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Syfte: Syftet ar att ge en fordjupad forstaelse for hur storytelling anvands som
kommunikativt grepp bland valgérenhetsorganisationer.

Teori: Studiens teoretiska ramverk utgors av narrativ teori, tillsammans med
teori om retorik och semiotik.

Metod:  Kvalitativ textanalys.

Material: UNICEF Sveriges kampanijfilm Katastrofer dr olika stora i olika linder och
Cancerfondens kampanjfilm Minns det som igdr.

Resultat:  Katastrofer dr olika stora i olika ldnder berdttar en historia med hjalp av

satir for att framkalla en kdnsla av skam. Minns det som igdr berdttar en
historia som ska skapa igenkdanning och leda till medlidande. Bada
kampanjfilmerna gar i linje med vad teori och tidigare forskning har sagt

om storytelling och framkallar kdnslor for att 6ka donationer.
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Executive summary

Research has shown that nonprofit organizations have adopted approaches and
values of the private sector, leading to what has been called the marketization of the
nonprofit sector. This has led to nonprofit organizations adapting commercial
methods in an attempt to survive on a competitive market. Some scholars claim that
this may be harmful to democracy due to its impact on nonprofit organization’s

ability to maintain a strong civil society.

Storytelling is a commercial tool that has been successfully used in the private
sector, and is today well established in the nonprofit sector as well. Research has
shown that storytelling is an effective way to engage donors, as well as evoking
emotions. However, previous research in the field of storytelling has focused on
effects rather than content. It is therefore of interest to study how nonprofit

organizations use storytelling in their commercials.

The research objective strives to deepen the understanding of how storytelling is
used as a communication tool among charity organizations. To do so, a qualitative
text analysis of two commercials is made, Katastrofer dr olika stora i olika ldnder by
UNICEF Sverige and Minns det som igar by Cancerfonden. The theoretical framework

of the study consists of narrative theory, as well as rhetoric and semiotic theory.

The result shows that Katastrofer dr olika stora i olika ldnder uses satire to tell a story
and to evoke the feeling of guilt. Minns det som igdr tells a story that makes the
viewers identify with the characters, which leads to a feeling of compassion when
the conflict of the story is presented. Both commercials confirm what scholars have
said in theory and previous research about both narrative and evoking emotions to
increase donations. Both commercial’s narrative shows that the social issue is the
villain, and the donor is the hero. By providing the donor with an opportunity to
donate the organizations portray themselves as the solution to the issue. When
market interests influence the work of nonprofit organizations it affects which
stories are being told, and in what way. UNICEF Sverige and Cancerfonden have

created the image of the organization’s social issues by telling their stories. Since



charity organizations have a democratic purpose, it may be problematic that market

interests control the images of the social issues.
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1. Inledning

Vilgorenhetsorganisationer har en betydande roll i samhallet, dar
klimatforandringar, svaltkatastrofer, sjukdomar och andra varldsproblem idag star
hogt upp pa agendan, bade i det privata och offentliga rummet. Genom deras arbete
har de stora maojligheter att bidra till en samhallelig fordndring, vilket gor att deras
framgangar bidrar till en positiv samhallsutveckling. I Sverige finns
valgorenhetsorganisationer verkande inom olika omraden med syfte att samla in
pengar till bland annat forskning, paverkansarbete och kunskapsspridning. Det har
blivit allt viktigare bland valgorenhetsorganisationer att anvinda sig av reklam for
att fa manniskor att donera pengar (Chang & Lee, 2010) da reklam har stora
moijligheter att paverka bade samhalle och individ, vart synsatt, forstaelse, tankar
och handlingar. Enligt FRII, Frivilligorganisationernas insamlingsrad, samlade de
under 2016 in totalt 8,3 miljarder kronor i donationer och bistand. Donationerna har
gatt till organisationer med dndamal att hjdlpa manniskor och samhéllen i nod (FRII,
2016:5). Dessa organisationer dr beroende av donationer fran privatpersoner och

foretag for att kunna utfora sitt arbete.

Eikenberry och Kluver (2004) havdar att civilsamhallet dr en nodvandighet for
demokratin, och att vilgorenhetsorganisationer med dess funktioner i sin tur starker
civilsamhéllet. Organisationer inom den ideella sektorn identifieras genom att dels
vara privata, organiserade och sjalvstyrda, dels att alla medel aterinvesteras i
organisationen, samt att en stor del av organisationen bygger pa frivilligt
engagemang (Salamon & Anheier, 1997). De existerar for att skapa forandringar
bland individer och samhaélle (Drucker, 1990) da det finns behov som varken
tillgodoses av offentliga eller privata organisationer, vilka
valgorenhetsorganisationer har som syfte att tillgodose (McDonald, 2007; Nickel &
Eikenberry, 2009). Organisationer som dr verksamma inom den tredje sektorn skiljer
sig frdn andra organisationer inom den offentliga och privata sektorn. Dels skiljer de
sig at da de stravar efter att fylla ett socialt syfte, dels att de dr beroende av
frivillighet och méanniskors tid och pengar, samt att de ar mer fordndringsbendgna an

andra organisationer (Kotler & Murray, 1975).



