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Abstract

Society today is overwhelmed by advertisements. It is therefore a challenge for organizations
to reach their target audience with their own specific message. One way for companies to
distinguish themselves from the crowd is through the means of storytelling. This is about
telling a story about a specific place, product or person while adding emotions to the brand
being promoted. Stories have always been part of human society and are an effective tool for
reaching out to an audience despite the busy tempo that characterizes contemporary life. The
purpose of this study is to analyze how storytelling is used to describe both Swedish food
culture and those parties involved, as well as their credibility. The material comes from a
communications bureau, VisitSweden, which is the official tourism bureau of Sweden. Our
study included their campaign “Try Swedish”, which was being launched to make Sweden the
next ‘‘food country” and which involved the advertising of Swedish food culture and its
entrepreneurs. This study includes the analysis of five stories, the method used being
qualitative and text-analytical. The conclusion of this study, as based on the results of the
analysis, combined with theories such as narrative paradigm and sensemaking
communication, demonstrates that VisitSweden incorporates storytelling into its campaign
with a various level of credibility. The outcome creates an understanding for how it uses
storytelling in relation to typical narrative qualities. It also demonstrates that Swedish food
culture is being described as organic and sustainable, while the actors are represented as
industrious entrepreneurs who take pride in both tradition and trends.

Nyckelord: storytelling, turism, matkultur, internationell marknadsforing, narrativ

paradigm-teori, textanalys
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1. Inledning

| en allt mer globaliserad och rivaliserande omvérld behdver féretag och organisationer nya
satt att na sina malgrupper i dagens mediesamhalle. Kommunikationsbudskap forsvinner och

forbises latt i konkurrens av annan marknadsforing.

Smodr, snaps och skolmat ar exempel pa innehallet i kampanjen Try Swedish som pa ett
kreativt satt forsoker att sla igenom det mediala bruset. | kombination med ett
tillvagagangssatt kallat narrativ, eller berattande, teknik har foretaget VisitSweden valt att
formedla budskapet i sin kampanj Try Swedish. Denna teknik blir allt vanligare inom reklam
och visar att berattande ar ett kreativt och anvandbart grepp inom omradet. Storytelling ar en
specificerad gren av tekniken och anses vara ett anvandbart och kraftfullt verktyg (Langer &
Thorup 2006, Woodside, Sood & Miller 2008, Lundqvist m. fl. 2013) ur anvéndarens
perspektiv da historier har anvants 6ver hela varlden sedan urminnes tider (Herskovitz &
Crystal, 2010).

“Narratives are fundamental to our lives. We dream, plan, complain, endorse, entertain, teach,
learn and reminisce by telling stories.” (Bruner 2010, s. 1) Manniskor har alltid levt med
berattelser, och dessa har idag blivit en del av var forestallningsformaga. Berattandets
fascinerande kraft okar ju mer fangslande och desto mer underhallande berattelsen &r, menar
Mossberg och Nissen Johansen (2006). De menar att manniskor har fascinerats av berattelser i
alla tider, darfor ar beréttelser kraftfulla inom public relations och kommunikation. Det kan

innefatta 6verforing av historier som ar saval muntliga, skriftliga och bildliga (lbid., s. 7).

Denna studie syftar till att understka hur VisitSweden anvénder storytelling som strategi i
marknadsforingen av Sverige. Syftet ar aven att se vilken eller vilka bilder av svensk
matkultur och dess aktorer formedlas och pa vilka sétt dessa bilder konstrueras. Den narrativa
paradigm-teorin anser att berattelser ar fullt fungerande éver sprakliga och kulturella granser
(Barker & Gower 2010). Det gor Try Swedish intressant att undersoka da den riktar sig till

malgrupper i olika lander.

1.1 Bakgrund




Har presenteras bakgrundsfakta for att fa insikt i VisitSweden och Try Swedish. VisitSwedens
mal introduceras och foljs av uppsatsens syfte, fragestallningar, disposition och

avgransningar.

1.1.1 VisitSweden

VisitSweden &r ett kommunikationsforetag som arbetar med internationell marknadsforing av
Sverige. Det &r ett halvstatligt bolag som dgs av Néringsdepartementet och den svenska
besoksnaringen, som samlas under organisationen Svensk Turism AB. VisitSweden har néra
samarbete med utlandska arrangdrer och lokalkontor i 12 lander. De arbetar for att bade
marknadsfora Sverige som internationellt varuméarke och for att marknadsfora svenska
destinationer och upplevelser utomlands. Arbetet sker pa geografiskt utspridda kontor och
verkar néra det lokala samhéllet och aktorer pa plats, nagot som gar att beskriva med det
amerikanska begreppet “community relations” (Larsson 2014, s. 46). VisitSwedens
overgripande mal &r att inspirera turister att valja Sverige som resmal genom marknadsforing
av upplevelser, livsstil och destinationer. Deras vision ar att 0ka lusten att resa till Sverige.
Detta innebér att fler ska tanka pa Sverige och ha en positiv bild av landet, bade som

destination och dess upplevelser samt av svenskarna och deras livsstil.

For att skapa effektfulla kampanjer for en 6kad turism till Sverige vill VisitSweden formedla
en positiv och stark bild av landet. De har val definierade malgrupper for att na sina mal och
koncentrerar framforallt marknadsforingen pa Norge, Danmark, Finland, Ryssland, Tyskland,
Nederlanderna, Storbritannien, USA, Frankrike, Italien, Spanien och Kina. Malgrupperna
koncentreras 1 tre typer: WHOPs, Active family och DINKs. Malgruppen WHOP’s (Wealthy
Healthy Older People) definieras som friska, ofta aldre par som har gott om tid och pengar att
lagga pa resor, nojen och upplevelser. De kommer till Sverige for naturen och for att besoka
sevardheter samt ta del av den lokala kulturen. Active family-resenarernas intresse ligger i
aktiviteter dar hela familjen kan delta. De vardesétter ocksa kultur och naturupplevelser. Den
tredje malgruppen dr DINK’s (Double Income No Kids) som karaktériseras av unga par utan
barn, dar resor ar en del av deras livsstil. De &r vana resendrer som anvander resandet for sitt
personliga identitet- och imagebyggande. DINK’s foredrar cityresor till storstader som
kombineras med annorlunda naturupplevelser, som exempelvis Ishotellet i Jukkasjarvi.
Sammanfattningsvis ar malet med VisitSwedens externa kommunikation att engagera bland

annat dessa tre malgrupper for att fa dem att besoka Sverige.



En av VisitSwedens strategier ar att anvanda sig av tre teman som karaktariserar Sverige som
destination. Dessa teman &r: svenska storstadsupplevelser, Sverige som naturlig lekplats och
svenska kulturupplevelser. Det ar exempel pa vad VisitSweden har som ambition att
kommunicera. Andra exempel ar svensk litteratur och film, hallbarhet, mat, design och mode,
natur och friluftsliv samt svensken och livsstilen. VisitSweden kommunicerar sitt budskap
genom medier som TV, radio och tidningar, pa deras webbplats www.visitsweden.com,

sociala medier och genom samarbete med exempelvis Travel Trade (VisitSweden 2014).

Pa sin hemsida skriver VisitSweden att de anvinder sig av storytelling: “I var kommunikation
ar storytelling ett effektivt och engagerande satt att formedla en upplevelse, en plats, en
kultur.” (VisitSweden 2014). De anviander med andra ord storytelling med syftet att
marknadsfora landet till sina malgrupper. Denna studie utgar fran fragan hur bilden av den
svenska matkulturen formedlas genom storytelling i VisitSwedens marknadskommunikation,
mer precist genom kampanjen Try Swedish. Forskning visar att turism blir en allt viktigare
och mer etablerad naring for utveckling pa regionsniva, dar marknadsforing av destinationer

ar av stor betydelse (Strémberg 2007).

1.1.2 Sverige - det nya matlandet

... miljoméssigt, ekonomiskt och socialt hallbart samt spegla konsumenternas krav.”
(Regeringen 2014). Det &r regeringens 6vergripande mal for livsmedelspolitiken. Det &r en
allman uppfattning att allt fler varnar om var planet och de ravaror denna forser oss med. Det
ekologiska utbudet av varor 6kar, kottfria mandagar infors pa matstallen och vérdeladdade ord
som “néarproducerat” och symboler som grona fyrkléver blir effektiva marknadsforingsknep.
Miljon &r ett standigt aktuellt &mne, som i kombination med bra ravaror och god hélsa ckar
manga konsumenters medvetenhet. Med stod av denna bakgrund ligger regeringens mal ratt i

tiden.

Ratt i tiden ligger ocksa lanseringen av Sverige som det nya matlandet. P& uppdrag av den
tidigare borgerliga regeringen arbetar representanter for att marknadsfora Sveriges matkultur
utomlands. Gruppen bestar av VisitSweden, Business Sweden, Livsmedelsverket och
Jordbruksverket. Tillsammans har de format en gemensam kommunikationsplattform och
strategi for att formedla bilden av Sverige — det nya matlandet. Ambitionen &r att positionera
Sverige som ett ledande land inom gastronomi och innovation. Malet ar dven att 6ka

arbetstillfallen pa ett hallbart sétt genom att satsa pa turism i kombination med mat. Sverige
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ska kannetecknas som ett land av mat med god kvalité och lang tradition, med ekologiskt tank
fran ”jord till bord” (Regeringen 2014). Det inkluderar dven god mat, matupplevelser i
varldsklass och en levande landsbygd. Det langsiktiga arbetet med matlandet innefattar aven
battre 16nsamhet for Sveriges bonder, utveckling av landsbygden och 6kad turism som i sin
tur ska erbjuda battre maltider pa fler exklusiva restauranger (Matlandet 2014).

1.1.3 VisitSwedens kampanj Try Swedish

Som en del av VisitSwedens marknadsforing, bland annat genom positioneringen av Sverige
som det nya matlandet, genomfors olika kampanjer. Kampanjen Try Swedish sker i samarbete

med Business Sweden och www.sweden.se, (Sveriges officiella webbportal) och &r en del av

positioneringen som vander sig till internationella turister. Kommunikationen gar ut pa att
berédtta om den svenska gastronomins styrkor och lyfta det unika med Sveriges mathantverk
(Jordbruksverket 2014). Mer detaljerad information om kampanjen och det utvalda materialet

finns i punkt 4.1.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersdka hur VisitSweden anvéander storytelling som strategi i
marknadsforingen av Sverige. Syftet &r att se vilken eller vilka bilder av svensk matkultur och

dess aktorer formedlas och pa vilka sétt dessa bilder konstrueras.

For att besvara syftet anvands foljande fragestallningar:
e Hur framstalls bilden av svensk matkultur och dess aktorer pa ett innehallsligt plan?
e Hur framstalls bilden av svensk matkultur och dess aktorer pa ett berattartekniskt
plan?

e Hur framstalls bilden av svensk matkultur och dess aktcrer pa ett sprakligt plan?

1.3 Avgransningar

Genom att endast anvanda VisitSweden som studieobjekt avgrénsas resultaten till detta
foretag och sarskilt for kampanjen Try Swedish. Materialet bygger pa fem utvalda berattelser
och darmed ar det inte mojligt att generalisera hur VisitSweden anvénder sig av storytelling
pa ett generellt plan. Texterna ar utvalda for att de innehaller de specifika karaktarsdragen for
berattelser och texter medan mer informativt, argumenterande eller beskrivande innehall, som

berattelsernas bakgrund (Polanyi 1989) har bortsetts.
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For ytterligare avgransning fokuserar studien pa hur den svenska matkulturen framstélls och
vilka beréttartekniska och textanalytiska verktyg som anvénds. Det dr viktigt att betona att de
resultat som presenteras &r inte en allméan uppfattning om hur den svenska matkulturen ar eller
ser ut. Resultaten &r avgransande for VisitSwedens egna tankesatt och varderingar med

reservation for forskarnas tolkning.

1.4 Uppsatsens disposition

Amnet presenteras i inledningen genom att introducera storytelling som begrepp och f insyn
i hur det anvands idag. Det ar dven under denna rubrik som det vetenskapliga problemet
beskrivs. Efter inledningen foljer en bakgrund dar VisitSweden presenteras, hur de stravar
efter att positionera Sverige som matland samt vad deras kampanj Try Swedish handlar om i
korta drag. Sedan foljer uppsatsens syfte och fragestallningar for att efter det mynna ut i

studiens avgransningar.

Under rubriken Tidigare forskning i kapitel 2 presenteras tidigare relevant forskning som gar
att positionera till denna studie om VisitSweden och storytelling. | teoretiska utgangspunkter,
kapitel 3, presenteras samtliga utgangspunkter studien baseras pa. Forst introduceras
marknadskommunikation for att sedan smalna av i marknadsforingsstrategier dar storytelling
ar en av dessa. Vidare fortsatter teoriavsnittet med olika typer av beréattelser som kan
anvéandas inom storytelling, for att foljas av storytelling som meningsskapande
kommunikation. Avslutningsvis beskrivs narratologi och narrativ paradigm-teorin.. | kapitel 4
behandlas material och metod inom uppsatsen. Under Material finns mer detaljerad
information om vilket material studien behandlar i analysen samt hur dess urval har skett.
Under foljande underrubriker forklaras de olika metoderna for sig och dess tillhérande
metodproblem. | kapitel 5 sker resultatredovisningen med tillhérande analys och diskussion. 1
detta kapitel finns en mindre introduktion av samtliga beréattelser som forenklar for lasaren att

forsta analys och diskussion.

| kapitel 6 dras paralleller mellan tidigare forskning, teoretiska utgangspunkter och studiens
resultat. Under underrubrikerna diskuteras aven @mnet ifall metoden eventuellt skulle ha

inverkan pa resultaten samt vilka metodforbéattringar, svagheter och forslag pa fortsatt



forskning som skulle kunna genomftras. Avslutningsvis presenteras slutsatserna i kapitel 7.
Efter detta sker en sammanfattning av hela uppsatsen som avslutas med en kallforteckning.

2. Tidigare forskning

Genom att granska den tidigare forskningen av storytelling inom kommunikation gar det att
definiera och avgransa uppsatsomradet. Den tidigare forskningen satter ocksa
problemstéllningen i ett bredare sammanhang. I resultatet finns tva tydliga spar, dels hur
storytelling anvénds av och i organisationer och dels effekten av storytelling ur

mottagarperspektiv.

Den tidigare forskningen av begreppet storytelling inom medie- och
kommunikationsvetenskap gransar till narliggande omraden som psykologi (Woodside, Sood
& Miller 2008, Escalas 2004) och marknadsforing (Lee & Shin 2014, Lundqvist m. fl. 2013,
Herskovitz & Crystal 2010). Teoretiska perspektiv som anvands overlag ar semiotik
(Stromberg 2007), narrativ paradigm (Barker & Gower 2010) och word-of-mouth (Woodside,
Sood & Miller 2008). “Word-of-mouth” &r ett begrepp inom marknadsforing som gar ut pa att
en kund muntligt berattar for ndgon annan om sina upplevelser kring foretaget (Dennisdotter
2008).

Den har uppsatsen bestar av en kvalitativ fallstudie precis som majoriteten av de tidigare
studierna gor. Nagra studier ar sarskilt relevanta eftersom de presenterar forslag pa hur
storytelling kan anvéndas i praktiken. Eftersom ambitionen med denna studie &r att jamftra
tillampningen av storytelling i praktiken tillsammans med det som foresprakas i teorin, ar det
av intresse att se till ”verkliga” fall, som Strombergs fallstudie pa olika turistanldggningars
anvandning av storytelling (Stromberg 2007). Flertalet av artiklarna gar att positionera i denna
studie genom att de ger bra bakgrundsfakta och teoretiskt ramverk och darmed satter
begreppet storytelling i en bredare kontext, tar upp syftet med storytelling samt forklarar
varfor det anvénds i hdg grad. De mest vasentliga resultaten av den tidigare forskningen for
denna studie ar att de foresprakar att storytelling ar en anvandbar strategi for organisationer
att storytelling har stora effekter pa mottagarna (Lee & Shin 2014, Langer & Thourp 2006,
Lundgvist m.fl. 2013).



Inom den tidigare forskningen blir det tydligt att det ena sparet framforallt fokuserar pa hur
storytelling anvénds eller kan anvéndas inom ett foretag. Denna typ kallas den
organisationella formen av storytelling, dar storytelling anvénds som en strategi inom en
organisation. Studier har gjorts bade pa intern och extern storytelling, bland annat SAS
medarbetare (Langer & Thorup 2006) och i marknadsféringen av alkoholen sake (Lee & Shin
2014). Andra studier som behandlar storytelling ur ett anvandarperspektiv tar upp hur
turistmiljoer starks genom beréttelser (Stromberg 2007) och hur kommunikation pa
mangkulturella arbetsplatser kan forbattras (Barker & Gower 2010). Strémbergs avhandling
ar av sarskilt intresse for denna studie genom att den uttryckligen fokuserar pa storytelling,
eller narrativa koncept, som han bendmner det: (...) fokus kommer ligga pa producenterna

och deras strategier snarare an pa brukarna och deras reception.” (2007, s. 5).

Fran anvandarens perspektiv av storytelling ses det som en strategi for bade extern
marknadsforing och intern kommunikation. Den forstndmnda anvandningen undersoks bland
annat av Barker och Gower (2010). Artikeln bidrar med ett intressant perspektiv som pekar pa
hur stor roll kultur spelar for storytelling. Den utgangspunkten ger darfor bakgrund till den
narrativa paradigm-teorin som ar en central del i var studie. Teorin anser att marknadsforing
tilltalar manniskor med varierande kulturell bakgrund, vilket &r relevant for denna studie
eftersom VisitSweden riktar sig till malgrupper i olika lander. Barker och Gowers studie
syftar till att besvara fragan hur man kommunicerar inom och mellan grupper som bestar av
manniskor med olika bakgrund. Syftet &r att lasaren ska kunna forsta storytelling ur ett
teoretiskt perspektiv och ge ett ramverk for storytelling. Resultatet av studien ar en modell
som presenterar hur storytelling tillampas pa basta satt for att I6sa eventuella
kommunikationsproblem mellan kulturer och skapa en sammanhéngande helhet i en grupp. |
en vérld dar det blir allt vanligare med heterogena grupper i organisationer kravs det ett
gemensamt satt att kommunicera med olika kulturer for att bli forstadd (Barker & Gower
2010).

