusorange text och sekvens 6 har
ocksa en statisk bild, men med réd-orange text. Statiska bilderna innehaller en
closeup av en kvinna med morkbrunt har framfor en orange bakgrund i sekvens 2,
en rod-vit katt med en ljusgra bakgrund i sekvens 4 och en morkhyad kvinna med
morkt hér framfor en ljusorange bakgrund i1 sekvens 6. Klippets text ror sig med
ungefar samma hastighet som 6gat laser texten i alla sekvenser, samt att texten ar
centrerad 1 mitten genom hela klippet. Bilderna 1 sekvens 2, 4 och 6 dr dock mer
asymmetriska d& de dr centrerade péd antingen hdgra eller vénstra sidan av klippet
(Dabner et al., 2017). Texten i alla sekvenser dr centrerad och ganska stor, vilket
gor att 0gonen dras dit forst. Vidare gor asymmetrin i sekvens 2, 4, och 6 att hela

klippet framstar som dynamisk (Dabner et al., 2017).
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Typsnitt

Typsnittet som anvinds 1 inldgget &r en sans serif med rundade kanter pd geme-
nerna, vilket ger ett modernt och stilrent intryck, samt att rundade kanterna inger
en mjuk kénsla i kombinationen med de statiska bilderna (Dabner et al., 2017).
Texterna “Black Friday weekend”, “Make a list” och “Make it clever” dr skrivna i

en fet sans serif, vilket medfor att detta sticker ut fran ovriga grafiska element.

Konnotation - tillhorande text

Lindex uppmanar kunder att gora smartare val 1 samband med Black Friday hel-
gen genom att tinka igenom vad de har i garderoben och vilka plagg de verkligen
behover. Lindex understryker i texten att en smart deal dr att handla nagot som
kunder kommer att bidra om och om igen. Detta blir som en paradox: Lindex
Black Friday erbjudanden kontra deras uppmaning till att ténka till innan man ko-
per saker. Lindex tar alltsd inte aktiv avstand fran Black Friday, men de uppmanar

inte heller till impulskop, utan tvartom.
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8.2 Modeforetag — Grandpa

Denotation och konnotation

Denotationen dr den uppenbara betydelsen av en bild, det som faktiskt syns 1 bil-
den (Fiske & Jenkins, 2011). Da Instagram-bilden &r en fotografi pa en Grandpa-
butik kan den denotativa meningen antas dr densamma for alla askddare, dock kan
underliggande meningen av bilden @ndé uppfattas pa olika sétt genom att var och
en ser bilden utifran sina egna tolkningsramar (Fiske & Jenkins, 2011). Denotativa
meningen i den hédr bilden ar en kvinna som dr pd védg ut frdn en Grandpa-butik.
Hon har en brun 6verdel och en svart kjol pa sig, samt att hon bdr en gron véxt
med hogra handen. Butiken har marinblaa markiser ovanfor fonstrena och mork-
bruna fonsterkarmar. Utanfor butiken finns en mindre vit bink med en gron vixt
pd. P& hogra sida om butiken finns ytterligare en vixt som &r placerad pad marken.
Gatan utanfor butiken dr tom, det vill sdga det gar inga méanniskor eller dylikt.
Bilden ser ut som att den inte dr stiliserad, eftersom alla elementer ser naturliga ut.
Konnotationen i den hir bilden, det vill sdga underliggande meningen av bilden
(Fiske & Jenkins, 2011), dr att bilden 1 sin helhet utstralar en lugn och rustik kéns-
la. Denna kénsla vicks genom blanda annat de naturliga fargerna som syns 1 bil-
den, bade i byggnaden samt i kldderna som syns p4 modedockorna i skyltfonstret
och genom att bilden ser ut som att den &r tagen pa en tom gata. Kénslan forstérks

dven av att kvinnan som dr med 1 bilden ocksa bér naturliga farger pa sina kliader.