Forskning har visat pa en 0kad marknadisering bland ideella organisationer,

dar normer fran foretagsmarknaden appliceras pa ideella organisationer. I ett
marknadiserat samhélle influeras ideella och icke-vinstdrivande organisationer av
strategier fran kommersiella foretag dar arbetet effektiviseras och konkurrens
uppstar (Bajde, 2013; Brainard & Siplon, 2004). Denna konkurrens, dir anvandbar
information hemlighalls mellan organisationer, ses himma hela den ideella sektorn
och dess mojligheter att 1angsiktigt arbeta effektivt (Bush, 1992; Sargeant, Foreman
& Liao, 2002). Bush (1992) menar att konkurrensen bland ideella organisationer har
uppstatt till foljd av det skifte som skett dar ansvaret for flera av samhallets
ekonomiska och sociala problem har gatt fran offentliga till ideella organisationer.
Det talas om en overgang fran government till governance dar den politiska makten
forskjuts fran staten till lagre nivaer, bland annat till ideella organisationer (Rhodes,
1994; Sundstrom & Jacobsson, 2007). Tidigare var det staten som ensam reglerade,
medan skiftet har gjort att det ar en mer samhallsbaserad modell som styr, en modell
som arbetar mer med malstyrning och frivilligt engagemang. Detta har dock
kritiserats av Johansson, Kassman och Scaramuzzino (2011) som hdvdar att en
forskjutning har skett, dock ej sé drastisk som presenterats. De menar att staten

fortfarande styr, om dn genom andra samhallsaktorer.

Béade Eikenberry (2009) och Salamon (1995) menar att skiftet har inneburit att den
ideella sektorn har marknadiserats, dar kommersiella uttryck bland ideella
organisationer har tillkommit som foljd. I en marknadiserad ideell sektor laggs fokus
snarare pa konsumtion dn ideell och demokratisk delaktighet (Eikenberry, 2009;
Wirgau, Farley & Jensen, 2010). Den kritik som lyfts belyser att risken med
marknadisering ar att de ideella organisationerna tappar sin grundtanke och
ursprungliga viarderingar, vilket forsvagar deras demokratiska roll i samhallet
(Brainard & Siplon, 2004). Ju mer influerade de ideella organisationerna blir av
marknadstrender, desto svarare blir det att bibehalla ett starkt civilsamhalle som

fraimjar demokrati och medborgares delaktighet (Eikenberry & Kluver, 2004).

Marknadiseringens paverkan pa ideella organisationer paverkar i sin tur samhallet
som stort. Nar ideella organisationer pa grund av marknadiseringen okar sin

effektivitet och anpassar sina tjanster efter kundernas behov ar det pa bekostnad av



det demokratiska syfte de fyller. Det innebar att organisationernas valgérande syfte
kan ga forlorade nar vinstintresset gar fore vikten av medborgerlig delaktighet
(Eikenberry & Kluver, 2004).

Med bakgrund i den forskning som gjorts pa marknadiseringen av den ideella
sektorn, och den samhaillspaverkan den innebar, ar det av intresse att undersoka hur
den har kommit till uttryck bland védlgorenhetsorganisationer. Storytelling, som ar
ett kommunikativt grepp, ar hamtat ur den kommersiella sektorn och idag vil
etablerat bland ideella organisationer for att nd ut med sina budskap till
allménheten (Merchant, et al., 2010:754). Det finns dnnu inte mycket forskning om
hur storytelling anvands bland dessa organisationer och det ar darfor av intresse att

undersoka.

De tidigare studier som gjorts om storytelling som ett kommunikativt grepp har ofta
fokuserat pa organisationer inom business-, management- och marketingfiltet
(Boje, 1991; Gilliam & Flaherty, 2015; Lowe & Hwang, 2012; Makkonen, Aarikka-
Stenroos & Olkkonen, 2012) eller varit utifran ett konsumentperspektiv (Woodside,
Sood & Miller, 2008). Lien och Chen (2013) havdar i studien Narrative Ads: The Effect
of Argument Strength and Story Format att det finns en lucka inom forskning om
storytelling. De menar att studier om reklam som innehaller narration och
storytelling ar vanligt forekommande, men att fokus har legat pa att studera effekten
av narration snarare dn att studera innehéllet. Studierna har visat att reklam
innehallande narration, som karaktariseras av storytelling, 4r mer 6vertygande dn
reklam som ej innehéaller narration (Chang, 2009; Escalas, 1998; Kim, Ratneshwar &
Thorson, 2017).