En liknande studie som visar pa den strategiska anvandningen av storytelling internt ar Langer
och Thorups studie pd SAS medarbetare. De undersokte hur organisationen kunde starkas
genom att de anstalldas historieberattande. Pa detta sétt byggdes foretagets historia genom
flera roster. Studiens metod ar deltagarbaserad aktionsforskning som utférdes pa 50
medarbetare inom flygbolaget. Dessa anstéllda fick genom engangskameror fanga deras bild

av SAS som arbetsplats. Resultatet visar att storytelling kan anvéndas som strategi for att
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gemensamt skapa berattelser. Ett annat satt att tillampa storytelling i multikulturella kontexter
ar genom ett polyfoniskt tillvagagangsatt, vilket ar att flera manniskor skapar historien och
formar hur den ska framstéllas. | denna studie inkluderas medarbetarna och deras deltagande
roller i att skapa “’stories”. Resultatet av studien visar att de beréttelser som inte avslutas
vidareférmedlas av medarbetarna och gynnar foretaget. Genom denna tidigare forskning
behandlas bade ett praktiskt satt att anvanda sig av storytelling internt och genom dess resultat

visa pa dess effekter (Langer & Thorup 2006).

Den tidigare forskningen av anvandarperspektivet pa storytelling visar att det ar en effektiv
kommunikationsstrategi i manga kulturer och for att skapa berattelser inom foretag. Med
andra ord gar storytelling att betraktas bade som strategiskt val och som spraklig tillampning.
Storytelling visar sig ocksa vara ett effektivt satt att bygga lojalitet pa (Lee & Shin 2014). En
sadan studie &r en undersokning om hur ett bryggeri anvander storytelling for att 6ka
forsaljningen av den japanska drycken sake. Genom att inforliva beréttelser i
marknadsforingen undersoker forskarna om det bidrar till att ateruppliva sake-industrin. De
menar att tack vare bryggeriets 300 ar langa historia kan storytelling vara ett innovativt satt att
skapa fortroende till kunderna. Studiens resultat visar att bryggeriet forbattrade sin

marknadsforing genom storytelling och att forséljningen direkt till kunderna 6kat.

Det gar att dra tydliga kopplingar mellan denna studie och var egen, da bada handlar om det
strategiska valet att anvanda storytelling i marknadsféringen (den japanska alkoholen sake
och svensk matkultur). Dock ar det svart att generalisera Lee & Shins studie till var studies
resultat, i och med att fallstudier &r hdgst specifika for de enskilda foretagen. Daremot ar det
av intresse med ett ramverk av forslag pa hur storytelling kan tillampas och sedan jamfora det
med VisitSwedens anvandning av storytelling som marknadsforingsstrategi. Bade
VisitSweden och det japanska sakebryggeriet har en del likheter i sin marknadsféring. Bland

annat berattar VisitSweden om absint och gin som precis som sake ar en alkoholhaltig dryck.

Inom det tidigare forskningsomradet gar det att ta del av ytterligare studier dar storytelling
anvands som ren marknadsforingsstrategi. Strémbergs doktorsavhandling
“Upplevelseindustrins turistmiljoer” dr en tvérvetenskaplig studie som berdr flera discipliner
som semiotik, visuella kulturstudier och narratologi. Undersokningen ar en kvalitativ
flerfallsstudie och tar upp ett antal svenska exempel, exempelvis anvédndningen av storytelling

pa Stora Hotellet i Fjallbacka. Studien handlar om vilka visualiserade stories”, grepp och
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tekniker som anvands av hotell-, restaurang- och turistnaringen samt vilka effekter dessa ger.
Stromberg tar upp termer fran foretagsekonomisk organisationsteori, som storytelling
harstammar ifran, och forklarar att dessa handlar om att stodja en affarsverksamhet med hjalp
av interna berittelser. Forfattaren tar ocksé upp begreppet “value statements” som handlar om
vilka vi som individer &r och stravar efter att vara. Det handlar med andra ord om specifika
vérdeyttringar, likt Try Swedish framstéllning av svensk matkultur och dess aktorer.

Strémberg refererar till forskaren Rolf Jensen som anser att framtidssamhallet kommer
efterfraga berattelser, da de fyller manniskans irrationella behov, nar de grundlaggande
materiella behoven redan har tillgodosetts. | avhandlingen lyfter Stromberg ocksa fram att
personer som har nagot att beratta ar ett nytt satt att koppla produkter eller tjanster till
berattelser. Likasa anser han att organisationerna antingen kan skapa beréttelserna sjalva eller
forhandla fram dem tillsammans med kunderna, alternativt ta till sig berattelser som kunderna
redan har skapat. (Stromberg 2007). “Berittelser ar en upplevelse och underhallande
forstarkning av produkten (...)”, skriver Stromberg (2007, s. 3). Han gar mer detaljerat in pa
turism och menar att denna sektor handlar mer om att befasta redan existerande turistmal och
levandegora regionala profiler. Resultaten visar att fallen i studien stravar efter att skapa
helhetsupplevelser, samt att verksamheten i sig blir varumérket. Strémberg betonar att det ar
valberattade historier som intresserar malgruppen, vilket &r relevant for var egen studie da
undersokningen fokuserar pa hur VisitSweden genom kampanjen Try Swedish formedlar

engagerade “stories” i kampanjen.

Det andra sparet inom tidigare forskning om storytelling handlar i stora drag om
mottagarperspektivet. Fokusomraden &r effekterna av storytelling och hur strategin paverkar
malgruppen (Lundgqvist m.fl. 2013, Woodside, Sood & Miller 2008). Aven om var studie inte
syftar till att undersoka effekterna av storytelling pa malgruppen, ar det viktigt att betona en
del relevanta slutsatser av andra studier. Trovardighet som konsekvens av anvandningen av
storytelling ar ett exempel pa detta, som viktig for organisationers relationer till sina
malgrupper. Det visar bland annat en studie gjord pa ett ekologiskt sminkmérke (Lundqvist
m.fl. 2013). Forskarna undersokte ifall upplevelsen av ett varumarke skiljer sig at beroende pa
ifall konsumenten tar del av beréattelsen kring foretaget eller inte. Studien genomfcrdes pa tva
konsumentgrupper dar endast en grupp fick ta del av storyn, som lyfte fram varumarkets
ekologiska varderingar. Efter att grupperna utsatts for detta “experiment” intervjuades de

individuellt, vilket presenterar studiens val av metod. Resultaten for undersékningen visade
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att det fanns stora skillnader mellan grupperna. De som kénde till beré&ttelsen bakom
varumarket beskrev detta mer positivt &n de andra och gruppen utan vetskap om storyn
upplevde market évervagande negativt. Forskningen pekar tydligt pa hur viktig trovérdighet
ar for relationerna till kunderna och att detta kan uppnas genom storytelling. Fran
producenters synvinkel ar det av betydelse eftersom positiva konnotationer starker foretaget
och darmed 6kar trovardigheten, menar forskarna i denna artikel (Lundqvist m.fl. 2013). Da
var studie undersoker VisitSwedens anvandning av storytelling som strategi i sin
marknadsforing &r det av vikt att ta del av forskningsresultat kring detta. Denna studie visar
att trovardighet ar viktigt for relationsskapande och att storytelling &r ett satt for att uppna
trovardighet. Det motiverar och lagger grund for valet att diskutera beréttelsernas

trovardighet, vilket studien gor i resultat och analys.

| den mottagarorienterade delen av forskningen betonas begrepp som myter och stereotypa
bilder och att dessa kan stérkas i och med anvéndningen av storytelling (Woodside, Sood &
Miller 2008). Woodside, Sood och Millers studie handlar i stora drag om hur storytelling
genom myter och bilder uppfattas av konsumenter och hur detta paverkar deras beslut.
Studien undersoker ifall konsumenter oftare véljer produkter och service som férknippas med
stereotypa bilder. Forskarna hanvisar till Bagozzi och Nataraajans teori (1999) att ménniskan
behdver vagledning i att finna sin mening, dér marknadsféring kommer in i bilden. Resultatet
visar att konsumenter framhdver varumérken genom mytbildning (Woodside, Sood & Miller
2008), vilket liknar 6vriga resultat att storytelling som marknadsforingsstrategi ar ett kraftfullt
satt att paverka mottagarna. Denna studie &r textens innehall av stor betydelse vilket motiverar

vart val av en textanalytisk metod i denna studie.

Sammanfattningsvis visar den tidigare forskningen att det finns tva olika grenar inom
storytelling, som kan sarskiljas som anvéandar -och mottagarperspektiv. Ur den férstnamnda
gruppen studier ar den mangkulturella aspekten och marknadsforingsstrategin de vésentligaste
fordelarna med storytelling, som kan kopplas till var studie. | denna gren av forskningen lyfts
undersokningar fram i syfte till att bilda ett ramverk for att sedan kunna jamfora resultaten
med de som kommer fram ur denna studie. Forskningen som utgar fran mottagarnas
perspektiv ar inte lika praktiskt anvandbar i undersdékningen av VisitSwedens kampanj, men

den bidrar med forstaelsen for vikten av trovardighet och goda relationer till méalgruppen.

3. Teoretiska utgangspunkter
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Med hjalp av relevanta teorier bygger studien en grund for att lattare forsta och tolka
anvandning av storytelling i verkligheten. Genom ett avstamp i definitionen av
marknadskommunikation smalnar sedan studien in pa strategier av marknadsféring, dar
storytelling &r en av dessa. Vidare beskrivs olika typer av berattelser som kan anvéndas i
storytelling och hur det kan fungera som meningsskapande kommunikation. Avsnittet avslutas
med beréttelsens koppling till kulturen.

3.1 Marknadskommunikation

Studiens teori inleds med ett 6vergripande stycke om marknadskommunikation eftersom ett
av VisitSwedens syften ar att just marknadsfora Sverige (VisitSweden, 2014). Sjalva
begreppet kommunikation betyder ”...processen for ménniskors kontakt med varandra”
(Larsson 2014, s. 34). | senare tid forklaras det som den gemensamma forhandlingen mellan
deltagarna, dar de tillsammans forsoker na en msesidig uppfattning om budskapet. Ett
grundldggande och véldigt omfattande perspektiv inom kommunikation &r

marknadskommunikation.

Vi lever i ett samhélle som styrs av marknadsekonomi, dar den hégteknologiska utvecklingen
paskyndar forandringar och gor samhallet mer 6ppet och sarbart. Hur foretag och
organisationer kommunicerar med marknaden ar darfor av stor betydelse, dar konkurrensen
om att na sin malgrupp i det mediala bruset ar hard. Marknadskommunikation &r en del av den
marknadsforande processen i samhallssystemet. Forfattaren anser ocksa att den standiga
paverkan medborgarna utsétts for, till stor del formar och skapar kulturen. Individerna i
samhallet paverkas framst av kommersiella syften, som anses utgora en del av
samhallskulturen. Kulturkontexten &r darfér ndra sammankopplat till
marknadskommunikation. (Holm 2002). Det huvudsakliga syftet med det dr att ”...forbéttra
den nuvarande situationen” (Dahlén & Lange 2009, s. 30). De menar ocksa att
marknadskommunikation stravar efter att stalla tre fragor som handlar om vilken malgrupp
som ska nas, vilket budskap som ska utformas samt genom vilken kanal detta ska ske (Dahlén

& Lange 2009). Dessa tre bestandsdelar utgor grunden i marknadskommunikation.
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3.2 Olika typer av berattelser i storytelling

En strategis syfte ar att forverkliga angivna mal och for att lyckas pa marknaden behéver
aktorerna effektiva marknadsforingsstrategier (Holm 2002). En marknadsforingsstrategi som
har visat sig vara effektiv ar storytelling, som kan innefatta olika typer av beréttelser. Detta
avsnitt beskriver de olika typerna och vad de k&nnetecknas av.

Mossberg och Nissen Johansen (2006) kategoriserar sex typer av storytelling.
Varumarkeshistorien menar att storytelling fyller varuméarken och foretag med kansla och
mening genom beréttelser. Malet med denna typ av storytelling &r att fa manniskor att
konsumera livsstilar eller drommar. En annan typ &r reklamhistorien, som exempelvis sker i
ICA’s TV-reklam. Genom denna typ &r det bevisat att berattelser har tendens att framtrada
starkare an andra budskap i dagens mediala brus. Ytterligare en typ av storytelling ar
organisationshistorien som anvénds inom organisationer for att skapa en gemensam kultur,
identitet och inspiration till medarbetare genom beréttelser. Konsumenthistorien och konceptet
som historia ar ytterligare tva typer av storytelling. Den forsta handlar om beréattelser som
baseras pa konsumenters egna upplevelser och historier och den andra ar vanlig inom turism
dar en film eller en bok ligger till grund for en resa. Det kan exempelvis vara att aka till Nya
Zeeland efter att ha last boken Sagan om Ringen. (Mossberg & Nissen Johansen 2006, s.
11ff). Den sista typen av storytelling &r historien om historien och kallas for “the backstory”.
Det ar en forhallandevis ny form av storytelling dar kanda foretagsledare ofta framtrader och
redogor sin historia om foretaget eller en viss produkt. Exempel pa foretag som anvander sig
av denna typ av storytelling &r Ben & Jerry’s (Ben & Jerry’s 2014). Péa deras hemsida visar de
kronologiskt hela sin historia, fran nar allting borjade pa 70-talet till deras framgang i dag.
Genom dessa historier syns deras varderingar saval som framgangshistoria. Ett svenskt
foretag som anvander sig av storytelling ar Goteborgskex som visar foretagets historia fran

grundaren Carl Leopold Berggren till hur foretaget ser ut idag (Goteborgskex 2014).

3.3 Storytelling som berattande och meningsskapande kommunikation

I marknadsforingssyften kan kommunikation stréva efter att Overtala mottagaren eller fylla
budskapet med gemensam mening. Den sistnamnda typen kallas for meningsskapande syn pa
kommunikation (Heide m.fl. 2013, s. 33). Organisationer &r beroende av omvarlden och maste
anpassa sig for att vidareutvecklas. Vilken information som férmedlas genom foretags

kommunikation maste noga valjas ut for att passa i kontexten. Vad anses viktigt, intressant,
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och ér av virde? “Informationen som har valts ut har ingen klar och given betydelse utan
maste tolkas.” (Heide m.fl. 2013, s. 58). Det ir en del av den meningsskapande processen som
sker i efterhand. Enligt Heide m.fl. (2013) valjs det ut beroende pa erfarenhet, slumpen,
utbildning med mera. Hur det tas emot av mottagarna &r ingen sjalvklar sanning, utan beror pa

subjektiva tolkningar.

Storytelling ar en form av berattande och meningsskapande kommunikation och har alltid haft
en formaga att samla manniskor (Mossberg & Nissen Johansen 2006). Det finns olika satt att
se pa storytelling. Ett av dem ar det beskrivande synsattet, som skiljer sig fran det berattande:
“To distinguish those propositions encoding states of affairs in a narrative world which are
not punctual events on the main time line from those events which are, we shall refer to the
state and non-main ine events collectively as durative-descriptive propositions.” (Polanyi
1989, s. 20) Det innehaller satser som &r pagaende och deskriptiva, och ibland utgor
beréttelsens bakgrund (Polanyi 1989). Denna studie syftar till att understka berattelser som
innehaller karaktarsdrag av beréattelser och inte berattelsens bakgrund avses inte att

undersokas.

3.4 Vad ar en berattelse?

Vad en beréttelse definieras som kraver manga och spretande svar. En berattelse kallas dven
for narrativ, ett begrepp som byggs upp av den narrativa teorin. Aristoteles ansag bland annat
att en beréttelse ska ha en borjan, en mitt och ett slut (1995). Riessman menar att just
definitionen av en narrativ kan vara bade en liknelse for berattelser om liv och for
systematiska analyser (1993, s. 17). Det ar darmed ett mangsidigt begrepp som i detta avsnitt

behandlas utifran den narrativa teorin.

Labovs narrativa teori (1997) behandlar ett antal aterkommande monster for att klassificera
berattelser. Monstren, eller de karaktaristiska dragen, soker svar pa hur en beréttelse av hog
kvalité byggs upp samt hur trovardighet och relevans uppnas i dem. Féljande stycke tar upp

dragen for berattelser och beskriver dess innebdrd.
En berattelse ska ha ett abstract, vilket ar en sammanfattning for att forsta borjan av
berattelsen, vilket ocksa hanger samman med begreppet orientation, som orienterar

berattelsen i tid, plats, situation och deltagare. Den ska ocksa i grunden vara en kedja av
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handelser. Den bor rora sig framat fran en bestamd tidpunkt. Berattelsen ska ocksa innehalla
en komplicerande handling, som svarar pa fragan vad hinde sen?”. En utvardering, dar
berattaren forhaller sig till berattelsen, ar ytterligare ett karaktaristiskt drag likaval som en
upplosning i vilken lasaren far reda pa vad som slutligen hande. En berattelse som anses som
personlig utgar fran beréattarens egna erfarenheter. Syftet ar att 6verfora information till
lyssnarna och blir mgjligt genom att berattelsen har poéng och lardom. En berattelse ska aven
ha en coda, vars uppgift ar att fora tillbaka perspektivet till nutid. Slutligen ska en berattelse
innefatta reportability, vilket stéller fragan “hur relevant ar beréttelsen?”” och credibility som
ifrgasitter “hur trovirdig ér berittelsen?”. De tva sistnamnda begreppen forklaras utforligare

i foljande avsnitt.