Fiirg

Férgerna som syns 1 bilden dr neutrala och naturliga férger sdsom marinbl, brun,
gré, svart och gron, vilket medfor att Instagram-inldgget far en rustik och jordnéra
kénsla. Dessutom ger fiargvalen en hemtrevlig kénsla och mottagaren kénner sig
dd automatiskt mer nira butiken. Kombinationen stirker ocksd fOretagets av-
stdndstagande fran Black Friday, genom att fargen gron ofta associeras med mil-
jomedvetenhet (Dabner et al., 2017), samt att fargen svart forknippas ofta med
stilfullhet och elegans (Bergstrom, 2015). Foretaget formedlar dirmed en kénsla
av ett foretag som visar sig som elegant och modern, men dven miljomedveten.
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Bildkomposition

Kvinnan som syns i bilden star lite till hdger om mitten av bilden, vilket drar
uppmérksamheten till henne. Detta pd grund av att hon é&r i princip placerad ldngst
med gyllene snittet, som Bergstrom (2015) forklarar. Butiken dr dock inte centre-
rad 1 mitten, men star lite till vinster om mitten. Vidare &r bilden asymmetrisk, pé
grund av att fler element, sdsom den svarta stuprdnnan och en véxt i en kruka, dr
placerade till hoger 1 bilden, vilket ger ett dynamisk intryck (Dabner et al., 2017)
av bilden. Dock ger bilden 1 helhet ett lugnt intryck genom att gatan utanfor buti-
ken &r tom, samt genom de naturliga fargerna som anvénds. Ljusséttningen, som
ser ut att vara naturligt solljus, suggererar att bilden &r tagen pa tidig morgon, pre-

cis nér butiken Oppnar.

Typsnitt

Typsnittet pd foretagets logotyp, som stir tryckt pd fonstrena och pd markisen
ovanfor dorren, dr ett sans serif typsnitt, vilket ger ett lugnt och modernt intryck
(Dabner et al., 2017). Dock har Grandpa inte lagt till dessa visuella element i bil-
den, utan det dr enbart deras logotyp. Darfor anser vi att detta typsnitt inte har en
storre paverkan pa betydelsen av sammanséttningen av alla tecken i bilden, vilket
sdledes innebdr att vi inte kommer ta detta 1 beaktande 1 analysen av tecken som

finns 1 foretagets Instagram-inlagg.

Konnotation - tillhorande text

I och med att ord &dven &r tecken kan den konnotativa meningen, det vill sdga
tecknets djupare betydelse (Fiske & Jenkins, 2011), dven studeras péd det tillho-
rande textstycket till Instagram-inlagget. Grandpa understryker i texten att de inte
deltar 1 Black Friday, och de forklarar flera skl till detta. Inligget ger en personlig
kdnsla genom att foretaget tilltalar ldsaren direkt, samt att det inger fortroende.
Grandpa uttrycker sitt arbete med héllbarhet i produktionsprocessen och relationer
med sina leverantorer, samt i hur de driver sin verksamhet och dven det inger for-

troende. Texten 1 inldgget ger dven en kénsla av genuinitet.
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8.3 Sport- och friluftsforetag — Haglofs

Denotation och konnotation

Denotationen 1 en bild ar enligt Fiske och Jenkins (2011) tecknets uppenbara be-
tydelse. I Instagram-bilden av Haglofs kan man se fem cirklar i olika storlekar och
farger. I bakgrunden skymtar man en bild inne 1 ndgon av Haglofs butiker. I en av
cirkeln stdr det “Today we donate all sales to Naturskyddsféreningen”, i en annan
star det “Get ONE for TWO”, i en tredje star det “1 for 2 offers”, i en annan star
det “2X PRICE on all products” och i den sista, samt storsta cirkeln star det
“GREEN FRIDAY NOV 29th-2019”. I relation till Hagl6fs Instagram-inldgg &r
konnotationen att foretaget dr seriost, vilket framgar genom kombinationen av
svart med en morkgron farg. Dock ger vita texten en kénsla av hopp och lekfullhet
(Dabner et al., 2017). De olika former i typsnitten (tjock, versaler, icke-versaler)
inger ocksa en kdnsla av lekfullhet, sérskilt da texten i cirklarna ar skriven snett

(Dabner et al., 2017).