Inom reklam finns det flera grepp som anvinds for att na fram med ett budskap.
Storytelling ar ett framgangsrikt verktyg for att overtyga mottagaren genom att
beritta en historia. Det anvinds flitigt bade nédr det kommer till branding men ocksa
inom reklam. Genom att berétta en historia kan man fanga mottagarens intresse och
framkalla kdanslor som uppmanar till ett beteende eller en handling (Fog, Budtz,
Munch & Blanchett, 2010; Merchant, Ford & Sargeant, 2010). De studier som har

gjorts pa storytelling inom vilgorenhetsorganisationer har visat att
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historieberattande engagerar manniskor i organisationernas dandamal och okar
antalet donationer (Merchant et al., 2010; Nguyen, 2014). Det har bevisats effektivt
att framkalla kanslor hos manniskor for att 6ka donationer, och vanligt
forekommande ar att fa publiken att kdnna skuld 6ver att inte ha bidragit tillrackligt.
Detta i sin tur gor att publiken kdnner ett ansvar att hjdlpa till, vilket resulterar i

viljan att donera pengar till organisationen (Basil, Ridgeway & Basil, 2008).

Vad som inte tidigare har forskats pa ar vilka typer av historier som visas i
valgorenhetsorganisationers reklam. Storytelling ar ett sitt att beradtta en historia
dar avsandaren bestimmer vilken historia som berattas. Nar det ar kommersiella
marknadsintressen som styr ideella organisationers arbete och strategier dr det aven
dessa intressen som styr vilka historier som visas. Historierna styr i sin tur aven vilka
samhallsproblem som lyfts, och pa vilket sétt det gors. Detta skapar bilden av
samhallsproblemet och sitter agendan for vilka problem som far ta plats. Genom
historier skapar de mening och det ar darfor intressant att studera vilka historier
som far synas. Denna studie &mnar saledes bygga vidare pa den befintliga forskning
som gjorts om storytelling inom vilgorenhetsorganisationer, och fylla den lucka som
finns inom forskning om storytellings innehall.
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2. Syfte och fragestéllningar

Med bakgrund i valgorenhetsorganisationers anpassning efter marknadiseringen av

den ideella sektorn, dr studiens syfte att ge en fordjupad forstaelse for hur

storytelling anvands som kommunikativt grepp bland vilgorenhetsorganisationer.

Med hjalp av en kvalitativ textanalys 4r malet med studien att fylla den

forskningslucka som finns. Syftet mynnar ut i foljande fragestallningar:

1. Vilka historier lyfts i vélgdrenhetsorganisationernas kampanifilmer?
Denna fragestillning @mnar ta reda pa hur storytelling anvands i
kampanjfilmerna genom att studera texternas narrativ. For att ta reda pa
detta kommer filmernas meddelande, karaktarer, konflikter och handling

analyseras.

2. Vilka kéanslor vill vélgérenhetsorganisationernas kampanifilmer framkalla?
Denna fragestillning &mnar ta reda pa vilka kdnslor som historierna vill

framkalla hos mottagaren och hur dessa kanslor vacks.
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3. Tidigare forskning

For att kunna undersoka hur storytelling anvands i vilgorenhetsorganisationers
kampanjfilmer dr det relevant att presentera den forskning som tidigare har gjorts
om storytelling, valgorenhetsorganisationer och sambandet mellan kanslor och
donationer. Foljande kapitel inleds med forskning om storytelling inom reklam och
branding, samt hur storytelling har bevisats vara ett effektivt verktyg bland
valgorenhetsorganisationer for att 0ka donationer. I kapitlets avslutande avsnitt
presenteras forskning om hur vialgorenhetsorganisationer framkallar kdnslor hos

mottagaren for att skapa ett engagemang som leder till onskad handling.

3.1 Att beratta en historia

Reklam anvands for att engagera konsumenter och uppmana till kop. For basta
resultat bor reklam aktivera manniskors tankar och minnen, antingen med hjalp av
bilder och ljud, eller med direkta instruktioner som konsumenten ska folja.
Ménniskor har lattare att ta till sig ett budskap om de samtidigt kdnner sig
underhallna, och det dr ndgot som &r vanligt forekommande inom reklambranschen.
Ett satt att underhalla d&r genom att beritta en historia, och storytelling ar dirmed
ett anvandbart verktyg nar det kommer till reklam (Escalas, 2004). Storytelling har
aven visat sig vara ett effektfullt grepp for att gora ett budskap lattare att komma
ihag (Gilliam & Flaherty, 2015; Harris, Wackman & Southwell, 2007; Woodside,
2010). Chang (2009) menar att effektiviteten av narration beror pa individens
kognitiva formaga, dar en hog kognitiv formaga leder till ett hogre emotionellt

engagemang som i sin tur skapar en fordelaktig bild av varumarket och reklamen.