Yiterligare ett karaktarsdrag for en beréattelse ar att den inte behover vara sann sa lange den
betraktas som sannolik. Manniskor vet att dven berittelser som baseras pa ”sanna” hiandelser
ofta innehéller inslag av fantasi och ordet ”sann” ska inte tas pé for stort allvar. En berittelse
ar, till skillnad fran logiska pastaenden, dven beroende av sin kontext och sitt sammanhang.
“En kultur ar ett standigt pagaende utbyte av tecken som har inneborder och betydelser. Pa ett
overgripande plan sker en prévning, omprévning och gallring av kunskaper, attityder och
beteenden.” (Holm 2002, s. 11). Som tidigare namnts, &r alltsd kulturaspekten paverkad av de

kommersiella marknadskrafterna i samhallet.

Bruner menar att inom berattelser finns alltid en kulturell bakgrund och kontext och déarmed
ar berattelser aldrig neutrala. De stéttar eller opponerar sig emot vad som kulturellt tas for
givet och berattelser ar darfor djupt inbaddade inom kulturer. De anses ocksa kunna foras
vidare i kulturer, bland annat som ett satt att uppratthalla normer. De formar hur manniskan
kommunicerar, dess fantasi och vad som anses vara méjligt samt uppfattningen om det
forflutna (Bruner, 2010). Storytelling, som en form av berattande, kan darfor liknas med ett
kommunikationsverktyg som ar accepterat i olika kulturer (Barker & Gower 2010) och

jamfors med det meningsskapande perspektivet pa kommunikation (Larsson 2014).

3.5 Credibility (trovardighet) och reportability (relevans)

| Labovs narrativa teori anvands ett antal definitioner for att forklara begreppen credibility
och reportability. Det forstndmnda, hddanefter Gversatt till trovardighet, forklaras genom:”...

credibility of a narrative is the extent to which listeners believe that the events described
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actually occurred in the form described by the narrator.” (Labov 1997, s. 407). Med andra ord,

trovardighet ifragasatter berattarens syfte med att beréatta historien.

Reportability &r ett begrepp som forklarar en berattelses relevans. Det kan beskrivas som att ju
mer en berattelse skiljer sig fran mangden och har storre inverkan pa mottagarna, desto hogre
relevans anses beréttelsen ha. (Labov 1997, s. 406). Relevansen kan tka genom exempelvis
avsandarens sociala situation, som beror pa savél erfarenhet och kulturell bakgrund som social
status bland mottagarna. Relevansen dkar med platsen for beréattelsen i bade fysisk och
teknisk mening, som fritt talutrymme och funktionella kanaler for berattandet. Mottagare ska
ocksa kanna igen en beréttelses slut for att anse att den har hog relevans.

En beréttelses trovardighet och relevans ifragasatts om den ar uppbyggd av pastaenden. For
att ha en hog grad av relevans, maste berattaren lagga kraft vid att etablera berattelsens
trovardighet. Detta kallas "the Reportability Paradox” och fungerar dven motsatt: berittelsens
trovardighet kan 6ka pa bekostnad av relevansen. Med andra ord, en avsandare med hog

relevans maste kompensera detta genom att 6ka beréattelsens objektiva trovérdighet.

”A serious narrative which fails to achieve credibility is considered to have failed, and the
narrators claim to re-assignment of speakership will then be seen as invalid.” (Ibid, s. 407).
Avslutningsvis menar citatet att nar en berattelse som avser att tas som sanning upplevs som
icke-trovardig, forlorar berattaren sin tillforlitlighet. Det innebér att det blir svarare att tro pa

foljande berattelser fran samma sandare.

3.6 Berattelsekonsten som teori

Studiens teori tar avstamp i narratologin, som &r benamningen pa hur beréattelsekonsten
studeras. Berger definerar narratologi som en historia, som i sin tur beréttar om saker som har
hant eller haller pa att handa (Berger 1996, s. 4).

Inom detta omrade finns den narrativa paradigm-teorin som teoretisk utgangspunkt (Berger,
1996 s. 37). Teorin &r central for denna studie och baseras pa uppfattningen att manniskan
fran grunden &r historieberattare. Den narrativa paradigm-teorin menar dven att manniskor
inte enbart tar beslut utifrén logik utan d&ven genom “good reason”, ndgot som skapas bland

annat genom faktorer som kulturell bakgrund och historia (Fisher 1984). Utgangspunkten i
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denna teori ar att all mansklig kommunikation baseras pa berattelser (Fisher 1987, s. 6) och att
teorin darmed gar att applicera som en universal modell i olika sasmmanhang (Ibid., s. 86).
Teorin anser ocksa att det globala utbytet mellan manniskor baseras pa forstaelse och
trovardighet (L&msa & Sintonen 2006).

Centrala begrepp inom den narrativa paradigm-teorin ar storytellers och metaforen homo
narrans, narrative probability/narrative fidelity, narrative rationality och logos.
Storytellers definerar ménniskorna som férmedlar berattelser genom olika

kanaler och over olika tidpunkter (Fisher 1984, s. 4). Homo narrans &r en utveckling av
definitionen av ménniskan som en symbolanvéndande varelse (Burke 1969, s. 13). Fishers idé
om att manniskan &r historieberéttare stammer val dverens med detta och utvecklar aven
metaforen. Han menar att symboler skapas och fors vidare i form av berattelser som sedan
ligger till grund for manniskans erfarenhet. Paradigmen narrative rationality myntades av
Fisher darfor att han ansag att den rationella paradigmen var for snav och hellre sag att all
mansklig kommunikation grundades pa berdttelser. | detta nya tankesystem ingar begreppen
narrative probability och narrative fidelity. Det forstnamnda begreppet ifragasétter om
beréttelsen hanger ihop, om den upplevs som logisk och darmed trovardig. Det andra
begreppet handlar om ifall berattelsen motsvarar foérvantningar och erfarenheter hos
mottagarna. Logos &r ett brett begrepp som i denna kontext beskrivs som urtypen av
beréttelser och tankar. Begreppet ar ndra sammankopplat enligt Fishers definition, dar de
enligt honom formar en diskurs som lagger grund till hur méanniskan handlar och tar beslut
(Fisher 1984 s. 8).

Den narrativa paradigm-teorins funktioner &r nara sammankopplade med kommunikativa
teorier (Watson & Hill 2006, s. 184). Den forutsatter att manniskor &r storytellers och/eller
homo narrans och ar darfor relevant for denna studie, (Ibid., s. 184). Eftersom den utgar fran
att manniskor ar berattande varelser som tilltalas av och forstar berattelser, &r det en

utgangspunkt i denna studie.

Fisher jamfor den narrativa paradigm-teorin med andra begrepp inom retorik. Kommunikation
kan ha ett dvertygande syfte men Fisher betonar &ven den litterdra, estetiska formen av
kommunikation. Den narrativa paradigmen utmanar dock synséttet att alla texter har ett
évertygande syfte, som inte séllan ar en utgangspunkt inom ett retoriskt perspektiv, och

hénvisar snarare till det litterara synséttet. Istéallet for att alla texter har ett retoriskt,
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argumenterande syfte menar Fisher att det &r viktigt att se till alla former av ménsklig
kommunikation, &ven inkluderat fiktiv storytelling (Fisher 1984).

Kritik mot den narrativa paradigm-teorin riktas mot att den fungerar som en universal modell,
oavsett sammanhang. Forskare kritiserar Fishers tanke om att all kommunikation ar en form
av narrativt berdttande och menar att det &r omojligt att generalisera eftersom det skadar
teorins trovardighet. Rowland, en av dessa kritiker, menar att den narrativa paradigm-teorin
inte fungerar genom ett retoriskt perspektiv, dar de flesta texter har ett 6vertygande syfte. En
del retorik baseras pa historieberattande men kritiker havdar att Fisher dverdriver narrativets
betydelse. Ett tillvagagangssatt som Rowland foresprakar &r att i tillampningen av teorin
fokusera pa hur nagra sarskilda verk eller texter anvander sig av berattelser. Pa detta satt ar
det ar mojligt att se berattelser som en del av nagot en text kan innehalla. Att applicera den
narrativa paradigm-teorin passar bra nér studiens syfte ar att analysera beréttelser, men passar
inte for att analysera alla sorters texter. | vissa sammanhang blir det fokus pa att hitta en
handling eller karaktarisering av huvudpersonerna snarare an att hitta andra effektiva verktyg
for att analysera texter. Alla bra beréattelser innehaller inte den typiska handlingen eller
huvudpersonerna dar kritiker som exempelvis Rowland (1989) hénvisar till science fiction
och fantasiberéattelser. Sammanfattningsvis betonar Rowland att han inte fornekar beréattelsers
makt men stéller sig kritisk till att narrativet & meningsfull i all kommunikation, som Fisher
foresprakar. Den narrativa paradigm-teorin bor ses i mycket smalare sammanhang eftersom

den saknar den breda generalisering som Fisher pastar (Rowland 1989, s. 39 ff).

Kritiker menar dven att genom utgangspunkt i den narrativa paradigm-teorin kan det bli
tidskravande att leta handling och karaktérer i en text som inte ar av berattande karaktér. |
denna studies urval av material finns endast berattelser som forhaller sig till Labovs
karaktarsdrag for berattelser. Denna kritik paverkar darfor inte studien namnvart. Studiens
syfte att se hur utvalda texter i en kampanj anvander sig av berattelser och storytelling som ett
verktyg, vilket ar nagot som keritiker till och med foreslar som ett majligt anvandningsomrade
for den narrativa paradigm-teorin. Under studiens analytiska gang finns en medvetenhet att de
svar som studien resulterar i endast gar att generaliseras till berattelser och &n smalare, i

endast VisitSwedens kampanj Try Swedish beréttelser, se avgransningar punkt 1.6.

Kritiken att beréttelser som exempelvis science fiction- eller fantasiberattelser, inte heller ser

ut pa samma satt med det som Fisher pastar ar kritik som inte beror denna studie. Eftersom
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VisitSwedens anviandning av storytelling baseras pa riktiga manniskor” som delar med sig av
sin historia, gar det att bortse fran den kritiken. Teorin ger ett brett perspektiv pa manniskans
forhallande till berattelser dar den, som tidigare namnts, forutsatter bland annat att manniskor
ar storytellers vilket motiverar valet av teoretisk utgangspunkt.

Sammanfattningsvis ar den mest centrala utgangspunkten i studien narrativa paradigm-teorin
som ger en grundlaggande forstaelse for berattandets betydelse for manniskan. Det &r en
central teoretisk utgangspunkt eftersom teorin utvidgar synsattet pa berattelser och ger en
bredare forstaelse. En annan viktig teoretisk utgangspunkt ar Labovs definitioner av
beréttelser som ges stort utrymme i analys och diskussion. Det & genom dessa karaktarsdrag
som det & mojligt att bestdmma ifall VisitSweden anvander sig av storytelling i kampanjen
och pa vilket satt. Ovriga teoriavsnitt handlar om bakgrundinformation for lasaren for att
forsta vad storytelling och berattande kommunikation &r.

4. Material och metod

Try Swedish kampanj presenteras ingaende i foljande avsnitt med forklaringar hur avsnitten
utspelar sig och hur de olika texttyperna (beskrivande, berattande, informerande) forhaller sig
till varandra. Urvalet, med en kallkritisk diskussion och motivering, presenteras &ven under
denna rubrik. Efter detta foljer rubriker som klargor den valda metoden samt eventuella

problem med dessa.

4.1 Material och urval

Studiens material bestar av webbaserade berattelser i en kampanj vid namn Try Swedish. Den

lanserades ar 2009 av VisitSweden, Business Sweden samt www.sweden.se, med mélet att

Sverige ska bli virldens bésta matland ar 2020: “Five years ago the Swedish Minister for
Rural Affairs proposed his vision of Sweden as “The new culinary nation.” This invitation
stems from that vision, with its goal of making Sweden the best country for food by 2020”
(VisitSweden 2014).

Try Swedish ar en kampanj som bestar av webbaserat material som texter, bilder och filmer
samt evenemang och medverkan pa lika massor runt om i varlden. De finns i olika digitala
kanaler, som Facebook, Instagram, Youtube och Twitter samt den egna hemsidan

www.tryswedish.com. Det material som analyseras i studien ar berattande texter fran denna
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webbsida som bestdr av 16 olika avsnitt. De innefattar texter pa engelska och bilder i farg,
som tillsammans formedlar en bild av Sverige, svenskar och den svenska kulturen. De handlar
alla om delar av den traditionella svenska matkulturen, som exempelvis smor, farskpotatis och
fika och beskrivs i berattande ordalag. De analyserade berattelserna &r fem till antalet och
uppdelade i fyra olika avsnitt. Try Swedish har bade beskrivande, informerande och
beréttande texter i respektive avsnitt som kompletterar varandra. Denna studie koncentreras

som tidigare namnt pa de textpartier som har en berattande karaktar.

VisitSweden &r en ledande aktor inom turismbranschen som uttalat anvénder sig av
storytelling i sin framstallning av Sverige pa hemsidan och i kampanjer. Tack vare sin
stallning skulle VisitSweden kunna fungera som forebild fér andra organisationer inom turism
—och kommunikationsbranschen, vilket kan ¢ka intresset for att anvanda storytelling i
marknadsforing. Detta bidrar ytterligare till motiveringen av material. Andra alternativ till
material ar de 6vriga delarna av kampanjen, exempelvis Try Swedish statusuppdateringar
eller videoklipp pa sociala medier. Genom att den textanalytiska metoden passar bra att
applicera pa textbaserat material, faller sig valet naturligt pa Try Swedish skriftliga
berattelser. Omfanget anses vara rimligt eftersom studien ar kvalitativ och inte kvantitativ, dar

ambitionen ar att ga djupare analytiskt sett pa farre texter.

Materialet i denna studie klassas som virtuella dokument och k&nnetecknas av att de inte har
producerats i forskningsandamal, utan existerar i verkligheten. Det gor att forskarna kan
bortse fran reaktiva effekter, vilket innebar att en yttre paverkan pa materialet undviks
eftersom det inte ar skapat for att undersokas (Bryman 2011 s. 489). Vidare presenteras fyra
kriterier for att bestdimma materialets kvalitet: autenticitet, trovardighet, representativitet och
meningsfullhet (1bid., s. 489f). Genom att applicera dessa begrepp pa Try Swedish beréttelser,
sékras materialets tillforlitlighet. Autenticiteten och trovardigheten ar hdg tack vare att
avsandaren bakom kampanjsidan &r en valkand och seriés organisation som delvis verkar i
samhallsnyttans tjanst. Gallande materialets representativitet tas hansyn till att det publiceras
pa en plattform som &r i standig rorelse och darmed kan paverka representativiteten for
liknande texter som for fram bilden av Sverige. Pa grund av internet kan manga andra
avséndare ge sina bilder av den svenska matkulturen och dess aktorer, vilket gor att
VisitSwedens framstallning inte kan ses som representativ for denna typ av

marknadskommunikativa texter. Denna studies syfte &r bland annat att se hur framstallningen
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av svensk matkultur och aktérerna bakom denna sker ur VisitSwedens perspektiv och inte hur
en allman bild formedlas.

Nar det kommer till de texternas urval har ett malinriktat urval skett. Detta har varit naturligt
att tillampa eftersom Try Swedish har ett upplagg dar det tydligt syns hur storytelling anvands
som ett sprakligt verktyg. Ett malinriktat urval ar vanligt inom den kvalitativa
forskningstraditionen dar syftet ar att matcha undersokningsfragorna med urvalet (Bryman
2011, s. 434). Materialet &r sarskilt utvalt for att de innehaller ndgot eller nagra drag som
ké&nnetecknar en beréttelse, enligt de narrativa karaktérsdragen definierade av Labov. | och
med detta ar det mojligt att via materialet besvara studiens fragestallningar. For att relatera till
den tidigare forskningen, som till storsta delen ar kvalitativ, finns likheter dar forskarna ocksa
har anvant ett malinriktat urval (Langer & Thorup 2006, Lee & Shin 2014).

4.2 Metod

Valet av metod i denna studie besvarar fragestéllningarna hur bilden av svensk matkultur och
dess aktorer framstalls pa ett innehallsligt, berattartekniskt och sprakligt plan. Dessa
fragestallningar delas in i underrubriker for att gora tydligt hur metoden besvarar respektive

fragestallning. Under varje rubrik beskrivs mer operativt hur vi gar tillvaga i analysen.

4.2.1 Kvalitativ textanalys

Med en kvalitativ textanalys ar det mojligt att understka texterna som narrativer:
innehallsmassigt, berattartekniskt och sprakligt. Rent konkret kommer det att ske genom att
samtliga berdattelser bryts ner i delar och dérefter analyseras efter en textanalytisk metod
(Moberg & Ledin 2010, s. 155). Nedan kommer underrubriker for hur analysen kommer ske

genom de tre namnda utgangspunkterna, texternas innehall, berattarteknik och sprak och stil.

Textanalys pa ett innehallsligt plan
For att fokusera pa utvalda berattelsers innehall identifieras deras teman, samt vad

beréttelserna handlar om. Identifieringen av teman hjalper till att i stort kunna forklara vad
framstallningen i texten ror sig kring och syftar till att beskriva handlingen i stort enligt
Hellspong och Ledin (1997, s. 117f). For att identifiera dessa teman i beréttelserna ar det bra
att ge en évergripande bakgrund till den valda beréattelsen for att fa insikt i vad texten handlar
om (Moberg & Ledin 2010, s. 165). For att kunna gora detta sammanfattas berattelsen med en

kort beskrivning av vad texten handlar om, saval makro- som mikrotema (Hellspong & Ledin
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1997, s. 117). De identifierade teman som framkommer i analysen sammanstalls och beskrivs
i resultatredovisningen, se punkt 5. Tanken att ha med teman ar for att se hur VisitSweden vill
skildra en sarskild bild den svenska matkulturen genom att exempelvis lyfta upp sarskilda
tankesatt och teman i sin framstéallning. Genom att undersoka textens innehall ar ocksa mojligt
att undersoka textens koherens, det vill sdga hur ssmmanhéngande texten &r och ifall lasaren
forstar vad texten handlar om (Moberg & Ledin 2010, s. 169).