Firg

I bakgrundsbilden syns fargerna gult och grétt, medan fargerna gront, svart samt
vitt anvénds 1 cirklarna. De dominerande fargerna 4r dock svart och gront, vilket
cirklarna &r i. Dessa tvd farger utstrdlar en kall och allvarlig kansla, dock gor

kombinationen med vitt att det kédnns lite luftigare, eftersom vit ofta associeras

med fridfullhet (Dabner et al., 2017).

Bildkomposition

Den stdrsta cirkeln dr placerad exakt i mitten av bilden och till hdger ar tva cirklar
1 olika storlekar placerade i varsitt horn. De Gvriga tva cirklarna dr placerade till
vénster 1 bilden, och dven dessa &r placerade 1 varsitt horn av bilden. I bakgrunden
av cirklarna dr en bild placerade med lagt skiarpedjup. Genom att storsta cirkeln ar
placerad 1 mitten dras 6gat dit forst. Sedan dras 6gat till cirkeln langst ned till ho-

ger (“2X PRICE on all products”), genom att texten i storsta cirkeln ar skriven
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snett och genom anvindandet av versaler i cirkeln lingst ned till hdger. Sedan
dras Ogat uppat till cirkeln langst upp till hoger (““1 for 2 offers™), dir texten &r
skriven i versaler men dir siffrorna dr feta och bokstiverna ir smala. Ogat dras
dérefter till cirkeln ldngst ned till véanster (“Get ONE for TWO™), dér texten ock-
sa ar skriven 1 versaler och dér tjockleken av texten ocksa dr blandad. Till sist dras
Ogat uppat till cirkeln ldngst upp till vanster (“Today we donate all sales to Natur-
skyddsforeningen”). Bilden dr 4ven asymmetrisk, eftersom vinstra sidan inte kan

speglas i hogra sidan, vilket ger en dynamisk intryck (Dabner et al., 2017)

Typsnitt

Den text som visas i bilden &r skriven i ett och samma typsnitt, vilket dr en sans
serif, fast med olika tjocklekar och storlekar. Vissa ord dr dven skriven i versaler.
Anvindningen av ett sans serif typsnitt ger inldgget ett modernt och stilrent ut-
tryck, samt att anvindandet av olika tjocklekar och storlekar i texten ger en dy-
namisk kdnsla (Dabner et al., 2017). I och med att vissa ord och siffror ar skriva i
storre storlek och 1 en fet stil lyfts dessa ut frén 6vriga grafiska element. Detta le-

der séledes till att mottagarens 6gon tenderar till att se dessa forst.

Konnotation - tillhorande text

Fiske och Jenkins (2011) forklarar att konnotation innebar tecknets betydelse och 1
och med att ord &r ocksa ett tecken kan den konnotativa nivan studeras. Haglofs
understryker i texten, som tillhor Instagrambilden, att de inte ska vara delaktiga i
Black Friday. De dubblerar istéllet priserna pé deras varor i de fysiska butikerna
och stinger deras online-shop. Detta gor de for att uppmana kunder att tinka tva

ganger innan de handlar négot.
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8.4 Sport- och friluftsforetag — Naturkompaniet

Denotation och konnotation

Denotationen (Fiske & Jenkins, 2011) visar flera scener i1 Instagram-inldgget som
ar ett videoklipp. Den visar bland annat en man ikladd friluftsjacka med huva som
gér 1 Osregnet, som glider nedfor en kulle, bygger en ldgereld, och som tar hand
om sina kliader. Klippet innehéller texten “Anvénd det du har’ och “Vérda det du
har” 1 versaler, samt 1 sista sekvensen ‘““Skippa black friday” i versaler och “Vi
vixer dina kdngor gratis, fredagen den 29 november”’i gemener. Konnotationen
(Fiske & Jenkins, 2011) dr att foretaget uppmanar till att varda naturen genom att
varda det man har. Denna uppmaning géller framfor allt de mottagare som gillar
att vara i naturen och som har ett aktivt friluftsliv. Ljussittningen i forsta halvan
av filmklippet gor att klippet far en tuff kinsla samt kénslan att mannen i filmen
ar en riktig utomhusménniska, vilket innebér att han gér ut &ven om det dr dsregn
eller tuffa vaderforhdllanden. Andra halvan av klippet har som sagts innan en
mycket varmare ljusséttning, vilket ger en mjuk och varmare kénsla. Dock finns
samma vérde dir: om man dr en utomhusménniska, vdrdar man sin utrustning sa

att den haller sa linge som mgjligt.