Att beritta historier genom reklam skapar mening kring varumarket och ar dirmed
efterstravansvart. Det finns manga olika typer av historieberidttande reklam. Det
finns reklam som presenteras som fardiga historier, medan andra delas upp i olika
delar och presenteras som en foljetong. Foretag tenderar att visa reklamkampanjer
dar samma historier aterkommer, men dar karaktarer och kontext byts ut (Escalas,
2004).
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Escalas (2004) presenterar tva typer av narrativ reklam: drama advertising och story
advertising. Inom drama advertising talar karaktarer med varandra vilket for
historien framat. Historien presenterar ett hindelseforlopp som ar relaterat till den
produkt eller tjanst som foretaget erbjuder. Story advertising innebar att det finns en
handling och karaktarer, men dven en berittare som presenterar historien for

publiken.

Storytelling och narrativt berdttande anvands dven inom
valgorenhetsorganisationer. Merchant et al. (2010) menar att historierna ger
publiken en mojlighet att sjdlv spela rollen som hjalte i historien genom att donera
till vialgorande andamal och darmed hjalpa personer i nod. Att hjalpa bidrar dven till
positiva kanslor hos givaren. Kim, Ratneshwar och Thorson (2017) bekraftar detta i
sin studie om narrativ reklam, och menar dessutom att denna typ av berdttande

framstéller avsdndaren som pélitlig.

3.2. Engagera genom kénslor

Konsumenter exponeras varje dag for flera hundra reklambudskap, bland annat pa
tv, i tidningar och pa internet. Utmaningen for foretag och organisationer ar att na
ut med sitt budskap i bruset av annan reklam. For att visa pa betydelsen av det
visuella innehallet inom reklam har termen visual marketing anammats inom
reklamforskning, som refererar till vikten av visuella tecken och symboler for att na
ut med ett overtygande budskap till konsumenter. For att maskera reklamens
ursprungliga meddelande anvinds ofta kdnsloargument for att attrahera
konsumenter da de generellt ar negativt installda till att bli paverkade av reklam.
Darmed blir utformningen och designen av reklamen allt viktigare for att fanga
uppmarksamheten och leda mottagaren till det centrala och viktiga i reklamen
(Berger, Wagner & Schwand, 2012). Inom reklam, for savil foretag som ideella
organisationer, anvinds symboler for att skapa associationer hos mottagaren och
ddarmed fa dem till ett Onskat kédnslostadie som leder den till en viss handling. Enligt
en studie gjord av Nguyen (2014) anvands detta flitigt av valgorenhetsorganisationer

med syfte att oka antalet donationer.
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Det finns flera faktorer som okar viljan att donera. Sargeant, Ford och West (2006)
har delat upp anledningen till manniskors motivation att donera i tva kategorier:
familjdr nytta som innebar viljan att donera da det kan gynna familjemedlemmar,
vianner och andra personer i ens narhet, samt kdnslomdssig nytta som i sin tur
innebdr att man genom att donera till valgorenhet sjdlv gynnas kdanslomassigt. Bada
dessa kategorier har bevisats 6ka engagemanget hos givare vilket i sin tur paverkar

donationer.

Studier visar dven att nar manniskor kdnner kdnslor som sorg, ilska, radsla och skuld
i en situation resulterar det ofta i en kinsla av empati och dirmed en vilja att 10sa
konflikten. Det i sin tur gor att de ar mer bendgna att osjdlviskt hjalpa andra.
Minniskor tenderar att fokusera pa det positiva i en situation, och vill inte stanna
kvar i ett negativt stadie (Hibbert, Smith, Davies & Ireland, 2007; Merchant et al.,
2010). Merchand och Filatrault (2002) skriver i sin studie att negativa kdnslor med
ett mojligt positivt emotionellt utfall ar basta mojliga utgangslage for att paverka ett
beteende. De menar dven att genom att hjdlpa andra tar sig manniskor ur ett
negativt kinslostadie, och i vilgorenhetsorganisationers kontext kan ett exempel av
detta vara att manniskor donerar pengar till organisationen. Cialdini, Schaller,
Houlihan, Arps, Fultz, Beanman och Reis (1987) bekriftar detta da de i sin studie

forklarar att genom att hjalpa andra blir manniskor av med sina negativa kanslor.

Aven Chang och Lee (2010) visar pa sambandet mellan kdnslor hos givare och viljan
att donera, och att kianslorna framkallas genom framing av historien. Det har visat
sig effektivt att i kampanjer visa upp sorgliga historier som lyfter ett negativt
budskap. Detta far mottagaren att engagera sig emotionellt sa att den kdnner
empati. Nar vilgorenhetsorganisationer anvinder sig av denna typ av framing i sina

historier okar det viljan att donera hos potentiella givare.
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4. Teori

For att kunna fa en fordjupad forstéelse for hur vialgorenhetsorganisationer anvander
sig av storytelling behover det i forsta hand redogoras for narrativ teori. Storytelling
handlar om att engagera mottagaren. Inom vilgorenhetsorganisationer anvands
storytelling som ett kommunikativt grepp dar narrativa historier berittas for att
overtyga manniskor att donera. Kampanijfilmer vill fa folk att tinka eller handla pa
ett visst satt och den tidigare forskning som har presenterats har visat att ett
effektivt sdtt att gora detta pa ar genom att framkalla kidnslor. Att framkalla kidnslor
ar ett av retorikens tre grepp for att Overtyga, men att overtyga behover inte bara ske
genom argumentation i text och tal, utan kan dven ske med hjalp av symboliska
tecken. For att kunna uppfylla studiens syfte behover darfor dven retorik och
semiotik diskuteras.