Pa en mer detaljerad niva ar det mojligt att analysera textens innehall utifran vardeord som
plus- och minusord. Med plusord menas de ord som uttrycker nagot positivt och uppskattande
medan minusord géller negativa och avstandstagande tolkningar. Plus- och minusord ar
mojligt att kdnna igen genom att de gar att stalla emot varandra, som bra-dalig eller vacker-
ful. Dessa ord lagger grunden till gemensamma och skilda vérderingar i texten och gor
budskapet mer trovardigt for de som tenderar att halla med budskapet och kan skapa misstro
for de som inte delar samma synsatt (Hellspong & Ledin 1997, s. 170). Véardeorden hjalper till
att definiera bilden av svensk matkultur i VisitSwedens sprakanvandning i kampanjen. Rent
konkret bestdms vilka vardeord som finns i berdttelsen genom att texten l&ses igenom och
analyseras. Nar vardeorden ar diskuterade och bestdmda fors dessa sedan in i en tabell for att

underlatta jamférelsen mellan olika texter.

Med utgangspunkt i bade texternas innehall &r det mojligt att inkludera kulturkontexten inom
vilken texten lever. Ifran textens innehdll gar det att utforska att utforska vilka tankestt,
attityder och varderingar som dominerar och préaglar texten (Hellspong & Ledin 1997, s. 58f).
For att kunna besvara fragestéllningen ”vilken bild framstélls av den svenska matkulturen?”
ser vi efter textens mer djupliggande tankesatt och varderingar, det vill sdga den kulturella
kontexten. Det frdmsta skalet till att kulturkontexten kommer att behandlas som en del i
analys och diskussion ar utgangspunkten att berattelser aldrig kan sta for sig sjalva, utan alltid
ska ses till den kulturella kontexten (Bruner 2010). Eftersom denna diskussionspunkt berér
tva av fragestallningarna, med utgangspunkt i sdval innehall som beréattarteknikens poéng och
lardom sker diskussion kring kulturkontexten och texternas varderingar och tankesatt under

avsnitt 6, ”Diskussion i relation till tidigare forskning och teoretiska utgdngspunkter”.

Textanalys pa ett berdttartekniskt plan
Genom att fokusera pa beréattarteknik gar det att fa fram hur berattelserna ar konstruerade och

vilken bild det ger av den svenska matkulturen och dess aktorer. Med utgangspunkt i de

karaktariserande dragen for berattelser (Labov 1997, Hellspong 2001) &r det mojligt att
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ké&nneteckna vad en beréttelse ar och hur det kommer synas i det valda materialet (Robertson
2012, s. 260f). Nagra drag som Labov havdar &r viktigt for en beréattelse ar en komplicerande
handling, uppldsning och en coda, vilket beskrivs ytterligare i punkt 3.4. En stor tyngdpunkt
kommer att ligga pa texternas trovardighet och relevans, vilket ar tva andra centrala begrepp
for beréattelser enligt Labov (1997). Hellspong menar att for att analysera beréattarteknik gar
det att undersoka ifall berattelserna har vandpunkter eller dverraskningar eller
omberdttelserna har en 6ppen respektive stdngd borjan eller slut. Den tolkning som analysen
utgar fran ar att en 6ppen borjan sker nar lasaren kastar in sig i en beréttelse och inte vet vad
som kommer att handa. Med en stdngd borjan &r starten mer bestamd och redan avgjord. | ett
Oppet slut far lasaren inte ett klart slut pa berattelsen pa grund av att beréattelsen fortsétter in i
en obestdmd tid. Lasaren vet inte exakt vad som hint utan limnas med kénslan “fortsittning
foljer”... Ett stangt och bestdmt avslut ar enligt denna studies tolkning nir berdttelsen sétter
punkt och lasaren inte har nagra fortsatta fragor, utan ar tillfredsstalld i att veta svaret pa hur
det gick for karaktéarerna i berattelsen. Avslutet ar darmed av en mer bestdmd karaktér. Andra
beréttartekniska grepp tar hansyn till berattelsens kronologi och hur personerna framstalls.

Rent metodmassigt lases texterna igenom for sedan identifiera samtliga karaktarsdrag, en efter
en i textens innehall. Dessa uppgifter fors in i en tabell for att fa en dversiktlig bild. Efter det
ar det mojligt att jamféra kampanjens beréttelser med varandra och se vilka drag som skiljer
texterna at respektive paminner om varandra. Anledningen till att uppsatsen undersoker
berattelsetekniker grundas pa att materialet bestar av berattelser, och det ar darfor av vikt att
tillampa forskning och grepp passande denna. Genom den teoretiska grunden av bland annat

Labovs karaktérsdrag ar det mojligt att jamféra och dra slutsatser om kampanjens beréttelser.

Textanalys pa ett sprdkligt plan
Genom en textanalys ar det mojligt att besvara fragestéllningen hur bilden av svensk

matkultur och dess aktorer framstalls pa ett sprakligt plan”. For att kunna besvara denna
fragestallning géllande stilen identifieras stildragen i berattelserna. Stilen praglar hur texten
skrivs, vilket varierar beroende pa kontext. Vissa kontexter har sarskilda stilar som
kannetecknar dessa texter, precis som textstilen i en tidning kan variera beroende pa sektion
(Hellspong & Ledin 1997, s. 197). Analysen av VisitSwedens stil i kampanjen Try Swedish
sker med hjélp av vad Hellspong och Ledin kallar for “stilkénsla”. Hellspong och Ledin
rekommenderar att se stildragen som motsatspar: om texten ar latt eller tung, enkel eller
utsmyckad, exakt eller vag for att namna nagra exempel. Enligt Hellspong och Ledins forslag

pa analys, behandlar analysen texten funktionellt. Pa sa satt analyseras texten utifran hur
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forskarna upplever textens stil och se ifall detta bekréftas vid en djupare analys. | den djupare
analysen anvénds hypoteser, exempelvis “texten &r ldttsam™ och provar denna genom att se
ifall denna typ av stil & genomgaende i texten (Ibid., s. 213). | och med att stildragen &r tatt
sammankopplade med hur karaktérerna framstalls, hur empatin for karaktarerna skapas, samt
beréttelsens miljobeskrivningar och perspektiv sker diskussionen kring detta under
berattelsernas sprak och stil.

Genom att analysera dessa delar av beréattelserna, bade med fokus pa innehall, berattarteknik,
sprak och stil, ar det mojligt att se hur beréattelserna anvands med syfte av marknadsforing av
svensk kultur och dess aktorer. Dessa berattelser lagger grunden for storytelling som strategi,
nagot som VisitSweden namner uttalat att de anvander sig av. Fér mer diskussion kring

storytelling som strategi, se teoretiska utgangspunkter, punkt 3.1.

Valet av en kvalitativ textanalys skiljer sig fran tidigare studier som anvant sig av intervjuer
och deltagarbaserad aktionsforskning som metod. Den valda metoden &r relevant eftersom
materialet som undersoks ar narrativa texter, som i sin tur &mnar att besvara
fragestallningarna. Den ar aven relevant eftersom den ger méjlighet att identifiera vardeord,
Try Swedish sprak och stil samt berattelsernas teman. Det & mojligt att det finns andra,
eventuellt mer kvantitativa metoder for att komplettera och identifiera typiska drag for
VisitSwedens anvandning av beréattelser i kampanjen. En kvantitativ innehallsanalys ar ett
alternativ, sa val som intervjuer av medarbetare pa VisitSweden. Skalet till en textanalys
motiveras dock genom att via dessa metoder kunna ga ner pa djupet av berattelserna och
forsoka tolka dem mer ingdende &n vad som ar mojligt med exempelvis en kvantitativ analys.

For mer diskussion kring metoder och eventuella metodférbéattringar, se punkt 6.1 och 6.2.

4.3 Metodproblem

Eftersom denna studie, likt tidigare forskning inom omradet, ar av kvalitativ art kan det
medféra en del metodproblem. Fallstudiers generaliserbarhet ar i regel 1dg dar Bryman
(2011) menar att det & omdjligt att generalisera ett resultat i ett fall med ett annat. Det
begransade urvalet av VisitSwedens texter som enda studieobjekt gor att studiens resultat inte
ar generaliserbart till andra foretag. Det resultat som studien mynnar ut i &r endast
generaliserbara for VisitSweden och kampanjen TrySwedish i synnerhet. Medvetenheten ar

hog att det ar svart att hitta typfall inom kvalitativa studier som denna (Bryman 2011, s.77).
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For studiens syfte ska uppfyllas ar det daremot av vikt att djupgaende undersoka ett sarskilt
foretag och inte forsoka dra paralleller mellan flera foretag.

Nar det galler extern reliabilitet i kvalitativ forskning far kvalitativa studier kritik for att vara
svara att replikera (Ibid., s. 368). Studierna baseras pa tolkningar, darfor ar det viktigt att halla
den interna reliabiliteten hg genom att konkretisera forskningsfragorna och metoden for att
Oka chanserna for att underlatta tolkandet och i sin tur en eventuell replikering (Ibid., s. 352).
For att underlatta replikering av denna studie finns forskningsfragorna och underlaget till
analysen i bilaga 2. Ekstrom och Larsson poangterar vikten av studiers giltighet och
tillforlitlighet. For att dra giltiga slutsatser kravs det att argumenten som underbygger
slutsatsen &r relevanta. Studien &r tillforlitlig ifall slutsatserna ar riktiga (Ekstrom & Larsson
2010, s. 14). Bristande transparens &r enligt Bryman (2011) en annan utmaning for kvalitativa
studier, nagot som ar viktigt att ha i atanke under studiens gang. For att undvika detta stravar
studiens efter att pa tydligast mojligt satt formulera hur materialet har analyserats och hur
slutsatserna kan dras utifran detta. Det innebdr att stor vikt laggs pa tydliga exempel och
forankrade slutsatser i analys och diskussion (Ibid., s. 370). Ekstrom och Larsson (2010)
menar att det &r viktigt att studien har stor 6ppenhet eftersom den annars kan bli férutsagbar.
For att undvika detta &ar tolkningen 6ppen och fordomar ska inte sta i vagen for en oberoende
tolkning (Ekstrom & Larsson 2010, s. 17).

For att uppna hdg trovardighet, ett kriterium for kvalitativ forskning, ar det till fordel att gora
en respondentvalidering. Med detta menas att resultaten bor rapporteras till VisitSweden for
att lagga fram studiens tolkning av deras berattelser, och darmed har de mdjlighet att ta
stallning till resultaten. For att 6ka studiens 6verforbarhet till andra studier kréver det att
studien har fylliga och detaljerade beskrivningar, vilket finns i dtanke under analysens gang.
Genom tata beskrivningar 6kar chansen att en forskare kan dverfora resultaten till ett annat
sammanhang, menar Bryman (2011, s. 354f). Palitligheten 6kar i en studie genom att
forskarna har ett kritiskt granskande synsatt. For att uppratthalla en palitlig studie redogors
hela forskningsprocessen som problemformulering, urval och évriga beslut et cetera (Ibid., s.
355). Under forskningsprocessens gang kommer en handledare att bedéma kvaliteten pa dessa

komponenter, vilket ar en tillgang for att 6ka studiens palitlighet, menar Bryman (2011).

Under analysens gang finns det en del svarigheter som till stor del handlar om att undvika

subjektiv tolkning. Eftersom VisitSweden anvénder berattelser varvat med mer beskrivande
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och informativa texter ar detta nagot som ar upp till forskarnas tolkning om vad som anses
vara en beréttelse respektive en text med mer beskrivande karaktér. For att 6ka mojligheten att
replikera studien finns de utvalda beréttelserna i bilaga 1. Ett annat metodproblem &r att
texterna ar skrivna pa engelska vilket medfor risker med att tolka ord pa olika sétt. En
begransning i studien &r att den saknar inslag av bildanalys. Genom det medvetna valet att
exkludera bilderna och tolkning av dessa kan vissa slutsatser inte dras, tillexempel om hur
bild och text skulle samspela med varandra. For forslag till fortsatt framtida forskning och
ytterligare information om studiens svagheter, se punkt 6.2.

5. Resultatredovisning

Analysmaterialet bestar, som tidigare namnt under punkt 4, av fem olika berattelser tagna ur
VisitSwedens kampanj Try Swedish. Under denna studies arbetsgang finns de tillgangliga pa

hemsidan www.tryswedish.com samt i bilaga 1. P4 hemsidan mats lasaren av en bred header
med texten “Try Swedish!” och en svensk flagga. Nedanfor denna finns klickbara lankar som
tar webbesokaren till respektive berattelse. FOr att underlatta forstaelsen av texterna under
analysens gang beskrivs berattelserna i korthet nedan. De refereras hadanefter i analysen till

text 1, text 2, et cetera.

Text 1: A natural craving for organic
Bonden och affarsmannen Thomas Berglund driver Almnés Bruk som é&r ett prisbelénat

mejeri. Bruket ar familjeagt och sedan femton ar tillbaka dven producenter av ekologiska
ostar. Det var nar Berglund kom tillbaka till familjegarden i slutet pa 80-talet som han insag
att forséljningen av bulkvaror inte lénade sig — och beslutet att ”’bli ekologiska” var givet.
Sedan dess har Almnéas Bruks ostar blivit bade guldmedaljérer i Ost-VM och omskrivna i
kanda tidskrifter utomlands. | berattelsen beskriver Berglund bade foretagets framgang och

den 6kade konsumentmakten pa marknaden.

Text 2: Schooled in Food
Text 2 handlar om kocken Michael Backman och hans stravan efter att forbattra skolmaten pa

en skola i Huddinge, Stockholm. Han bérjade arbeta i skolkdket 2006 och har forandrat
situationen pd manga plan: 6kat de ekologiska ravarorna i maten till 30 procent (vilket ar
hdgre an det svenska genomsnittet), tagit bort de djupfrysta ingredienserna och utbildat
kokspersonalen i mathantering. Bdckman berdattar att forandringen har tagit tid men att
eleverna nu uppskattar ”vuxenmaten”. Han har dven grundat ett kocklag som kom péa andra

plats i Culinary Olympics 2012.
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Text 3 och 4: Sweden in a glass
Texten om svenska drycker och entreprendrerna bakom utvalda marken ar uppdelad i tva

avsnitt.

Text 3: Absint
Den forsta texten i avsnittet “Sweden in a glass” handlar om Henrik Larsson och Géran

Bauerle som producerar absint under namnet Valkyria. Deras historia startar nar de salde allt
de &gde, kopte en kyrka och borjade destillera drycken som senare kom att prisbelénas i
Absinthe Masters 2012 i London.

Text 4: Herno Gin
Berittelse nummer tva inom avsnittet “Sweden in a glass” handlar ocksa om alkohol och

nytdnkande foretagare. Den handlar om grundarna bakom Herné Gin som inte namns vid
namn. Deras framgangsrika produkt, gin lagrad pa enfat, &r den centrala delen av historien

och succén framgar nar denna lovordas av en brittisk spritexpert.

Text 5: Bringing back butter
Den sista beréattelsen handlar om Patrik Johansson och Zandra Bring pa Vallmobackens

mejeri. De vantar pa besok av kungen och tar fram ett smor som de senare doper till just
”Kungens smor”. Berittelsen beskriver den varsamma framstillningen och kungen skepsis till

just smor.

5.1 Innehallet i berattelserna

Nedan beskrivs ett antal teman som syns i kampanjen. De uttrycks bade explicit och implicit,
men i bada fallen svarar de pa fragestéallningen om hur svensk matkultur och dess aktorer
framstalls pa ett innehallsligt plan. For att klargora berattelsernas innehall finns dven vardeord
som presenteras i analysen. Efter analys och diskussion kring teman och vardeord foljer
ytterligare en analys ifall texternas innehall anses vara sammanhangande, det vill saga ha en

hdg koherens.

Svenska matproducenter dr drivna smdféretagare
Det 6vergripande temat som beskriver aktérerna bakom historierna ar drivkraften och

kédmpargloden. Thomas Berglund (text 1), Michael Backman (text 2) och Goéran Baurele och
Henrik Larsson (text 4) ger alla intryck av passionerade foretagare som satsar helhjartat pa
sina afféarsrorelser. Vardeorden ”success, world-renowned, award-winning” bidrar ytterligare

till intrycket av att drivkraften gett resultat.
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Entreprendrskapet &r ett annat genomgaende tema i texterna. Alla aktorer i beréttelserna lyfts

fram som individer, istéllet for att stélla foretaget bakom dem i fokus. Huvudpersonerna i text
1, 3, 4 och 5 &r egna foretagare medan Backman i text 2 ar den enda som &r anstalld. De é&r ett
fatal entreprendrer med mindre foretag som lyfts fram och darmed hamnar smaféretagandet i

fokus.

Svensk matkultur har traditioner - med trendiga framtidsidéer
Ett annat genomgaende tema i texterna ar viljan att betona traditionen bakom produkterna,

som tekniken att géra smor for hand (text 5) och att Berglunds gard har gatt i arv fran hans far
(text 1). Men det finns &ven tendenser i texterna som talar for det motsatta — viljan att
poangtera det nya, innovativa och banbrytande, som gin lagrad pa ekfat (text 4) och
vegetariska inslag i skolmaten (text 2). Med andra ord blandas traditionstemat och det genuina
hantverket med kreativa idéer. Det visar att matkulturen i Sverige vérderar det traditionella
sattet att producera mat pa, medan den samtidigt inte blundar for nyskapande idéer och
trender, som exempelvis smortillverkningen dér den anses vara den nya “’surdegstrenden”
(text 5).