Firg

De dominerande fargerna i forsta halvan av filmklippet &r rod, gron, grd och svart.
Férgen pé texten genom hela klippet dr vit. Roda fargen pa mannens jacka dr den
enda utstickande fargen i klippet, vilket gor att det sticker ut direkt 4ven om far-
gen dr ddmpad 1 vissa sekvenser, till exempel 1 sekvensen ddr mannen gér 1 0s-
regn. Enligt Dabner et al. (2017) symboliserar roda farger passion och virme, vil-
ket passar véldigt bra 1 klippets budskap eftersom fargen 1 klippet symboliserar att
man ska vara passionerad 1 det man gor, i1 det hér fallet friluftslivet, och att om
man &r passionerad sd tar man ocksd hand om sin utrustning pé ett hallbart sétt.
Grona fargen symboliserar ofta miljdémedvetenhet (Dabner et al., 2017), vilket gor
att det passar Naturkompaniets resonemang kring att man anvinder resurserna

som lagt ned 1 utrustningen pé bésta sdtt genom att gd ut med den, slita den och
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varda den. Svart associeras ofta med sorg och tomrum, men dven med elegans
(Dabner et al., 2017), vilket gor att filmklippet framstér som mycket allvarlig, sér-
skilt i forsta halvan av klippet. I andra halvan av klippet 4r dominerar fargerna
rod, gra och svart, men dven vit och ljusbrun. Dock é&r fargerna i en mycket var-

mare ton, vilket utstralar en lugn och varm kénsla (Dabner et al., 2017).

Bildkomposition

Da texten i inldgget &r stor, vit och centrerad, dras ogat dit forst (Dabner et al.,
2017). Ljusséttningen i forsta halvan av filmklippet &r halvljus, d4& mannen &r ut-
omhus 1 bland annat dsregn, och didrmed sticker hans réda jacka ut &nnu mer.
Ljusséttningen 1 andra halvan av filmen dr mycket varmare, dd& mannen sitter
hemma och vérdar sin utrustning. Mannen ir nistan aldrig centrerad, vilket gor att
han inte framstar som det priméra fokuset, utan att det ligger pd utrustning han bér
och naturen omkring honom. Detta gor dven att klippet dr asymmetrisk, det vill
sdga att véanstra sidan inte kan speglas i hogra sidan och tvartom, samt att asym-

metrin gor att klippet framstar som spannande och dynamisk (Dabner et al., 2017)

Typsnitt

Typsnittet 1 klippen dr en blandning av sans serif och serif. Texten genom hela
klippet éar centrerad, fetmarkerad och stor, vilket drar till sig uppméarksamheten
(Dabner et al., 2017). Slutsatsen kan dras att Naturkompaniet har med avsikt ex-
empelvis fetmarkerat texterna “Anvind det du har, och “Varda det du har™ i

klippet for att belysa det och for att de ar viktigast.

Konnotation - tillhorande text

Konnotationen (Fiske & Jenkins, 2011) av texten visar att foretaget uppmanar till
att gd ut och vara i naturen, samt att ta hand om sin utrustning sé att den haller sd
lange som mojligt, vilket gar emot kop-och-slang kulturen. De uttrycker att de
girna hjélper till med tips angaende vardandet av utrustningen. P4 denna uppma-
ningar foljer paminnelsen att Naturkompaniet vaxar kidngor utan kostnad pa Black

Friday. P4 detta satt inger Naturkompaniet fortroende och en kénsla av genuinitet.
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8.5 Second-hand butik — Myrorna