4.1 Att évertyga genom berdéttelser

Storytelling dr en del av kommunikationsteorin narrativt paradigm och gar ut pa att
fora mottagaren genom olika kdnsloméssiga stadier. Som kommunikativt grepp
hjalper storytelling manniskor att forstd och hantera verkligheten (Merchant, et al.,
2010:756). Manniskor har dessutom alltid anvéant sig av historier for att underhalla
och skapa identitet. Det dr ett effektivt verktyg for att na fram till mottagaren, da
manniskor lattare tar till sig historier dn ren fakta (Fog et al., 2010; Merchant et al.,
2010). Det finns flera forklaringar for hur historien ska byggas upp for att fa basta
effekt. Merchant et al. (2010) menar att historien bor innehalla en lardom fran en
specifik hindelse, och en konflikt eller ett problem med en mojlighet till ett lyckligt
slut. Harris et al. (2007) forklarar att historien kan presenteras i form av en dialog
mellan manniskor for att formedla ett budskap, eller genom att visa upp varumarket

i ett sammanhang dar en person eller sak har blivit hjalpt av varumarket.

Fog et al. (2010) presenterar fyra element som definierar storytelling; meddelandet,
konflikten, karaktdrerna och handlingen. Forfattarna menar att det behovs ett tydligt

meddelande i historien for att sprida det onskade budskapet. Det kan vara ett
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moraliskt eller ideologiskt tema som loper genom hela historien, fran vilken
mottagaren kan ta med sig en lirdom. Konflikten inom storytelling ar det som for
historien framat. Manniskor eftersoker balans och harmoni, och nir denna harmoni
stors eller uteblir finns det en vilja att aterstilla den. I en historia dr det konflikten
som fangar mottagarens intresse da den dr ett hot mot harmonin, och konflikten
tvingar sedan mottagaren till handling for att aterstdlla den. Det tredje elementet
inom storytelling ar karaktiarerna, dar en hjilte och en skurk dr centrala. Skurken ar
den som orsakat konflikten, och hjadlten dr den som l16ser konflikten och aterstéller
harmonin. Karaktarerna behover inte vara personer utan kan exempelvis vara ett
vardags- eller miljoproblem som ett foretags produkt kan l6sa. Det sista elementet ar
handlingen, dir det ska finnas en tydlig borjan, mitt och slut. I historiens borjan
faststills kontexten och forutsattningarna for historien, och i mitten presenteras
konflikten. Mot slutet av historien l6ses konflikten och harmonin aterstalls.

Handlingens alla delar dr beroende av de tidigare tre namnda elementen.

4.1.1 Berattelser som varumérkesbyggande

Nar manniskor valjer att konsumera en produkt eller tjanst finns det ofta en historia
bakom anledningen, samt olika associationer till antingen produkten, tjansten eller
foretaget. Storytelling och narrativa berattelser ar vanligt forekommande nar det
kommer till branding av foretag. For att klara sig pa en konkurrerande marknad
racker det inte med en bra produkt eller tjanst, utan det kriavs dven ett starkt
varumarke for att sta ut bland konkurrenter (Escalas, 2004; Herskovitz & Crystal,
2010). Denna typ av branding har bevisats vara effektfull da foretag som anvant sig
av narrativt berattande ger positiva associationer hos konsumenter, vilket okar
sannolikheten till framtida kop (Escalas, 2004). Spear och Roper (2013) presenterar
fyra teman som ar centrala inom corporate storytelling: aktiviteter, fordelar, kinslor
och strategier. Med aktiviteter menar forfattarna att foretaget ska presentera sina
kompetenser, formagor och bedrifter. Fordelarna med att vilja foretaget bor aven
namnas, och dessa fordelar kan skilja sig at mellan olika malgrupper och
kommunikationen bor darfor anpassas darefter. Vidare menar de att det dr viktigt for
foretag att skapa ett kanslomissigt band med konsumenter, vilket kan goras genom

att uppvisa att foretaget tagit sig igenom en konflikt eller 16st ett problem. Slutligen
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forklarar forfattarna att foretagets strategi i form av varderingar eller vision ar en

viktig del i corporate storytelling for att fa konsumenter att minnas foretaget.