Svensk matkultur dr exklusiv och ekologisk
Temat exklusivitet och smaskalighet genomsyrar kampanjens beréttelser. | texterna

forekommer inga priser pa produkterna eller verksamheten, men genom att ravaror av hog
kvalité och mestadels handgjorda produkter lyfts fram, bidrar det till bilden av en unik
matkultur vard att betala lite extra for. Dock finns det exempel pa det motsatta, dér den
kostnadsfria skolmaten lyfts fram som nagot efterstravansvart (text 2). Uttrycket att gratis ar
gott realiseras i berattelsen om skolkocken Béckman (text 2) vilket talar for att svensk

matkultur kan vara exklusiv, men samtidigt kunna avnjutas av alla.

Resultatet visar att Sverige framstalls som ett land dar god kvalité pa ravaror vérderas hogt.
Att det handgjorda smoret (text 5) och satsningen pa ekologiskt mejeri (text 1) lyfts fram i
berattelserna ar exempel pa detta. Genom att svensk mat -och alkoholproduktion portratteras
med dessa egenskaper, lyfts den svenska matkulturen och dess akt6rer fram i positiv dager.
Det starks ocksa av vardeorden som beskriver produktionen, hantverket eller den fardiga
produkten, som framstallningen av absinten Valkyria (text 4) och Thomas Berglunds vilja att
fornya familjegarden (text 1). Vardeorden “ethical and sustainable” (text 1) och “healthy,

well-prepared” (text 2) forstarker det redan positiva intrycket av ekologisk mat.
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Kombinationen svensk matkultur och ekologiska ravaror blir darfor given: svensk matkultur

ar bra just for att den lyfter fram de ekologiska ravarorna.

Sammanfattningsvis framstélls den svenska matkulturen som innovativ och vagad, samt med
rotterna kvar i det traditionella hantverket. Den beskrivs ocksa som miljomedveten. De
svenska mataktorerna beskrivs utforligt i varierande grad. Pa ett generellt plan framstalls de
som drivna, idérika och vagade egenforetagare, och medvetna om naturen. Detta &r
varderingar som ligger i tiden, med tanke pa att miljoproblemen tar stor plats i media och att
trender inom mat kan kopplas till naturen och dess positiva inverkan. Att Try Swedish
lanserades i samband med denna trendvag bor inte vara av en tillfallighet, utan snarare ett
effektivt satt att koppla samman utvalda drag av den svenska matkulturen med radande

trender.

Kontrasterna mellan de nya idéerna och det genuina hantverket inom matkulturen blir
spannande motséattningar som kan leda till ovéntade resultat i beréttelserna. Den ovissheten
kan locka lasaren att vilja veta slutet pa beréattelsen, och darmed ocksa indirekt intressera sig
for hur exempelvis smorproduktionen gar till. I analysen framgar det att en del av
beréttelserna har éppna slut vilket &ven diskuteras under nésta avsnitt, punkt 5.2, och kan
motivera lasaren till att fortsatta ta reda pa hur det gick for foretagen. Att koppla samman ett
lands historia med nutid och trender ar ett drag som med hjalp av berattarkonstens formaga
blir extra effektfullt. Datidens ”Det var en gang...” gar att likna med traditionerna att kdrna
smor, tillverka sprit och ysta ost. Nér det sedan utvecklas till en beréttelse i nutid, dar dagens
problem blir beréttelsernas komplicerade handlingar, upplevs de som extra aktuella.
Berattelserna som bade tar upp nutida problem, som svarigheter att forandra marknadens
uppfattning om det ekologiska valet, och vaver samman det med det traditionella i att arbeta

som bonde (med exempel fran Thomas Berglunds historia) ger intryck pa lasaren.

For att ytterligare besvara fragestallningen hur svensk matkultur och dess aktorer framstalls
pa ett innehallsligt plan gar det att konstatera att nastan alla berattelser ar koherenta och
darmed sammanhangande (Ledin & Moberg 2010, s. 155f). Texterna har flyt och &r ofta
kronologiska, som tidigare ndmnts och diskuterats. Undantaget ar texten om Thomas
Berglund och hans jordbruk (text 1), dér det sker en del hopp i texten nér det kommer till
beskrivningen av marknaden. Den framstar ibland som mattad och ibland med stor

efterfragan. Detta ar otydligt for lasaren, vilket gor att texten tappar koherens.
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Analysresultatet visar att berattelser ofta ar koherenta, och det ar en rimlig slutsats eftersom
de anspelar pa ett forlopp av handelser (Labov 1997), bygger pa olika scener efter berattelsens
start (Bruner 2010) och innehaller meningar som lankas samman i tidsfoljd (Hellspong &
Ledin, 1997). VisitSwedens beréattelser ar darmed generellt inget undantag fran den tidigare
forskningens resultat.

5.2 Berattarteknik i berattelserna

Den nedanstaende analysen med tillhdrande diskussion besvarar fragestillningen “hur
framstalls bilden av svensk matkultur och dess aktorer pa ett berattartekniskt plan?”. For att
kunna analysera och beskriva beréttartekniken anvénds Labovs karaktarsdrag kring hur en
berattelse bor vara uppbyggd, se punkt 3.4. Aven Hellspongs utgéngspunkter och fragor kring
berattande och dess teknik tas i ansprak. Dessa fragor finns i bilaga 2 och handlar om
beréttelsens vandpunkter, 6verraskningar och samband mellan dessa. Det tar dven upp hur
beréttelsens borjan och slut ser ut och ifall de anses vara av positiv eller negativ karaktar, samt
hur dessa element paverkar berattelserna. | detta avsnitt diskuteras slutligen Labovs begrepp
trovardighet och relevans (credibility och reportability), vilket sker under en egen

underrubrik. Samtliga teoretiska utgangspunkter och analysfragor ger en sammanhéngande

bild av hur de utvalda beréattelserna skildras med hjélp av olika berattartekniker.

Rent berattartekniskt gar det att konstatera att manga av de berattelser som formedlas i
kampanjen innehaller Labovs typiska karaktarsdrag for berattelser. Samtliga texter innehaller
en kedja av handelser. Dock varierar kronologin mellan beréttelserna, ibland sker handelserna
kronologiskt och ibland omkastat. Bade texten om kungen (text 5) och texten om Thomas
Berglund och hans gérd (text 1) baseras pa en kedja av handelser som sker kronologiskt. Aven
texten om Michael Backmans arbete i skolkoket (text 2) ar tydligt kronologisk genom att han
berattar noggrant kring sitt arbete och hur utvecklingen skett genom aren. Exempel pa
omkastad ordning ar bada texterna (text 3 och 4) fran avsnittet “Sweden in a glass”.
Absintmakarna Goran Baurele och Henrik Larssons historia (text 3) borjar forst for tva ar
sedan. Sedan flyttas berattelsen till nutid for att sedan ga tillbaka till 2012. Aven beréttelsen
om vannerna bakom Hern6 Gin (text 4) gar fran ar 2013 tillbaka ett ar tidigare och vidare till
nutid. Resultatet visar att textens tidigare namnda koherens (punkt 5.1) och hur den ar hanger
samman har nara samband med huruvida beréattelsen ar kronologisk eller inte. Forhallandet
mellan en kronologisk ordning och foljsamheten i texten pekar pa att koherensen &r en viktig

del i berdttelser. En omkastad kronologi gor det svarare for ldsaren att hinga med i de “hopp”
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texten gor fram och tillbaka i tiden, som alltsa gor texten mindre koherent och
sammanhédngande. Studiens teoridel tillsammans med Labovs tes betonar att det &r av vikt att
berattelser har en sarskild tidpunkt dér beréattelserna ror sig framat. | VisitSwedens texter sker
bendmningen av tidpunkterna antingen som ett bestamt artal, som i Thomas Berglunds fall
“When I came back to my family farm in 1987 (...)”, eller som i texten om absint, ”Two years
ago (...)” ddr startpunkten &r ett mer abstrakt tillfdlle. Nér berattelserna har en tydlig borjan
blir det enklare for lasaren att folja handelseforloppet. Slutsatsen blir att det blir svarare for
l&saren att orientera sig i texten om berattelsen startar med endast en sérskild situation som
sker eller kommer att ske. Resultaten ar rimliga eftersom beréttelser i regel har en forvantad
kronologi och avvikelser blir ddrmed ovéntade.

Ett annat karaktarsdrag &r beréttelsens orientering. Samtliga texter har olika personer,
tidpunkter och platser medan manga av beréttelsernas situation paminner om varandra.
Resultatet visar att i flertalet historier star huvudpersonerna infér en foérandring som kraver
handlingskraft. Daremot skiljer sig situationerna at beroende pa avsnitt och kontext.
Gemensamt for samtliga beréattelser ar att platsen dar berattelsen utspelar sig &r ndgonstans i
Sverige. Ett drag som skiljer texterna at ar orienteringen av personerna, ibland &r ett flertal
méanniskor och aktorer med, ibland ar det endast ndgon enstaka. | texten om Herno Gin (text
4) ar det svart att definiera hur manga personer texten handlar om nar de endast benamns som
“the friends behind Herné Gin”.

Ett annat gemensamt drag som framgar av analysen ar att berattelserna har en komplicerande
handling. I vissa fall &r de tydligare &n i andra. En tydlig komplikation &r att trots Zandras och
Patriks harda arbete med smoret till kungen (text 5) kan de inte veta ifall smoret kommer falla
i kungens smak. Detta blir tydligt da det uttryckligen poangteras att kungen inte ar sarskilt
fortjust i smor. | texten med Thomas Berglund och hans gard (text 1) ar foretagets praktiska
forutsattningar efter i forhallande till efterfragan, vilket kan ses som en komplicerande
handling. | texten om absint (text 3) kréver situationen att de saljer sina hus och bilar, vilket
ocksa &r ett tydligt exempel pa en komplicerande handling i berattelsen. I texten om vannerna
bakom Herno Gin (text 4) ar svarigheterna inte uttalade men det gar att lasa mellan raderna att

deras produktion formodligen varit stressig pa grund av den snabba framgéangen.

Att identifiera vandpunkter och ¢verraskningar samt att diskutera ifall det finns

sammankopplande samband mellan dessa, &r en del av en analys av narrativer och berattelser
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(Hellspong 2001). I analysen av kampanjen visar resultatet att nastintill samtliga beréattelser
har ndgon form av 6verraskning och vandpunkt, som ofta ar kopplade till varandra.
Vandpunkten i forsta berattelsen om det ekologiska jordbruket sker ndr Thomas Berglund
(text 1) tar beslutet att fordndra hans fars jordbruk. Vandpunkten i texten om skolmaten (text
2) sker for skolans del nar Michael Backman far jobbet, men samtidigt sker en vandpunkt for
honom personligen nar hans harda arbete borjar ge resultat. Det blir extra synligt efter tre ar
da all fardiglagad mat &r borttagen fran menyn. Véandpunkten for absint-texten sker nar Goran
Baurele och Henrik Larsson (text 3) salde sina dgodelar och kopte en kyrka dar de senare
startade sin verksamhet. | texten om smoret (text 5) sker vandpunkten nédr kungen séger att
han inte ar fortjust i smor men trots det tar en femte portion. Det visar tydligt att han dnda
tycker om produkten, vilket bor ses som en vandpunkt i berattelsen. Overraskningen i Michael
Backmans fall ar utméarkelsen som skolkoket far fran Arla (text 2). | texten om absint (text 3)
sker Gverraskningen nar det framgar att absint-makarna blev vérldskanda och nadde stor
framgang genom sin tillverkning. I text 4 finns ingen 6verraskning eller vandpunkt vilket kan

ha att gora med att berdttelsen har en stdngd och bestdmd positiv borjan.

Resultatet visar att det finns en stark koppling mellan vandpunkt och éverraskning. Texten om
Thomas Berglund &r ett exempel pa samband mellan dessa tva karaktarsdrag. Argumentet
som talar for denna slutsats ar att det &r dverraskande for lasaren att Thomas vill forandra
jordbruket nar han forst kommer tillbaka till garden och sedan blir forvanad 6ver att det hade
dalig Ionsamhet. Vid denna punkt ar det inte alls sékert att Thomas ens vill ta 6ver jordbruket,
vilket lagger grunden for berattelsens dverraskande moment. Aven i texten om smaoret &r
overraskningen tatt forknippad med vandpunkten: att kungen faktiskt gillade smoret, nagot
som bor komma som en éverraskning for lasaren. Det blir bade en vandpunkt for Zandra och
Patrik nar deras harda arbete ger ett lyckat resultat men aven en éverraskning for lasaren da
kungen trots allt fattade tyckte for smoret. Det finns dock undantag fran slutsatsen om att
dverraskning och vandpunkt ar sammankopplade, som i texterna om absint (text 3) och
skolmaten (text 2). En annan sammanfattande slutsats ar att nastintill alla beréattelser har

dverraskningar och vandpunkter, dér det enda undantaget ar text 4.

Utvarderingar gar att hitta i nastan alla texter med undantag av texten om kungens besok (text
5). Resultatet visar att utvarderingarna sker bland annat genom att Thomas Berglund (text 1)
reflekterar 6ver marknaden och dess konsumentmakt. Han forhaller sig till sitt forandrade

synsatt pa jordbruket: “Today, from an ethical and sustainable point of view, we cannot
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imagine doing it any other way — but we originally chose to become organic because, frankly,
it paid better”. Han férhaller sig aven till berattelsen om hans gard genom att han gladjer sig
Over att andra uppskattar hans produkt och det arbete som det medfort. | Michael Backmans
utvérdering (text 2) beskriver skolkocken barnens uppskattning och skolmatens forandring.
Han stéller sig till forandringen i berattelsen pa det satt att det ar en positiv 6kning, bade i 16n
och respekt for arbetet. I texten om absint (text 3) forhaller sig berattaren mycket tydligt till
berittelsen genom att konkret séga att ”Success was inevitable”. I texten om gin beskrivs
forhallningssattet till framgangen att vannerna bakom Hern6 Gin (text 4) inte har vilat en dag
sedan framgangen startade. Undantaget ar texten om kungen (text 5) som saknar en tydlig

utvardering dar aktoren forhaller sig till texten.

Samtliga beréattelser har en upplosning och alla berattelser grundar upplosningen pa framgang
och lyckade resultat. Exempel pa detta ar den nya skolmaten pa Annerstaskolan som
uppskattas av eleverna (text 2) och att framgangen med tillverkarna av absint idag ar
varldskanda for sin produktion (text 3). Aven bonden Thomas Berglund tavlar i ost-VM (text
1) samt blir publicerad med sina produkter i en valrenommerad osttidning. Alla berattelser
innehaller &ven en poédng och en lardom. Dessa poanger och lardomar &r att hart arbete lonar
sig, ekologiska produkter dr hdlsosamma, bra mat vinner i langden samt att ett val genomfort
arbete ger resultat. Andra exempel &r att framgang inte behdver vara komplicerad men kraver

handlingskraft dar entreprenéren maste vaga for att vinna.

Resultatet visar att manga texter har en coda. Det sker bland annat genom att bonden
reflekterar Gver dagens tankesitt pa jordbruk, genom tidigare namnt exempel. Berattelsen om
Michael Backmans arbete (text 2) fors tillbaka till nutid genom att kocken konstaterar att det
numera finns en kvinna med i kocklaget. | texten om absint beskrivs entreprendrernas aktuella
status som varldskanda, vilket aven aterknyter till nutid. Angaende Hernd Gin (text 4) sker
codan genom att storyn beréttar for lasaren att de precis lanserat en ny gin. Texten om kungen
(text 5) avslutas med kungens uppskattande citat vilket gor att det inte finns nagon tydlig
coda, eftersom det ar vid det tillfallet som berattelsen tar slut. Det som forsvarar med codan i
denna text &r att lasaren fran forsta borjan inte vet nar handelsen utspelar sig och darfor gor

beréttelsen inte en tydlig orientering varken fram i tiden eller tillbaka till nutid.

Resultaten visar att berattelsernas bérjan och slut varierar i forhallande till om de ar 6ppna

eller stangda. Nar det kommer till berattelsernas borjan har nastan alla beréttelser en 6ppen
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borjan. Till exempel &r det svart for lasaren att veta ifall Thomas Berglund (text 1) kommer
lyckas med sitt ekologiska jordbruk (text 1) eller hur det kommer att ga med Michael
Backmans nya jobb (text 2). Det ar dven svart att veta hur det kommer ga med smoret som
Zandra och Patrik framstaller (text 5). Texten om gin (text 4) skiljer sig genom att den har en
mer bestdimd borjan dér starten lyder “Success came just as quickly to the friends behind
Herno Gin”. Hir vet ldsaren direkt att foretaget kommer att vara framgangsrikt. Denna
berattelses start skiljer sig fran de andra beréttelserna dar huvudpersonerna i andra fall
upplevs ha oddsen emot sig. Den skiljer sig dven fran berattelsen om kungen (text 5) vilken
har en mer neutral borjan som startar med en handelse, att kungen ska komma pa besok.
Lasaren lamnas dock lika ovetande &ven har som i tidigare ndmnda texter om hur beréttelsen
kommer att utvecklas. Aven texten om absint (text 3) startar neutralt eftersom den redogor for
Goran Baurele och Henrik Larsson nér de sitter i sina hammockar och undrar vad de ska gora

med sina liv.

| resultatet framgar det att sluten i de flesta texter & 6ppna. | Thomas Berglunds foretag gar
det upp och ner och framtiden &r oviss (text 1). Han avslutar dock med att betona tjusningen
med sitt jobb vilket ger ett positivt avslut men som inte svarar pa hur det faktiskt kommer att
ga for foretaget. | texten om skolmaten (text 2) anses slutet vara oppet eftersom Backman
avslutar med att se framat till kommande tavlingar, nagot som lamnar lasaren med kénslan att
“fortséttning foljer...”. Gin-texten (text 4) upplevs dven ha ett 6ppet avslut. Berattelsen
avslutas med spritexperten Smiths utméarkelse och historien slutar med tre punkter (...), vilket
kan tydas som att beréttelsen fortsétter. Texterna om smoret (text 5) och absinten (text 3) har
mer stangda slut eftersom malet for berattelsen ar uppfyllt. Kontentan i text 5 blir att kungen
tyckte om smoret, precis som Zandra och Patrik hoppats pa och absintmakarna fick sitt avslut

genom foretagets stora framgang som illustreras av citatet: “Success was inevitable”.