Denotation och konnotation

Enligt Fiske och Jenkins (2011) innebér denotation tecknets uppenbara betydelse,
det vill sdga det som bilden exakt visar. Darfor 4r denotationen, baserat pa
ovanstdende bild, svarta prylar som &r slingda i en stor hog. I hogen ligger svarta
klader, tva svarta bocker, ett par svarta horlurar, ett par svarta klackskor, en svart
harborste och tre svarta sminkforpackningar. Alla saker, som finns i bilden har
inga skavanker eller dylikt utan de ser ut att vara nya. For att denotation ska f
storre betydelse maste den sammankopplas med konnotation, vilket Fiske och
Jenkins (2011) understryker. Konnotationen (Fiske & Jenkins, 2011) dr dirmed en
hog av nya prylar som symboliserar kdp-och-sldng konsumtionen under Black
Friday. Detta resonemang grundar sig pd denotationen da vi kan urskilja att nya
saker ligger slingda i en hog pa marken. Kop-och-sling kulturen associeras van-
ligtvis med att man koper helt nya saker sdsom klidder och sen later man de ligga

till exempel 1 en hog pa en stol i sin garderob.

Firg

Instagram-inlédgget bestir av fargerna svart, vit och gra, dock &r fargen svart den
dominerande firgen som bdde anvdnds som bakgrund men dven alla saker i bilden
ar svarta. Enligt Karmakar et al. (2019) associeras fargen svart med olycka och
Dabner et al. (2017) hdvdar att svart dr fargen som vanligtvis forknippas med
sorg. Dessutom menar Bergstrom (2015) att svart forknippas med ondska och dod.
Olycka, sorg, ondska och dod dr fenomen som kopplas till flertalet kénslor. Dessa
kénslor dr for ménga nagot som ménniskor tycker dr jobbigt att kinna och som
man undviker. Detta forstarks dven da Bergstrom (2015) d&ven menar att svart as-
socieras med tomrum. Férgen svart vicker kdnslor hos médnniskor som vi helst vill
blunda for, och i var vardag gor vi allt for att undvika att kéinna de. Detta eftersom
vi dr exempelvis flockdjur, da vi behdver varandras nérhet och séllskap. Olycka,
sorg, ondska och dod leder vanligtvis till att nagon i sin nérhet forsvinner for gott.

Detta kan kopplas till resonemanget Dabner et al. (2017) gor, dd de menar att vi-
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suella element anvénds for att formedla kédnslor och ddrmed forstirka budskapet.
Detta gor Myrorna da de anvéander sig av fargen svart i princip 1 hela inldgget. Om
Myrorna hade anvint sig mer av den vita fargen i inldgget, som associeras med
renhet (Bergstrom, 2015); mildhet och fridfullhet (Madden et al., 2000), s hade
kdnslan fordandrats. Nu anvinds fargen vit for att skapa fargkontraster, och darmed
guidar Myrorna mottagarens blick sa att den ser pé det grafiska elementet forst.
Dabner et al. (2017) forklarar att firg skiljer sig utifrdn nyans, ton och maéttnad.
Den svarta fargen i Myrornas Instagram-inldgg har en vildigt stark ton, det vill
sdga det dr svart och inte en ljusare variation @n svart. Dessutom har den svarta

fargen en hog intensitet, vilket innebér att firgens mittnad ar vildigt hog.

Komposition

Bildkomposition syftar pa hur bilden dr uppbyggd, det vill sdga vart objekt 1 bil-
den placeras (Dabner et al., 2017). Myrornas Instagram-inldgg dr uppbyggt pa sa
sdtt att i princip alla svarta saker ligger i en hdg i mitten av bilden. Dock &r det
nagra saker, som exempelvis de tva bockerna, som dr placerade till hoger om ho-
gen med saker. Detta innebédr enligt Bergstrom (2015) att bilden har en asymmet-
risk komposition, d& den hogra sidan av bilden &r inte identiskt med den vénstra

sidan. Bergstrom (2015) menar att detta skapar spanning och inte harmoni.

Typsnitt

Myrornas Instagram-inldgg har ingen mer bildtext &n sjdlva texten till inldgget,
som sdndaren inte kan paverka. Detta pa grund av att Instagram har ett forbestimt
typsnitt och storlek pa texten till bilden (Instagram.com). Darmed kan vi inte ana-

lysera typsnittet 1 detta inldgg.