Corporate storytelling ar ett framgangskoncept for att starka ett varumarke och
bygga upp ett fortroende hos konsumenter (Fog et al., 2010; Pulizzi, 2012). Det ger
dven en okad forstaelse for vilka historier som berdttas om foretag, dir teman som
tragedi, romantik, komedi och satir ligger i fokus (Whittle, Mueller & Mangan, 2009).
Corporate storytelling ar ett verktyg for organisationer att formedla sina
meddelanden genom narration som innehaller manniskor, organisationen, det
forflutna och visioner med syfte att 6vertyga. Det anviands dven for att motivera och
inspirera personal, med mal att behalla foretagsidentiteten och oka lojaliteten
genom att framkalla ett emotionellt band med de anstillda och andra intressenter
(Gill, 2015).

4.1.2 Digital storytelling

Historieberdttande har funnits linge, men det digitala berdttandet ar relativt nytt.
Fran att endast ha kunnat beritta sagor och historier vid personliga moten har
historieberattandet, pa grund av nya teknologiska forutsattningar, utvecklats och
kan idag spridas over hela varlden. Digital storytelling ger mojligheten att
kombinera exempelvis tal, video, musik, intervjuer och grafik med personliga
narrativ (Garcia-Lorenzo, 2010; Nesteruk, 2015). Lambert (2013) forklarar digital
storytelling med sju steg, som till stor del pAminner om de fyra element som Fog et
al. (2010) anvénder i sin definition av storytelling. Lambert fokuserar dock mer pa
den digitala formen och for in vikten av visuella intryck liksom musik i sin forklaring.
Likt Lambert menar Das, Kerkhof och Kuiper (2008) att bade rorlig bild och stillbild
drar till sig mer uppmarksamhet dn vad en text gor och okar mojligheten till
overtalning. Digital storytelling mojliggor anviandandet av bade retoriska och

semiotiska grepp nir historien presenteras med bade bild, text och ljud.

4.2 Att évertyga genom bild, text och ljud

Retorik ar konsten att overtyga, vilket ar nagot valgorenhetsorganisationer amnar

gora med reklamfilmer. Retoriken tar upp aspekter kring talare, tal och publik.
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Denna teori studerar hur manniskor anvander spraket for att forsoka paverka, och
analyserar hur vi med hjalp av spraket skapar mening. Retorik tar &ven upp hur vi
ordnar och formar vara budskap. For att lyckas inom retoriken ska ett meddelande
innehalla appellformerna logos, ethos och pathos. Logos fokuserar pa spraket och
stilen, och innebar att meddelandet ska innehalla logiska argument. Ethos syftar pa
trovardigheten hos talaren och hur denna ska framstalla sig for att finga publikens
intresse. Pathos tar upp vikten av att spela pa mottagarens kinslor. Ett meddelande
ska innehalla samtliga av dessa element for basta mojliga argumentation (Vigse,
2004).

Ett satt for valgorenhetsorganisationer att 6ka engagemanget hos potentiella givare
ar genom att skapa en kidnsla av medlidande. Hoijer (2014) delar in begreppet i fyra
olika kategorier: hjdrtskdrande medlidande, anklagande medlidande, skamfyllt
medlidande och maktlost medlidande. Hjartskarande medlidande fokuserar pa offrets
lidande, och den empati som uppstar hos mottagaren. Anklagande medlidande tar
upp offrets lidande i kombination med en ilska mot den eller det som &r orsaken till
lidandet. Skamfyllt medlidande ar att se andras lidande och sitta det i relation till
sitt eget bekvama liv vilket ger en kinsla av skam. Slutligen presenteras maktlost
medlidande som innebér en kidnsla av maktloshet i forhallande till andras lidande, en

hjalploshet 6ver att din hjalp inte gor nagon skillnad.

Kjeldsen (2002) talar om visuell retorik, och delar delvis upp begreppet i manifest och
latent retorik. Manifest retorik innebar att det sker en 6ppen argumentation med
bade visuella och verbala argument som kombineras med formulerade slutsatser.
Den latenta retoriken innebar en mer dold argumentation som istillet tilltalar

publiken estetiskt, och det krdvs da en langre exponering for att na 6nskad effekt.

Teorierna om 6vertalningstekniker gar isdr. Det finns teoretiker som menar att
livfulla, narrativa berattelser har en hogre overtalningsformaga (Green, 2006; Green
& Brock, 2000; Green, Brock & Kaufman, 2004), medan andra menar att det dr battre
att anvinda statistiska bevis och fakta for att 6vertyga (Allen & Preiss, 1997; Baesler
& Burgoon, 1994). Detta visar att det finns en delad mening i om logos eller pathos

ar den mest effektiva appellformen for 6vertalning. Das et al. (2008) forklarar att
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maéanniskor reagerar rationellt pa statistik medan de reagerar emotionellt pa
narrativa historier. De forklarar att en strategi for 6vertalning bland
valgorenhetsorganisationer dr framing av meddelande. Budskapen som
organisationerna vill formedla kan antingen frameas positivt eller negativt. Ett
exempel pa positiv framing dr “med var hjalp kan 10,000 personer riaddas fran svilt”,
medan negativ framing exempelvis kan vara “utan var hjalp kan 10,000 manniskor
do av svilt”. Aven hidr gar meningarna isdr angaende vilken av metoderna som ar

mest effektiv.