Resultatet visar att VisitSwedens kampanj har varierande bdrjan och slut i sina texter. Som
tidigare ndmnts har en del texter 6ppna slut och/eller borjan och andra texter har stangda slut
och eller/bérjan, vilket ar huvudresultatet av denna analysdel. Genom hur texternas slut
respektive borjan varieras och ar utformade, skapar det olika grad av spanning i berattelserna.
Nér berattelsens start & mer oséker och obestdmd motiverar det lasaren till att fortsatta lasa
for att fa reda pa vad som kommer att handa. Nar berattelserna har en mer bestamd borjan
forloras en del spanning i textens start, vilket inte motiverar att fortsétta lasningen. Eftersom

beréttelserna &r lika varandra i andra avseenden &r det till fordel for VisitSweden att variera
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formen av borjan och slut. Samtliga texter handlar om foretag eller sérskilda uppdrag och dess
framgang vilket gor att de skulle bli valdigt lika ifall de inte varierades i den man som de gor.

Resultatet visar att texterna med bestdmda slut anses dvervagande positiva for entreprendren
eller dennes foretag. Den slutsatsen bygger pa analysen av absintberattelsen, som avslutas
kort och gott med: “Success was inevitable”, samt texten om smoret vars slut &r positivt tack
vare att kungen tyckte om det till den grad att han tog om fem ganger. | motsats till den
slutsatsen ar det svarare att bedoma om mer obestamda slut ar positiva eller inte. Ett undantag
fran det monstret ar texten om Thomas Berglund, som avslutas med en beréttelse om hans
passion for ekologiskt jordbruk och hur mycket gladje det arbetet ger honom. Det pekar pa att

kopplingen mellan bestdmda och positiva slut inte kan ses som ett generellt resultat.

Beréttelser med mer 6ppna avslut ar intressanta, eftersom de kan skapa en viss frustration
och/eller spanning hos lasaren att inte fa reda pa exakt hur det gick for foretagarna. Det kan
vara ett strategiskt val av VisitSweden eftersom det uppmanar lasaren att ta reda pa mer om
foretaget. Det kan medfora att intresset for matkulturen, aktdrerna och/eller produkterna dkar,
vilket i sin tur kan gynna foretagarnas marknadsforing och pa sikt forsaljning. Detta
antagande okar sitt stod i att kampanjens berattelser lankar vidare till exempelvis Herné gin,
vars avslut bedéms som Gppet. Detta gor att lasaren kan fa svar pa vad som egentligen hande
med foretagets framgang. Sammanfattningsvis, med stod av tidigare exempel fran analysen
blir berattelserna mer gatfulla med 6ppna avslut till skillnad fran beréattelserna dar lasaren far

reda pa exakt vad som hande.

Det gdr att dra slutsatsen att kampanjens berattelser har drag av savél 6ppen som stangd
borjan respektive slut. | fyra av fem fall har kampanjen beréttelser med 6ppen bérjan och i tre
av fem fall dven 6ppna slut. Valet av en 6ppen eller stdngd borjan skapar olika grader av
spanning och motivation for lasaren, dar en 6ppen borjan kan ha effekten att motivera lasaren

att fa reda pa vad som kommer handa i beréattelsen.

Relevans och trovdrdighet i ber<dittelserna
Ytterligare satt att analysera en berattelses berattarteknik ar genom Labovs kriterier for

berattelser, reportability och credibility. | nedanstadende avsnitt kommer dessa begrepp att

hanvisas till relevans och trovardighet. Eftersom undersokningens teorier grundas pa den
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narrativa paradigm-teorin ar analysen angaende trovardighet baserad pa begrepp hamtade
darifran, framst logos och narrative probability.

Inledningsvis menar Labov att beréttelser bor ha hog relevans (Labov 1997). Try Swedish
handlar om svensk matkultur, vilket stammer val 6verens med beréattelsernas innehall.
Resultatet pekar pa att alla berattelser ar lampliga for &mnet och att berattelserna darmed har
hog relevans. Beréttelsernas relevans 6kar genom att de utspelar sig i Sverige och &r svenska
entreprendrer bakom svensk mat- eller alkoholproduktion, vilket gor att beréttelsernas
relevans okar for det valda &mnet, att spegla den svenska matkulturen. Aktorerna foregar med
goda exempel for att representera och sprida information sa vél som berattelser inom svensk
matkultur. Genom att samtliga historier har en huvudperson som antingen far beratta eller blir
omnamnd i relation till sin produkt, sitt foretag eller arbetsuppdrag 6kar dess relevans. Aven
det faktum att VisitSweden som avsandare framstar som erfarna inom just svensk matkultur,
genom att de framstaller personer med kunskap inom mathantverket. Det stérker darfor
kampanjens budskap, enligt Labovs Kriterier for trovardighet och relevans.

Resultatet visar ocksa att berattelsernas relevans dkar eftersom aktorerna driver olika sorters
verksamheter. Det grundas pa antagandet att om alla berattelser hade handlat om exempelvis
mejeriprodukter, hade beréttelsernas relevans minskat eftersom en variation tillfor olika
“nyanser” av foretagande inom svensk matkultur. Nar det kommer till texternas relevans hade
den Okat ytterligare ifall ndrvaron av huvudpersonerna varit starkare. Genom entreprendrernas
erfarenheter och sociala status inom respektive omraden okar relevansen for texten och darfor
hade det varit positivt ifall de kunnat komma mer till tals mer i texten. Dessa slutsatser bidrar
till att besvara fragestallningen om hur den svenska matkulturen framstélls i kampanjen pa ett
beréttartekniskt plan. Texterna i Try Swedish ger intrycket av att berattelserna i hog grad &r
relevanta, dven ifall relevansen skulle 6ka ytterligare med 6kad néarvaro av huvudpersonerna,

som namns ovan. Genom att berattelserna ar relevanta dkar lasbarheten.

Resultaten ar spretiga nar det kommer till graden av trovardighet i VisitSwedens anvandning
av storytelling. Berattelsernas logos och narrative probability skiftar, som det framgar i
analysen. Texten om bonden, skolkdket och smérproducenterna ar trovardiga darfor att
personerna lyfts fram och darmed deras asikter, ambitioner, radslor och malsattningar. Dessa
beréttelser har det gemensamma draget att huvudpersonerna namns vid fér— och efternamn,

och i tva av de tre fallen kommer de dven till tals i citat eller repliker. De far bade talutrymme,
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blir detaljerat omnamnda och far bidra med sina perspektiv. Undantagen ar texten om smoret
(text 5), dar endast kungen far en replik i slutet av berattelsen.

Vardeord forekommer i alla texterna, men i berattelserna om dryckerna (text 3 och 4) finns
bara plusord. I text 1 och 2, som upplevs som mest trovardiga, &r majoriteten av vardeorden
positiva. De negativt laddade orden som forekommer i dessa beréttelser bidrar dock men med
balans: “stand still”, “critical”, “reheated frozen food”. Att en text bara ska besta av
”success”, “highlights”, och “friends” (exempel ur text 3 och 4) tolkas som orimligt och
minskar beréttelsernas trovardighet. Detta galler sarskilt texten om smoret (text 5) som inte
bestar av nagra minusord utan bara plusord vilket minskar trovardigheten. Slutsatsen blir
darmed att balansen mellan véardeorden dr viktig for beréattelsers trovérdighet, vilket Try
Swedish texter har av varierande grad.

Texterna om gin och absint saknar trovérdighet eftersom de inte skapar nagon relation till
lasaren. Detta sker pa grund av att distansen till huvudpersonerna kanns for stor. Géran
Bauerle och Henrik Larsson ndmns dock vid namn i text 3, men i text 4 omnamns aktdrerna
bakom Hernd Gin endast som ”viannerna”. De far heller inte komma till uttryck, i varken citat
eller repliker, till skillnad fran text 1 och 2. Detta bidrar ytterligare till att trovardigheten
minskar och det personliga avstanden upplevs som annu mer distanserat. Annu en faktor som
sanker graden av trovardighet ar att de inte tycks besvaras av motgangar i samband med deras
dryckesproduktion. Det resulterar i att berattelserna uppfattas som hyllade framgangssagor,
vilket ger ett orealistiskt intryck. Detta gar att dra kopplingar till studiens teoridel, dar Fishers
syn pa narrative probability ar hogst relevant. En beréattelse med enbart medgang &r inte
logiskt acceptabel och gor att trovéardigheten sjunker. | berattelserna om bonden, skolkocken
och smorproducenterna daremot, far lasaren ta del av deras motgangar i berattelsen. De
beskriver exempelvis bondens svarigheter med lagerutrymmet, skolkockens anstrangningar
for att maten ska falla eleverna i smaken och smérproducenternas stravan efter ett gott smor
till kungen. Det ar ett tecken pa hog narrative probability, vilket ocksa gor att dess logos

kénns godtagbar.

Bruners definition av en trovardig berattelse har ocksa varit ett hjalpmedel for att komma
fram till analysens slutsatser. Han anser att berattelser inte maste vara sanna, men att de
daremot maste de upplevas som sannolika for att ses som trovardiga (Bruner 2010, s. 55f).

Genom att applicera hans tolkningssatt pa analysmaterialet kan beréattelsens underliggande
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betydelse tas som sannolik dven fast den inte ordagrant behdver vara helt sann. Exemplet i
text 4 visar tydligt hur en beréttelse kan upplevas som god fastan den inte upplevs som helt
tillforlitlig. Att vannerna bakom Hern6 Gin har producerat och salt en framgangsrik gin blir
trovardigt genom att berattelsen till exempel &r uppbyggd enligt Labovs Kriterier. Trots att den
ar nagot Overdriven i sin succéartade beskrivning, ar den accepterad som en god beréttelse,
vilket pekar pa att Bruners syn pa sanna, sannolika historier och dess trovardighet gar att
anvanda i praktiken.

Yiterligare ett exempel som visar att en berattelses trovardighet inte beror pa dess grad av
sanningshalt, utan upplevelsen av den, dr smorproducenternas strivan efter the ”special
butter”. Handlingen, huvudpersonerna och uppbyggnaden stimmer éverens med Labovs
kriterier for berattelser, men avsaknaden av miljobeskrivningar och den plétsliga véandningen i
slutet gor att den upplevs som mindre trovardig. Att kungen, helt ovéntat, skulle borja gilla
smor och ta om fem ganger kanns inte troligt, vilket betyder att logos inte &r starkt. Dock ar
berattelsen sannolik eftersom att det gar att utlasa mellan raderna vad avsandaren vill beratta,
vilket i sin tur leder till berattelsens poang och lardom. En berattelse maste med andra ord inte

vara sann for att vara trovardig, utan det racker att graden av sannolikhet ar hog.

Nackdelen for kampanjens trovardighet ar de tekniska forutsattningarna. Berattelserna ar alla
publicerade pa webben, vilket kraver ett kortare format som i sin tur sker pa bekostnad av till
exempel beskrivningar av aktorerna. Den tekniska forutsattningen ar svar att gora nagot at i
denna kampanijs fall, men langre texter skulle 6ka graden av trovérdighet i samtliga

berattelser.

Sammanfattningsvis gallande berattartekniken gar det att se att berattartekniska karaktéarsdrag
(Labov 1997, Hellspong 2001) finns med i kampanjens beréttelser. Alla karaktérsdrag finns
inte i alla berattelser men trots det gar det att konstatera att de flesta berattelser innehaller
samtliga karaktarsdrag, nagra beréattelser innehaller fler, nagra farre. Slutsatsen ar att
karaktarsdragen for berattelser paverkar VisitSwedens anvandning av berattelser i kampanjen
genom att de gor beréattelserna intressanta. Hade beréttelserna till exempel saknat en
komplicerande handling, aktorer eller sarskilda platser som figurerar i texterna hade de inte
upplevts lika starka. Podngen och lardomen &r ocksa viktig for att en historia ska vara lasvard.
Slutsatsen bygger pa att storyn far ett djup som inte & mdjlig utan historiens lardom. Rent

hypotetiskt jamfors det faktiska resultatet med om VisitSweden inte hade anvant sig av manga
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av dessa karaktarsdrag, da historien kan upplevas som platt och ointressant. Det kan vara
positivt med en omkastad kronologi, eftersom det gor att texterna skiljer sig at fran varandra.
Hade alla texter haft samma kronologiska ordning kan de latt uppfattas som enformiga. Med
en omkastad kronologi &r det dock viktigt att beréttelsen inte mister sin koherens och att
handelseforloppet anda fortsétter vara tydligt, trots hopp i tidsféljden, vars konsekvenser
framgar i tidigare diskussionsstycken. Det ar ocksa intressant att félja ett visst
handelseforlopp da berattaren forhaller sig till utvecklingen som skett, precis som i texten om
Thomas Berglund och familjegarden. Skalet till detta &r att det annars blir en beskrivning av
ett handelseforlopp snarare &n en beréttelse, ifall ingen forhaller sig till det som hander. Néar
det kommer till vandpunkt och dverraskningar ar det dven ett aterkommande moment i
beréttelserna, som dessutom ofta & sammankopplade. Med en berattelse utan éverraskningar
eller vandpunkter hade det formodligen ocksa varit latt hant for lasaren att tappa intresset. Ett
oppet eller stangt slut eller bérjan skapar dven ett visst varierande matt for lasaren att fortsatta
l&sa beréttelsen.

Nar det kommer till trovardighet gar det att konstatera att Try Swedish texter varierar mellan
att ha hog och lag grad av trovardighet i sin berattarteknik. Hur och om personerna far komma
till uttryck genom citering samt hur och om de omnamns vid namn &r av vikt for att bedéma
berattelsernas trovardighet. Likasa ar balansen mellan vardeorden relevant i detta
sammanhang. Beréttelsernas logos visar dven hur tillforlitliga de upplevs vara, pa grund av att
det visar hur berattelserna hanger ihop och uppfattas som logiska eller inte, som Fisher

bendmner narrative probability.

Sammanfattningsvis ar slutsatsen att VisitSwedens anvandning av beréttelser i kampanjen
TrySwedish innehdller flera karaktarsdrag for berattelser och berattelsetekniska grepp, vilket
paverkar berattelserna pa det satt att de blir mer intressanta, spannande och lasvarda. Detta &r
exempel pa att det som foresprakas i teorin ar mycket mojligt att tillampa i praktiken. Nar det
kommer till hur bilden av svensk matkultur och dess aktorer formedlas paverkas bilden pa
olika sétt genom olika berattartekniker. Ett exempel ar att aktérerna upplevs som mer eller
mindre trovardiga beroende pa vilken grad av trovardighet som prioriteras och anvands i

kampanjen.

5.3 Sprak och stil i berattelserna

En av fragestéllningarna i denna studie dr “hur framstélls bilden av svensk matkultur och dess

aktorer pa ett sprakligt plan?”. Nedanstdende analys besvarar den fragestillningen. | den
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textanalytiska metoden ingar begrepp som har anvants i analysen, ett exempel av dessa som
diskuteras dr stildrag. Genom att tillampa Hellspong och Ledins (1997) uppstéllda hypoteser,
se bilaga 2, har beréattelsernas stil testats och gjort det mojligt att komma fram till vilka stilar
som genomsyrar texterna. Berattelsernas stil gar dven att kopplas ihop med beréttelsens
perspektiv, empatin for berattelsernas karaktarer och miljobeskrivningar, vilket beskrivs

nedan.

Stilen i de flesta av kampanjens texter (text 2-5) ar genomgaende lattsam och beréttas i en
okomplicerad stil. Ett exempel pa detta ar det mer lattforstaeliga ordvalet “grown-up food” i
text 2. Text 1 innehaller till storsta del svarforstieliga ord och meningar, som “bulk
commodities”, “thresholds” och “the form of cumulative consumer buying power”. Dessutom
ar textens mikroteman tyngre &n de andra texternas, pa grund av att de handlar om bonden
Thomas Berglunds motgangar och harda arbete snarare an framgangen och beléningarna.
Denna text blir ddrmed undantaget i jamforelse med de andra texterna. Text 1 blir ett
undantag ocksa da beréattelsen saknar spexiga inslag, nagot som forekommer i kampanjens
andra berattelser. Den spexiga stilen framtrader genom de humoristiska inslagen, som ibland
fungerar som roliga bakgrundsbeskrivningar: ”(...) sat in their hammocks, chewing on straws
and wondering what to do with their lives....” (text 3) och i andra fall som avslut med twist
tydlig i exemplet “I’m not a big fan of butter”, sa kungen medan han tog om for femte gdngen
(text 5).

En utsmyckad stil kdnnetecknas av forskdnande och forlangande beskrivningar (Hellspong &
Ledin 1997, s. 201). Den frekventa anvéndningen av adjektiv gér dessutom att berattelsernas
handelseforlopp, detaljer och miljoer blir utforligt beskrivna, vilket spar pa den utsmyckade
stilen. Centrala ord, som till exempel “food” blir malande da det beskrivs som “healthy, well-
prepared food made from scratch” (text 2), eller “an old former church in Bergslagen ” dér
kyrkan &r en viktig plats (text 4). Andra exempel pa den utsmyckade sprakstilen ar
beskrivningen av absintproducenternas ingredienslista, “anise, wormwood, star anise, fennel

and coriander” (text 4) och framstéllningen av kungens smor (text 5).

Sprakstilen upplevs som personlig nar aktorerna i berattelserna namns vid bade for -och
efternamn och i vissa fall far komma till tals genom citat eller repliker. Den enda berattelsen
som skiljer sig fran det stildraget ar text 4, dar aktorerna endast bendamns som vanner och

varken portréatteras eller far talutrymme. Den text som daremot framstélls som mycket
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personlig ar text 1, da en stor del av den bestar av citat och gor att Thomas Berglund kommer
till tals.