Konnotation - tillhorande text

Som tidigare ndmnt innebdr konnotation tecknets betydelse (Fiske & Jenkins,
2011) och pa grund av att Instagram-inldgget bestar sévil av en bild som ett text-

stycke dr det viktigt att analysera dessa tillsammans. Detta understryker Craig och
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Muller (2007) da forfattarna menar att texten och bilden samspelar med varandra.
Myrorna uppmanar i texten till Instagram-inldgget att ménniskor under Black Fri-
day maste tinka till vad man kdper och att kopa cirkuléret, det vill sdga antingen
second-hand eller ldnga av en kompis istdllet for att handla nya saker. Detta &r

Myrornas huvudbudskap som dem vill formedla med detta Instagram-inlégg.
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8.6 Second-hand butik — Remake Sthim

Denotation och konnotation

Denotationen, som innebdr tecknets uppenbara betydelse (Fiske & Jenkins, 2011),
1 Remake Sthlms Instagram-inldgg dr ett par jeans 1 svart och vitt. Jeansens over-
kant buktar ut si att man skymtar foretagets logotyp i jeansen, och man kan dven
se tvd metallknappar. Dessutom dr det inga sondriga jeans. Séledes dr den konno-
tativa nivan, som ar tecknets djupare betydelse (Fiske & Jenkins, 2011), att jean-
sen 4r ett atervunnet plagg som gar utmarkt att anvinda om och om igen. Denna
konklusion baseras pa resonemanget att de i texten till Instagram-bilden ndmner
“ta till vara pa klader”, “laga och lappa” och “forldnga livet pé befintliga textilier”
som indikerar att det dr ett atervunnet plagg pa bilden. Dessutom forstdarker Re-

make Sthlms logotyp i bilden faktumet att det &r atervunna jeans pa bilden.

Firg

Bergstrom (2015) menar att genom féarger kan mottagarens tolkning av det sdnda-
ren kommunicerar paverkas genom firgval. Exempelvis paverkas mottagarens
kénslor med hjélp av ritt fargval. Dérfor dr det viktigt att bildskaparen av ett bud-
skap anvinder sig av ritt farger for att forstarka sitt budskap och paverka mottaga-
ren kdnsloméssigt (Bergstrom, 2015). Foretagets Instagrambild &r enbart 1 svart
och vit. Dock har foretaget arbetet med ton och méittnad, som Dabner et al (2017)
forklarar. I mitten av bilden har fargerna svart och vit véldigt 14g fargton och lig
mittnadsgrad, jAmfort med bildens kanter da férgerna har en hogre fargton och en
hogre méttnadsgrad. Detta skapar en inramning av jeansen da det blir ljusare ju

langre in till jeansen man &r, vilket i sin tur leder 6gat mot mitten av bilden.
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Bildkomposition

Komposition syftar till att med hjilp av visuella element strukturera och forma
dessa till en helhet. Ddrmed kan bildskaparen placera sirskilda element i bilden
for att framhdva dessa pa olika sétt enligt Dabner et al. (2017). Forfattarna forkla-
rar dven tredjedelsregeln, som dr en guide for bildskaparen, d& bilden delas upp i
nio lika stora rutor med hjélp av fyra linjer. Dérefter placeras de viktigaste ele-
menten 1 skdrningspunkterna. Remake Sthlm har valt att placera den 6vre kanten
pa jeansen dér tva metallknappar &r i skdrningspunkten. Precis ovanfor detta har
foretagets logotyp placerats. Bilden &r d&ven asymmetrisk, genom att den inte kan

speglas. Detta tillbringar en dynamisk kénsla till bilden (Dabner et al., 2017)