Retorik betraktas i denna studie som ett 6vergripande satt att se hur
valgorenhetsorganisationerna i sina kampanjfilmer arbetar med olika typer av
kansloargument, pathos, for att na ut med sina budskap och 6vertyga mottagarna.
Condren (2012) menar att ett retoriskt grepp som ofta anvands for att provocera eller
skapa en reaktion hos mottagaren ar satir, och det kopplas ofta ihop med ironi och
humor. Satir anvands for att forljliga en person, en sak eller en omstandighet. Att
overtyga behover dock inte alltid ske genom tal eller skrift. Vigsg (2004) redogor for
hur retorik och semiotik gar hand i hand enligt Roland Barthes teori om bildens
retorik. Semiotik dr liran om tecken och symboler, och hur méanniskor
kommunicerar med hjdlp av dessa. Malet med semiotik ar att tolka bade verbala och
icke-verbala tecken, och grundtesen ar att allt kan tillskrivas en betydelse. Allting
som méanniskan gor dr semiotiskt kodat, och tolkas olika beroende pa kulturell
kontext. Semiotiken studerar tecken och symboler for att fa en helhetsbild och en
forstaelse for varlden i stort, och syftar pa att den mening som vi finner beror pa den

sociala miljo som vi vaxt upp i (Berger, 2014; Vigsg, 2004).

Ménniskor tolkar standigt tecken i sin vardag. Det kan handla om att tolka
ansiktsuttryck pa vanner och familj, men dven att lasa av skddespelare pa film och
tv. Likasa tolkar midnniskor saker som frisyrer, klader och kroppssprak hos andra
manniskor (Berger, 2014). En central del inom Barthes teori om bildens retorik ar
denotation och konnotation. Denotation dr den direkta betydelsen av ett tecken.
Genom tecknets farg och form skapas en direkt forstaelse for tecknets betydelse.
Konnotation ar associationerna och meningen som denotationen medfor (Vigsg,
2004).
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Vidare forklarar Vigse (2004) att det kan finnas underforstadda betydelser i alla
meddelanden. Det innebdr att det finns tecken och viarderingar som har en negativ
eller positiv konnotation inbyggda i manniskor. De underforstadda betydelserna kan
vara nodvandiga for ldsaren att anta for att meddelandet ska bli meningsfullt. Nar en
avsdndare anvander sig av dessa inbyggda forstaelser behover vissa vardeord eller

tecken inte uttalas explicit.

Vilgorenhetsorganisationer arbetar ofta med semiotiska tecken i sin reklam,
exempelvis genom att presentera information som tvingar mottagaren utanfor
historien. Mottagaren tillimpar da sin tidigare kunskap for att skapa sig forstaelse
for historien. Det kan exempelvis handla om att avsdndaren mitt i historien
presenterar en karaktars ursprung eller hemland som skapar associationer hos
mottagaren. Kunskap om landets ekonomi, bakgrund och forutsattningar tas da i
beaktning vid tolkningen av historien (Nguyen, 2014). Detta gor att tolkningen av

historien kan se olika ut for olika manniskor.

4.3 Sammanfattning

Det finns flera infallsvinklar nar det kommer till studier om storytelling inom
reklam. Studien tar avstamp i narrativ teori for att kunna undersoka historiernas
uppbyggnad och hur storytelling anvands som kommunikativt verktyg. Studien
kommer dven anvanda retorisk teori for att undersoka hur
valgorenhetsorganisationer anvander sig av retoriska grepp i sina kampanjfilmer for
att framfora sina budskap, paverka och overtyga. Ett komplement till retoriken dr
semiotiken, laran om tecken. Genom att undersoka semiotiska tecken i
kampanjfilmerna ar det mojligt att se vilka denotativa tecken som presenteras och
analysera dess konnotationer. De ovan nimnda teorierna bidrar till att besvara
studiens syfte och fragestillningar. Narrativ teori tillsammans med retorisk och
semiotisk teori ger mojlighet att &ven undersoka hur sprakliga och icke-sprakliga
tecken anvinds i kampanjfilmerna, bade implicita och explicita 6vertalningstekniker

kommer darmed undersokas och analyseras.
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5. Metod

For att kunna besvara studiens syfte och fragestillningar tillimpar denna studie en
kvalitativ textanalys ddr begreppet text anvands i sin vida bemarkelse och innefattar
darav bade text, bild, film och ljud (Bjorkvall, 2012:3-8). Metodens styrkor och
svagheter kommer diskuteras lI0pande i detta kapitel. I denna textanalys anvands
inslag fran bade narrativ analys samt retorisk analys i kombination med en semiotisk

bildanalys, vilket presenteras nedan.