Angaende perspektivet i texterna sker berattandet till stor del i tredje person och genom
beréttarens eller journalistens perspektiv. Perspektivet dndras dock till viss del nar
huvudpersonerna far komma till tals i texterna, vilket framforallt sker i text 1, men dven text 2
och text 5, nar kungen citeras. | text 4 blir spritexperten David Smith citerad genom Herno
Gins utmarkelse vilket gor att beréttelsen vinklas till hans perspektiv. Text 3 ar skriven i ett
utifranperspektiv dar huvudpersonerna inte far uttrycka sig alls, vilket gar i linje med den
opersonliga stilen i denna text. I och med att de inte kommer till tals blir texten genomgaende
ur forfattarens perspektiv. Sammanfattningsvis skrivs de flesta texter i tredje person med

undantag fran text 1 dar bonden sjalv far beratta om sin resa utifran sin synvinkel.

Berattelserna innehaller bade spexiga och djupare inslag, men det sker pa bekostnad av
miljobeskrivningarna. Endast tva av texterna har nagon form av framstéllning av
omgivningarna, dar de &r centrala delar av beréttelserna. Det ar exempelvis den roda trastugan
i Dala (text 3) samt nar huvudpersonerna sitter i hammocken och funderar pa framtiden (text

4). Ovriga berattelser innehéller inga beskrivningar av varken miljo eller omgivningar.

Den utmérkande betydelsen av resultaten ar att berattelserna tilltalar en bredd av ménniskor
istallet for en begransad malgrupp med sérskilda kunskaper eller intressen. Eftersom
VisitSwedens malgrupper WHOPs, DINKSs och Active Family skiljer sig mycket fran
varandra, ar det rimligt att kampanjen kan tilltala dem generellt med en stil som passar
majoriteten. Slutsatsen &r att en spexig stil bidrar till att beréttelserna blir lattare att ta till sig,
eftersom de humoristiska inslagen “lattar upp” det verkliga budskapet. Ett ldttsammare och
mer vardagligt sprakbruk ligger i tiden och kan vara ett resultat av ett jamlikare samhélle idag
i jamforelse med for manga ar sedan (Josephson 2011, s. 91). Det pekar pa tendensen att
manniskor som lasare idag ar mer vana vid att lasa enklare texter och forvantar sig att bli
tilltalade pd samma sprakniva som de tilltalar sin omgivning. Undantaget fran det generella
monstret ar berattelsen om bonden Thomas Berglund, i vilken analysen visar att spraket ar
mer komplicerat an genomsnittet. Den avvikelsen gor att personen far mer auktoritet, vilket

framgar i analysen.
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Den utsmyckade stilen som genomsyrar texterna ger ett detaljerat intryck av sprakstilen. Den
slutsatsen &r till kampanjens fordel, tack vare att det bidrar till att l4saren nastan kan k&nna
lukten av koriandern i absinten, se den hemlagade maten eller forsta proceduren att karna eget
smor for att lattare ta till sig berattelsernas budskap. Det &r rimligt eftersom den narrativa
paradigm-teorin innefattar Fishers begrepp “storytellers” som utgar fran att mottagarna ar
medforfattare. Det &r darfor mojligt att dra slutsatsen att den utsmyckade stilen besvarar en av
studiens ursprungliga fragor, hur berattelsen framstéller svensk matkultur och aktdrerna
bakom dem, genom att visa hur beskrivande detaljer kan stérka och lyfta budskapet.

Ett annat tydligt stildrag ar att varje berattelse &r kort och koncis. De utsmyckande detaljerna
spelar darfor stor roll for att levandegdra huvudpersonerna och handelserna pa de fa raderna.
Reklambudskap idag har kort livstid och bér konsumeras snabbt av mottagarna innan de
forsvinner i mediebruset. Det kan vara en forklaring till att Try Swedish beréttelser ar korta,

men &anda innehaller manga drag av utsmyckande detaljer.

Av resultatet gar det att dra slutsatsen att perspektiven och nivderna av ”personlighet” skiftar
kraftigt och darfor skapar en dynamik i kampanjen. En foljd av det ar att det bidrar till en
helhet som inte blir upprepande, utan snarare omvéxlande till forman for lasaren. I texten om
Thomas Berglund &r den personliga stilen &r pataglig, vilket kan bero pa att huvudpersonen
har stétt pa fler motgangar an aktorerna i de andra beréttelserna. Att Thomas Berglund
dessutom bade omnamns med for -och efternamn samt citeras manga ganger, gor ocksa att
avstandet till lasaren minskar. Darfor dras slutsatsen att ju mer frekvent huvudpersonens

perspektiv anvands, kommer lasaren ndrmare berattelsens karna.

Syftet med denna uppsats &r att analysera hur bilden av svensk matkultur och svenska aktorer
framstalls i kampanjen TrySwedish. Tack vare den textanalytiska metodens fragestallningar
har studien granskat beréttelsernas teman, perspektiv, stil och form for att sedan se till
resultatens generella bild av framstallningen. Det har gett en dvergripande bild av hur, i detta
fall, huvudpersonerna beskrivs i materialet. Generellt tjanar personerna pa att beskrivas
utforligt och citeras, eftersom deras personlighet framtrader battre. Det ger en narmare
relation till lasaren, vilket ar viktigt for att kdnna empati for beréttelsens aktdrer och deras
handlingar. Ju oftare de far komma till tals och bidra med sitt perspektiv, levandegors

personen i texten och framstar som annu mer driven och ambitis. Personen far ocksa en
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chans att bemota eventuell kritik och det blir en mer jamlik balans i beréttelsen. Om endast ett
utifranperspektiv kommer till uttryck, blir risken med ett subjektivt intryck alltfor stor och

beréattelsens trovardighet minskar. Detta diskuteras ytterligare i punkt 5.2.

En rekommenderad utgangspunkt ur analys av narrativer ar att undersoka ifall lasaren lockas
till att kdnna empati med nagon av berattelsens personer (Hellspong 2001). Det finns tydliga
tendenser i resultatet som pekar pa att empatin for huvudpersonerna ar nara kopplade till hur
de framstalls och omn&dmns. Hade till exempel personerna bakom Hernd Gin, som endast
beskrivs som vénner, beskrivits pa samma sétt som Thomas Berglund hade empatin for dem
varit storre. Men som text 4 &r skriven upplevs distansen till “vénnerna” alltfor stor for att
vacka empati, vilket ar en viktig slutsats i studien. Det ger svar pa fragestallningen om hur de
svenska mataktorerna framstalls och visar ocksa vilken roll medkanslan for dem spelar.

Att perspektiven skiftar ar en annan viktig punkt i resultatet. Det gor att berattelserna kommer
till liv ur flera synvinklar, vilket dr en intressant slutsats. Nar ett tredje perspektiv anvands
okar distansen till aktérerna och éven objektiviteten. Lasaren far darmed en chans att ta till sig
berattelsen pa ett mer objektivt satt, &ven om lasarens subjektivitet ar oundviklig. Detta &r ett

metodproblem och diskuteras mer under punkt 4.3.

Det finns ett intressant monster mellan det opersonliga perspektivet och de rika
miljobeskrivningarna. Ett exempel &r nér vannerna bakom Hernd Gin och Géran Bauerle och
Henrik Larsson bakom absint inte far talutrymme kompenseras detta genom de detaljerade
miljobeskrivningarna om den roda stugan och den gamla kyrkan. Berattelserna levandegors
pa sa satt anda, dven om det inte sker via huvudpersonerna. | dessa berattelser framstélls
produkten och miljon snarare &n aktdrerna, vilket ocksa ar en del av syftet med kampanjen.
Storytellings funktioner anvéands pa ett varierande satt, men tack vare miljobeskrivningarna
ocksa ger en levande historia, om an inte lika levande som om personerna i texten fatt komma
till tals.

Sammanfattningsvis, for att besvara fragestallningen om hur VisitSweden anvénder sig av
storytelling i framstallningen av svensk matkultur och dess aktorer pa ett sprakligt plan pekar
resultaten pa att berattelserna i TrySwedish karaktariseras av en sprakstil som &r lattsam,
spexig, utsmyckad, personlig och innehaller fa men viktiga miljobeskrivningar. Det gar aven
att konstatera att berattelserna ar korta och koncisa och att i vissa texter finns ett personligt

perspektiv dven om perspektivet till storsta del ar textforfattarens. Empatin for
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huvudpersonerna dkar med hjélp av personer som omnamns och far komma till tals. Dessa
resultat ar relevanta for anvéndare av storytelling i marknadsforingssyften eftersom det visar
hur viktig sprakstilen ar for framstallningen. Saval aktérer som miljoer bér beskrivas

detaljerat for att kunna vacka empati och trovérdighet i beréttelsen.

6. Diskussion i relation till tidigare forskning och teoretiska
utgangspunkter

Som svar pa studiens huvudsakliga fragestallning, hur VisitSweden anvénder sig av
storytelling i kampanjen for att framstélla svensk matkultur och dess aktorer, gar det att
konstatera i relation till teoretiska utgangspunkter att de nyttjar rituell kommunikation. Inom
rituell kommunikation skapas en sarskild kultur genom beréttelser, nagot VisitSweden gor
genom férmedlingen av deras historier om den svenska matkulturen (Larsson 2014, s. 14).
Utifran Larssons teorier om kommunikation gar det att konstatera att VisitSweden anvéander
sig av beréttande typer av texter i kampanjen. Den beréttande texttypen forklarar for lasaren
”vad som hénde”, och ddrmed ett sarskilt forlopp, ndgot som samtliga av kampanjens
beréttelser gor. Berittelser bor dven ha ett ““(...) handelsebyggt, dramaturgiskt och
scenografiskt formsprak”™, vilket kdnnetecknar berattelserna som analyserats (Larsson, s. 201).
Néstan alla berattelser har dramaturgiska drag, som exempelvis komplicerande handling, och
bygger pa flertalet handelser som lett till framgang. Hellspong och Ledin poangterar dven att
berattande texter har en tidsfoljd och bygger pa kedjor av handelser (1997 s. 21), vilket vi

med stod i studiens resultat anser att alla VisitSwedens texter gor.

VisitSwedens storytelling baseras pa typen the back story”, det vill sdga historien bakom
historien. Detta blir sarskilt tydligt i Michael Backmans initiativ pa skolan och i historien om
absint dar lasaren far folja foretagarnas resa till dar de ar idag. “The back story” kan iven
handla om hur en produkt kommit till, dar texten om sméret ar ett tydligt exempel. | denna
beréttelse skildras smorets tillverkning steg for steg och darmed handlar berattelsen om
historien bakom denna produkt, det vill sdga “’the back story”. VisitSweden anvander i
kampanjens beréttelser dven till viss del varumérkeshistoria genom deras forsok att spegla den
svenska livsstilen, bland annat genom framstalining av Sverige och svenskar pa ett visst satt
(Mossberg & Nissen Johansen 2006, s. 13).

VisitSwedens texter skrivs av svenska skribenter pa uppdrag av foretagen. Aven texter

skrivna pa engelska fargas av svensk kultur och svenska perspektiv. Beréattelser maste alltid
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ses till sin kontext och sitt sammanhang (Bruner 2010) och dédrmed analyserar studien
tankesatt och vérderingar som genomsyrar texterna (Hellspong & Ledin 1997, s. 59) och vad
beréttelserna vill formedla. En tanke &r att beréattelserna framférallt vill formedla sensmoralen
i poangen och lardomen for att sprida tankesatt och vérderingar och pa sa satt bli en del av
den kulturella kontexten. Utifran analysen gar det att konstatera att berattelsernas poang
handlar om tankesatt som att hart arbete l6nar sig, ekologiska produkter ar bra och ett val
genomfort arbete ger framgang. Analysens resultat har dven lett till slutsatsen om att vélgang
kraver handlingskraft men att det kan vara riskfullt, dar entreprendrer maste vaga for att
vinna. Eftersom dessa poanger och lardomar inte finns direkt utskrivna i texten utan gar att
lasa ”mellan raderna”, ar de en del av den underliggande meningen som férmedlas i texterna.
Det skulle darfor vara majligt att VisitSweden utifran dessa beréttelser forsoker forma bilden
av svensk matkultur och dess entreprendrer som hart arbetande och drivna manniskor som
vagar tro pa sina idéer och satsa pa dessa. Ytterligare tankesatt i de flesta av texterna ar att
ekologiskt &r bra. Det fors fram i texten om Thomas Berglund och hans ekologiska jordbruk
ndr han poangterar det positiva med ekologisk verksamhet. Synséttet att ekologiskt &r bra &r
nagot som stammer dverens med radande varderingar i samhallet. Andra sensmoraler som
VisitSweden kan ténkas vilja formedla ar att Sverige manar om exklusivitet och traditioner
dar nya idéer far utrymme. Séttet svensk kultur formedlas pa och hur underliggande
betydelser tydliggors gar i linje med analysen av beréattelsernas teman. Dessa teman
genomsyrar texterna och formedlar ett grundldggande satt att se pa svensk matkultur, vilket &r
varderingarna, tankesatten och attityderna i texterna som i sin tur speglar den kulturella

kontexten.

| tidigare forskning presenterar Lee och Shin ett antal strategier som saketillverkarna kan
anvanda sig av nar det kommer till storytelling (2014). De menar att tack vare storytelling far
produkten ett djup genom skildringen av dess historia, procedur, forlopp och karaktériserande
bestandsdelar (Lee & Shin 2014, s. 11). Det gar att hitta i TrySwedishs beréattelser dar bland
annat berattelsen om smoret redogor for produktens framstéllning och procedur. | historien
framhdvs dven smarets ingredienser och vad som gor kungens smor sarskilt speciellt i dess
framstallning. Nar det kommer till ett foretags eller uppdrags historia blir det tydligt i bondens
text. Nar Thomas Berglund val bestamde sig for att gora en forandring i jordbruket far lasaren
folja hans resa till dar han befinner sig idag. Michael Backman beskriver skolmatens historia
och hur forbattringen skett. Aven absintberattelsen har ett historiskt perspektiv. Lee och Shin

menar att storytelling kan anvandas genom (...) humorous stories related to food, touching
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stories that involve traditional drinks (...) should be collected and used as cultural contents”
(2014, s. 12). Genom att VisitSwedens beréattelser ar lattsamma och i manga fall aven har en
humoristisk twist stimmer Lee och Shins citat véal 6verens med detta. VisitSwedens
anvandning av beréttelser i kampanjen involverar dven traditionella drycker. Berattelserna om
absint och gin framstalls inte pa ett sarskilt berérande satt som Lee och Shin foresprakar.
Texterna skapar inte empati eftersom de ar framgangssagor utan stérre motgangar. Lee och
Shin menar &ven att storytelling med férdel kan anvandas online och genom sociala natverk.
Detta ar ndgot som VisitSweden tillampar eftersom kampanjen framforallt formedlas genom
en webbsida och berattelser som gar att dela pa Facebook, Twitter, Pinterest samt via email.

Tidigare forskning visar genomgaende att storytelling ar ett effektivt verktyg for
kommunikation. For att storytelling ska vara effektiv menar Barker & Gower (2010, s. 306)
att storyn bor vara genomtankt i ton och stil. VisitSwedens texter & genomtankta eftersom de
har en rod trad nar det exempelvis kommer till stilen i texten. Samtliga texter ar, mer eller
mindre, lattsamma, spexiga och utsmyckade precis som tidigare namnts i redovisningens

resultat.

Enligt Denning (2006) finns det inte ett idealt satt att anvénda sig av storytelling. Genom
storytelling gar det att anvanda en mangd verktyg for att na ut med sitt budskap. Det &r
daremot svart att engagera och inspirera malgruppen att utfora nagot ifall berattelsen har en
negativ ton (Denning 2006, s. 42). Detta kan vara nagot VisitSwedens kampanj har tagit fasta
pa. | och med deras lattsamma sprak och fa minusord i berattelserna ger de en positiv bild av
svensk matkultur. Med stod i det som Denning menar blir det med ett lattsamt sprak och stil
enklare att nd, tilltala och inspirera malgruppen. Historier &r ett bra tillvagagangssatt for att
dela med sig av kunskap (Ibid.). Det &r ndgot som VisitSweden gér nar de sprider kunskap om
Sverige. En stor utmaning i deras kommunikation ar att Sverige ar ett relativt oként land.
Dérfor kréavs det att VisitSweden informerar om Sverige och bygger upp en sérskild bild av

Sverige som sedan férmedlas (VisitSweden 2014).

| Strombergs avhandling, som ligger som grund till delar av denna studies tidigare forskning,
analyserade han ett antal fall inom turistindustrin med bland annat ett narrativt angreppssatt.
Genom att tillampningen av textanalytiska metoder i var studie, ar det mojligt att dra ett antal

paralleller till Strombergs resultat. Hans resultat av den kvalitativa flerfallsanalysen visar att
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marknaden i dag kan gdras mer attraktiv genom att kombinera konst, kultur och ekonomi. Det
ar med andra ord en bra utgangspunkt for VisitSwedens kampanj att marknadsfora den
svenska matkulturen. Han menar ocksa att turistindustrin i synnerhet tjanar pa att engagera
malgruppen och knyta dem till produkterna. Det kan bli en foljd av Try Swedish berattelser,
eftersom lasarna kan skapa ett intresse for destinationen Sverige och sa smaningom knyta dem
till besoksmalen i landet. Stromberg menar ocksa att savél nya, fiktiva historier fungerar lika
bra som de gamla, autentiska nér det handlar om att formedla en engagerande beréttelse.
Eftersom denna studies berattelsematerial baseras pa verkliga handelser ar det svart att dra
slutsatser utifran hans resonemang. Det gar daremot att konstatera att Try Swedish har
varierande grad av trovardighet och darfor ar det ett argument for att historier gar att formedla
aven om de inte dr akta. Resultatet av hans studie visar &ven hur viktigt formedlingen av
varderingar &r i berattelser. Han ateranvander till Rolf Jensens begrepp “value statements” och
kallar sina analysfall for “emotionaliserande miljoer” (Stromberg 2007, s. 300). Det ligger
nara VisitSwedens resultat av sin kampanj, vilket denna studie har kommit fram till: att
underliggande betydelser genomsyrar beréttelserna. Genom féljande citat betonar Stromberg
hur viktigt detta &r for turistforetag: “Den gestaltade miljon kan hér sdgas vara det medium
genom vilket turistforetaget eller turistdestinationen projicerar sina varden och medvetna
beréttelser.” (Ibid., s. 292f).