Konnotation - tillhorande text

Fiske och Jenkins (2011) forklarar att konnotation dr tecknets djupare betydelse,
och detta kan dven kopplas till textstycket som tillhor bilden. I texten lyfter Re-
makes sitt avstandstagande frdn Black Friday och att det dr viktigt for dem att laga
samt ateranvinda gamla plagg. De berittar dven att det icke-vinstdrivande foreta-
get inte behdver kampanjer for att rea ut deras plagg. Detta dr séledes Remake
Sthlms huvudbudskap som de vill formedla och forstirka genom detta Instagram-
inldgg. En sak som motsédger sig 1 Remake Sthlms Instagram-inldgg ar att de 1 tex-
ten skriver att “de inte behdver kampanjer for att rea ut deras plagg” men ovansta-
ende analys i stycket om farg och om komposition bevisar motsatsen. Trots att
Instagram-bilden lyfter 1 manga aspekter det hallbara plagget, s& har foretaget
danda valt genom ljuset och fargen att framhédva deras logotyp. Darfor blir detta
Instagram-inlidgg indirekt marknadsforing for foretaget, och inte enbart material

for att kommunicera sitt avstandstagande frdn Black Friday.
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8.6 Mobelforetag — IKEA

Denotation och konnotation

Denotation, vilket enligt Fiske och Jenkins (2011) betyder bildens uppenbara be-
tydelse, &r att det syns framst tva vilkdnda sma bord fridn IKEA med ett annorlun-
da rutmonster pé i1 bilden. Dessa bord kallas for LACK-bord och det dr en véldigt
populér produkt fran IKEA. P4 dessa bord ligger det bocker, en gammal kamera,
snore, tva glasvaser och en kaffekopp med assiett. I bakgrunden hénger ett snorat
skérp, en tunn jacka och en tritdng. Konnotationen, vilket betyder bildens djupare,
underliggande betydelse (Fiske och Jenkins, 2011), dr att IKEA ér ett foretag som
vill formedla kreativa tillvigagangssitt till sina kunder, sé att de kan forldnga li-
ven pa sina befintliga IKEA-mdbler. Denna slutsats grundar sig pé att foretaget i
Instagram-inldgget exponerar LACK-bordet med ett ovanligt rutmdnster. Detta
rutmonster dr véldigt ovanligt att finnas pa IKEAs produkter, och det urstrilar
kreativitet dd konsumenter kan genom IKEA-hacks personifiera sina befintliga

mobler fran IEKA.

Firg

Féargerna 1 Instagram-bilden &r framfor allt svart, vit och brun i olika nyanser.
Dock dominerar fargen vit 1 bilden. Genom att anvédnda vit som dominerande férg,
utstralar bilden renhet och mildhet, samt fridfullhet (Dabner et al, 2017; Berg-
strom, 2015).

Bildkomposition

I mitten av bilden, star ena bordet och det andra bordet star sidan om forsta bor-
det, till hoger. Alla saker ligger uppe pa borden och vissa saker ligger i olika ho-
gar. Trojan och skérpet hdnger uppe till véinster i bilden och tangen hdnger ungefar
1 mitten av bilden ovanfor bordet. Bilden dr dirmed asymmetrisk, eftersom hogra
sidan av bilden inte 4r en spegelbild av vénstra sidan. IKEA anvénder dven tredje-

delsregeln, vilket innebér att bilden delas in 1 nio lika stora rutor (Dabner et al.,
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2017). De viktigaste objekten placeras antingen i mitten av dessa rutor eller i
skdrningspunkterna, och IKEA har valt att placera LACk-bordets ben lings med
linjen. Genom att anvénda sig av tredjedelsregeln, dras mottagarens 6gonen di-

rekt till LACK-borden (Dabner et al., 2017).

Typsnitt
Det typsnitt som syns 1 bilden dr en titel pd en bok, och det ar skrivet i serif. Serif
typsnitt inger enligt Dabner et al. (2017) en klassisk och traditionell kénsla, ef-

tersom denna typen av typsnitt har anvénds under en vildigt 1dng period.

Konnotation - tillhorande text

Utifran konnotationen, som betyder den djupare betydelsen av ett tecken (Fiske
och Jenkins, 2011), av texten, som tillhor Instagrambilden, kan vi urskilja att
IKEA uppmanar kunder att genom IKEA-hacks personifiera sina produkter for att
pa sé sitt gora sé att produkten far ett ldngre liv. De anvénder sig dven av en call-

to-cation da de understryker att det finns fler IKEA-hacks pé deras hemsida.
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