6.1 Har vart val av metod paverkat resultaten?

Metoden har inverkat pa studien i den man att det finns storre majlighet att tolka resultaten pa
ett bredare satt an ifall metoden varit en kvantitativ analys. Genom anvandningen av
textanalytisk metod med fokus pa narrativet och dess innehall, beréattarteknik och sprak och
stil har det varit mojligt att analysera texterna pa djupet. Det ar viktigt for att ga i linje med
studiens syfte, hur VisitSweden anvénder sig av storytelling som strategi i kampanjen Try
Swedish. Genom denna metod har resultaten kretsat utanfor diagram och matningar for att
fokusera pa hur texternas djup och kan tolkas, vilket har haft betydelse for resultaten. Med
andra ord hade en mer kvantitativ metod inte kunnat ge lika utforliga tolkningar. I studien har
det varit viktigt att lamna utrymme for tolkning av text for att dverensstdamma med syften och
for att besvara fragestéllningar. Valet att fokusera pa texternas innehall snarare &n hur

mottagarna tolkar och upplever budskapet har haft stor inverkan pa val av metod.

6.2 Metodforbattringar, studiens svagheter och forslag pa fortsatt forskning
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Inom kvalitativa studier byggs resultaten pa tolkningar och antaganden, och upplevs darfor
som mindre tillforlitligt an kvantitativa analyser. For att gora en metodforbattring till fortsatt,
mer omfattande studier, &r en idé att anvanda kvantitativ innehallsanalys eller att undersoka
genom exempelvis enkater ifall mottagarna tolkar texten pa samma satt. Studiens svaghet ar
att den endast inriktar sig pa textens innehall snarare an hur mottagarna uppfattar budskapet.
Genom att undersoka detta skulle resultaten bli mer tillforlitliga. Resultaten begrénsas genom
att enbart forskarnas egna tolkningar ingar, dven om studiens ambition &r att ha hog
transparens med exempel och en teoretisk grund till alla pastaenden. Genom en kvantitativ
undersokning skulle &ven tillforlitligheten 6ka. En annan metodforbéattring skulle vara
kvalitativa intervjuer eller kvantitativa enkater till medarbetare inom VisitSweden om hur och
kanske framforallt varfor de anvander sig av storytelling. Fragor som kommit under
forskningens gang ar varfor VisitSweden anvander sig av storytelling och ifall de upplever att
det ar en effektiv kommunikationsstrategi. Det ar ett forslag pa fortsatt forskning, for att utoka
séndarens perspektiv. Forslaget om fortsatt forskning ar darmed att ytterligare undersoka
mottagarnas perspektiv och tolkningar. Det skulle dven vara en idé att underséka mottagarnas
erfarenheter och forvantningar pa texten, textens narrative fidelity (Fisher 1984 s. 8). Ett annat
forslag till fortsatt forskning ar att inkludera bilderna och hur de samspelar med texterna.

Dessa forslag till forbattringar har inte behandlats i denna studie.

7. Slutsatser

Syftet med denna uppsats ar att besvara hur VisitSweden anvander sig av storytelling for att
framstalla svensk matkultur och dess aktorer. Efter analys och diskussion inom ramarna for
metoden kvalitativ textanalys gar det att besvara fragestallningarna Hur framstélls bilden av
svensk matkultur och dess aktorer pa ett innehallsligt plan?”, Hur framstalls bilden av svensk
matkultur och dess aktorer pa ett berattartekniskt plan?” och ”Hur framstalls bilden av svensk
matkultur och dess aktorer pa ett sprakligt plan?”. Nir det kommer till det innehallsliga planet
anvander sig VisitSweden av koherenta och sammanhangande berattelser, dar berattelsernas
teman speglar matkulturen och dess aktorer. Centrala teman i berattelserna nar det kommer
till aktorerna ar kampargldoden och drivkraften samt entreprendrskapet. Svenska
matproducenter ar drivna smaforetagare med passion for det traditionella hantverket men inte
utan en viss trendkanslighet. Entreprendrerna beskrivs som varldsledande, prisbelénta med
stor framgang och innovativa. Centrala teman om den svenska matkulturen &r ekologisk mat

ar viktigt, liksom ravaror av bra kvalité och exklusivitet. Vardeorden som speglar detta ar ord
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som halsosam, frascht, etiskt och hallbart star i fokus. Svensk matkultur speglar en matkultur

utdver det vanliga med exklusiva ravaror av har bra kvalité.

Pa det beréattartekniska planet innehaller berattelserna manga karaktarsdrag for beréattelser.
Intressevackande resultat som gar att finna i de lardomar och poanger som syns i texterna ar
tankesatten och varderingarna om att hart arbete lonar sig, ekologiska produkter ar bra, nyttig
mat vinner i langden och att ett val genomfort arbete ger resultat. Framgang behdver inte vara
komplicerad men kraver handlingskraft dar entreprendren maste vaga for att vinna.
Berattelserna innehaller stora 6verraskningar och vandpunkter, vilket behaller lasningens
spanning texterna igenom i likhet med en 6ppen borjan som start pa beréattelsen. Kampanjens
berattelser har dven hog grad av relevans i innehallet och med utgangspunkt ur resultaten
finns flera bevis for att det som foresprakas i teorin dven gar att se exempel pa i
verklighetsbaserade fall. Detta ndmns mer utforligt i punkt 6. Trovardigheten skiftar en del i
kampanjens berattelser men blir starkare da personerna i texten omnamns, far komma till tals

och st6ta pa motgangar.

Berattelserna skrivs pa ett lattsamt, spexigt och utsmyckat satt pa det sprakliga planet.
Personer lyfts ofta fram i berattelserna for att ge berattelsen liv och 6kad trovérdighet och
darmed upplevs texterna som subjektiva och personliga. De anvéander sig av fa men viktiga
miljobeskrivningar och i de fall de finns sker de ofta pa bekostnad av personbeskrivningar.

Beréttelserna ar korta och varje avsnitt varvas med mer informativa och beréttande texter.

Dessa slutsatser ger mojlighet till ytterligare studier, for forslag pa vilka, se det tidigare
namnda avsnittet, Metodforbattringar, studiens svagheter och forslag pa fortsatt forskning,

avsnitt 6.2.
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Sammanfattning

Storytelling &r en berattande teknik som i dag anvénds i reklamsammanhang for att na
manniskor. Syftet med studien &r att undersoka hur VisitSweden i sin kampanj anvénder
storytelling som strategi i sin marknadsforing av Sverige. Mer specifikt handlar uppsatsen om
att undersoka hur svensk matkultur och dess aktorer framstélls och vilken bild som
konstrueras av dessa pa ett innehallsligt, berattartekniskt och sprakligt plan. Ambitionen &r att
undersoka hur storytelling beskrivs i teorin och jamfora det med hur storytelling anvands i
praktiken. For att kunna gora detta ar de viktigaste teoretiska utgangspunkterna Labovs
karaktérsdrag for berattelser och den narrativa paradigm-teorin som skapar en bredare
forstaelse for hur storytelling inverkar pa manniskan. Dessa teoretiska utgangspunkter
tillsammans med tidigare forskning lagger ett grundldggande teoretiskt ramverk for
storytelling. I analysen ligger stort fokus pa ifall berattelserna anses vara trovardiga eller inte,
nagot som ar en viktig detalj inom storytelling. For att undersoka om VisitSwedens kampanj
Try Swedish berattelser tillampas en kvalitativ textanalytisk metod. Genom denna metod
syftar uppsatsen till att bland annat kunna identifiera sérskilda beréttelse- och textanalytiska
grepp i kampanjens berattelser. Det utvalda materialet bestar av fem beréattelser som
publicerats i samband med kampanjen. Urvalet har skett genom ett malinriktat urval dar

analysfragorna lagts till grund for vilket material som ar passande.

De viktigaste resultaten som kommit fram genom analysen &r de resultat som besvarar hur
VisitSweden anvander sig av storytelling i framstéaliningen av svensk matkultur och dess
aktorer. | berattelsernas innehall framstélls svensk matkultur och dess aktérer som drivna,
innovativa, med stor passion och samtidigt med ett nytank. Deras framgang i diverse foretag
och uppdrag lyfts fram i samtliga beréattelser. Tankesatten och véarderingarna som framgar av
berattelserna ar att hart arbete l6nar sig och ett val genomfort arbete ger resultat, vilket ligger
till grund for den kulturella kontexten. Den svenska matkulturen ar ekologisk och hallbar med
bade inslag av trender och tradition. Ett annat viktigt resultat, ur ett berattartekniskt
perspektiv, ar att flertalet av kampanjens beréattelser innehaller karaktariserande drag for
beréttelser enligt Labovs definitioner. Ett intressant och viktigt resultat inom kampanjens
berattarteknik &r att trovardigheten 6kar nar personerna far komma till tals i texten och/eller
bendmnas med namn. Trovérdigheten dkar &ven genom en viss balans mellan vardeorden och
bor innehalla bade plus- och minusord for att verka trovardiga. En annan viktig faktor for

okad trovardighet ar att den gar att koppla samman med den komplicerade handlingen. Finns
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inga motgangar i texten blir berattelsen mindre trovardig. Sammanfattningsvis gar det att
konstatera att trots att VisitSwedens kampanjberéattelser skiljer sig at pekar resultaten pa att

teorierna gar att finna i TrySwedish beréttelser.
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VisitSwedens berdttelser i kampanjen TrySwedish

Text 1: A natural craving for organic

“When I came back to my family farm in 1987, I could not understand how my father had
spent so much money and energy and capital and have so little profit. At that time we were
producing bulk commodities — and we went on a track to get away from that. Today, from an
ethical and sustainable point of view, we cannot imagine doing it any other way — but we

originally chose to become organic because, frankly, it paid better.”

Berglund notes that the organic movement is hitting another critical threshold. “On the river
to greater consumption of organic goods, there are many damns. Things stand still for a while
and then there are enough reports and discussion to trigger a flood big enough to overflow the
damn.” Right now, he says, this threshold is taking the form of cumulative consumer buying

power.

For Almnis Bruk, this threshold is massive. “We’re noticing a large increase both
domestically and abroad. But we’re behind. We could produce a lot more, but our storage

capacity is not unlimited and we can’t increase production unless we sell.”

As businessman and a farmer, Berglund is facing the coming challenges tactically, but he’s
also a craftsman who takes pride in his work. ”The biggest thrill for me is knowing that
people enjoy our cheese. Every time | hear from someone in Vienna or California who is

eating and enjoying it, it’s the ultimate affirmation that we are doing the right thing.”

Text 2: Schooled in food

But it wasn’t always this way. When Béackman responded to a job advertisement in 2006, a
free school lunch consisted entirely of reheated frozen foods furnished by a catering company.
The school principal, Bjérn Grunstein, envisioned a restaurant where the students could eat
healthy, well-prepared food made from scratch. He started by hiring Backman, the school’s
first chef.

“Back then, there were ovens and big stewpots but we didn’t have the equipment to bake,”

says Backman. “We didn’t even have chef’s knives.”



It took Biackman three years to entirely eliminate prepared foods from the menu. “The first six
months were tough for the students. They didn’t recognize the food we were serving and the
teachers called it ‘grown-up food.” But over time they became used to it and now the kids ask

us for recipes so they can replicate the dishes at home.”

The early years represented a learning curve for the staff, too. Initially a group of part-timers
used to warming and serving food, Bédckman cut the staff from seven to four, but gave the
remaining staff full-time work and training. “Back then even making patties from ground
meat was a big deal. It gave them a sense of pride,” says Biackman. Not everyone stuck it out.
Those who did were able to see the fruits of their labors when Arla, Sweden’s biggest dairy,

awarded Annerstaskolan with a golden cow for best school food in 20009.

Attracting trained cooks to the industry is one Bdckman’s passions. It was with this in mind
that he formed a team of school chefs — the first ever — to compete in the IKA Culinary
Olympics in Erfurt, Germany, in 2012. With a fraction of the funding and training
opportunities of the teams they were up against, Team School Restaurant Sweden took home

a silver.

At the time, Bdckman was criticized that his team didn’t have a female member. “While 95%
of those who work in school kitchens are women,” says Backman, “my goal was to attract
more men to this sector of the industry. | hate to say it, but when more men start cooking in
school kitchens, they demand more money and the result is a positive increase in salary and

respect for what we’re doing.”

As Chef Backman prepares for the next Culinary Olympics, he notes that in the past two years
the number of men in school kitchens has increased to 20%. “We don’t have to make a
statement anymore,” he says, pointing out that they now have a woman on the team. “But she

is on the team because she’s a great cook, not because she’s a woman.”

Text 3: Texten om absint (Sweden in a glass)

Two years ago, Goran Bauerle and Henrik Larsson sat in their hammocks, chewing on straws
and wondering what to do with their lives. Today they are world-renowned, having won 2nd
place in the Absinthe Masters 2012 in London. All they had to do was to sell their cars and

houses, take over an old former church in Bergslagen and order lots of anise, wormwood, star



anise, fennel and coriander. Then they started distilling 68% abv Absinthe and christened it

Valkyria. Success was inevitable.

Text 4: Texten om gin (Sweden in a glass)

Success came just as quickly to the friends behind Hernd Gin. The paint on their little red
cottage in Dala had barely dried when they took home more medals than any of the other 49
brands competing in Gin Masters 2013 in London. Only a year earlier did the four friends
begin distilling gin in their German copper pot named “Kierstin”.and they have not been
resting on their laurels since. They have just produced a new gin matured in juniper casks.
The day after its launch British liquor expert David T. Smith wrote: ”Hernd Juniper Cask is a

superb spirit and certainly one of the highlights of 2013’s gin releases so far...”

Text 5: Bringing back butter

The Swedish King was coming to visit so Patrik Johansson and Zandra Bring at
Vallmobacken’s dairy started brainstorming. They wanted to offer him something extra — a
special butter, a butter he would remember. Although they were told that the king is not so

fond of butter, they went to work anyway and developed the ”King’s butter”.

Down into the thick, cultured cream Patrik and Zandra dropped pearls of melted butter,
waited until they solidified, then carefully folded them in. They repeated this about thirty

times until it turned into a soft cream filled with democratically distributed bits of butter.

”I’m not a big fan of butter,” said the King, as he went for his fifth helping.



Bilaga 2

Analysfragor
Bakgrund
Hela texten analyseras och beskrivs i en kort sammanfattning. Vilka rubriker finns? Ar

beréttelsen invavd i en storre text?

Innehallet och den ideationella strukturen
o Vilket &r textens tema?

e Vilket ar makrotemat?
o Vilket &r mikrotemat?

o Vilket perspektiv har texten? Tredje person? ”Jag-berittelse”?

Relationen och den interpersonella strukturen
o Vilka attityder har texten?

- Genom véardeord?

- Genom plus- och minus ord?

Stilen i texten (exempel pa hypoteser)
o Texten &r lattsam

e Texten &r vardaglig
e Texten &r hogtidlig

e Texten &r ledig

o Texten ar talsprakig
e Texten &r spexig

e Texten &r enkel

e Texten &r utsmyckad
e Texten &r subjektiv
e Texten &r objektiv

e Texten &r personlig
e Texten &r opersonlig
e Texten &r engagerad
o Texten &r distanserad

e Texten ar neutral



Form
e Ar beréttelsen koherent?

o Har texten trovardighet (credibility) och relevans (reportability)?

Labovs kinnetecken for berittelser
o Finns ett abstract, en sammanfattning av berattelsen?

» Bygger beréttelsen pa en kedja av handelser?

o ROr sig beréattelsen framat fran en bestamd tidpunkt?

e Hur &r orienteringen?

o Vilkentid?

e Vilken plats?

e Vilken situation?

o Vilka deltagare?

e Finns en komplicerande handling?

« Finns en utvardering, dar berattaren forhaller sig till berattelsen?
o Vad ségs i upplosningen nar lasaren far reda pa vad som slutligen hande?
e Vilken ar poangen och lardomen?

o Vilken ar berattelsens coda?

Hellspongs berittelseanalytiska fragor
« Finns nagon vandpunkt, en dvergang fran exempelvis ett neutralt eller positivt tillstand

till ett negativt tillstand eller tvartom? Hur framstalls den?
« Finns nagon 6verraskning?
- Ar overraskningarna forknippade med vandpunkterna?
e | vilken ordning tar berattelserna upp sina handelser?
- Strikt tidsfoljd?
- Omkastad kronologi?
e Hur borjar eller slutar berattelsen?
- Neutralt lage?
- Bra/daligt lage?
- Fran ndgot 6ppet och osakert till nagot bestamt och avgjort? Tvartom?

- Vad betyder den kurvan for beréttelsens mening?



o Vilka personer upptrader i beréttelsen?

- Ar de f eller ménga?

- Far vi deras namn?

e Hur skildras personerna som karaktérer?

- Trovardiga?

- Levande intryck?

o Gar det att knyta personerna till sarskilda roller?

o Lockas lasaren till kanna empati med nagon av beréattelsens personer?
» Genomgar personerna nagon utveckling under beréattelsen?
- Vad &r det som paverkar dem?

e Hur viktig ar miljon for handlingen?

- Hur mycket uppméarksamhet agnas at miljoskildringen?

Jamforande fragor
o Hur forhaller sig beréattelserna till varandra?

- Finns likartade och/eller sarskiljande drag i dessa stories?

o Hur gar kampanjens berattelser att jamfora med varandra?

Kulturkontext
o Vad vill beréttelsen férmedla? Finns en underliggande mening?

« Vilken ar de underliggande tankeséatten, attityderna och vérderingarna som framgar?