5.1 Kvalitativ textanalys

En lamplig metod for att fa fram vad det dr som karaktariserar en text dr en
textanalys (Ledin & Moberg, 2010:164). Ett sitt att utfora en textanalys for att
urskilja hur textens historia ar utformad ar genom en narrativ metod. Gemensamt
for studier med en narrativ metod ar den grundlaggande tanken om att narrativ
hjalper att strukturera erfarenheter. Genom att anvianda en narrativ analys
mojliggors det for att forstd hur manniskor skapar mening och forstaelse for sin
omgivning. Narrativ innebar att hindelser organiseras till en handling och kan
definieras utifran sex olika bestandsdelar; ett abstract, en orientering, en
komplicerande handling, en utvdrdering, en uppldsning samt en coda. Texter behover
inte innehalla alla dessa bestandsdelar for att klassas som narrativ (Robertson,
2012:224-235), men de tva texter som har valts till denna studie innehaller ett antal

delar vardera.

Det forsta steget ar att beskriva vad det ar for kommunikationssituation, vilket
innebér att man tar reda pa vad det dr for kommunikationsform, var den kommer
ifrdn, vilken genre den tillhor, for vem den dr avsedd samt i vilken kontext den
befinner sig i (Ledin & Moberg, 2010:162). Vidare i en analys av ett narrativ och dess
innehall urskiljs tre element; handlingsramen, karaktdrer och setting samt idéramen
eller temat. Handlingsramen gar att dela upp i en introduktion, en stegrande
handling eller komplikation, ett klimax eller konflikt, upplosning samt en

konklusion. Karaktdrer och setting urskiljs genom att finna historiens aktorer, vilka
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som dr protagonister respektive antagonister, vilken eller vilka konflikter de moter
samt var hindelserna sker i tid och rum. Idéramen eller temat urskiljer vilka
forestallningar och idéer som forklarar historien (Johansson, 2005). Detta metodval
géar hand i hand med Fog et al.:s (2010) teori som tar upp fyra element som definierar
storytelling; meddelande, konflikt, karaktar och handling.

Storytelling anvands for att fora mottagaren genom olika kdnslomassiga stadier som
sedan leder till handling. Att Overtyga genom kénslor ar en av retorikens
appellformer, pathos. For att ta reda pa vilka kdanslor som historierna vill framkalla
hos mottagaren och hur dessa kanslor viacks analyseras texternas pathos, samt vilka
manifesta och latenta argument som anvinds. Likasa anvands tecken och symboler
for att skapa mening och associationer hos mottagaren. Ledin och Moberg (2010)
menar att vid analys av reklam ar det lampligt att kombinera en retorisk analys med
en semiotisk bildanalys. Det ger mojlighet att forklara hur sprakliga och icke-
sprakliga delar i en text samverkar for att 6vertyga. Detta genom att peka ut vad det
ar som faktiskt syns i texten, det denotativa, och genom att utldsa den konnotativa

tolkningen.

En alternativ metod till denna studie ar att genomfora en innehallsanalys. En
innehallsanalys har som syfte att mita och kvantifiera ett innehall, vilket denna
studie ej dmnar gora. Om en innehdllsanalys hade genomforts hade det exempelvis
kunnat undersokas hur ofta logos, ethos eller pathos anviands eller hur ofta en viss
aktor far synas i filmernas historier. Detta for att kunna finna monster eller for att
jamfora olika texter 6ver tid (Boréus & Bergstrom, 2012:50-51). Den kritik som har
lyfts mot innehallsanalyser, och som ligger till grund for varfor denna typ av metod
ej har anvénts, dr bland annat det faktum att det i manga fall &r viktigare att veta hur
nagot sdgs dn hur ofta det sags. Ytterligare en kritik mot innehallsanalys &r att den
ofta urskiljer det manifesta innehéallet snarare dan det latenta (Boréus & Bergstrom,
2012:81). Da denna studie @mnar fa en djupare forstaelse for hur storytelling
anvands, snarare dn att kvantifiera eller att jamfora, har beslutet tagits att ej

genomfora en innehéllsanalys.
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5.2 Genomférande

I Johanssons Narrativ teori och metod: med livsberdittelsen i fokus (2005)
operationaliseras narrativets bestandsdelar genom att omformuleras till fragor. I
denna studie formuleras ett analysschema med utgangspunkt i Johanssons fragor,
detta for att kunna urskilja textens olika delar utan att forlora helhetsbilden. Vidare
formuleras fragor for att analysera textens kdnsloargument samt textens semiotiska
tecken. Fragorna ar stillda sa att de omfattar samtliga fyra element som Fog et al.
(2010) presenterar och besvarar studiens fragestillningar, bade nar det kommer till

filmernas narrativ och kédnslor. Analysschemat innefattar fem huvudfragor:

Vilken ar historiens handling?
Vilket ar historiens meddelande?
Vilka ar historiens karaktarer?

Vilka ar historiens konflikter?

(@2 WY~ 'S I NG R

Vilka kanslor vacker historien?

Till varje huvudfraga finns ett antal underfragor for att fa ut ett djupt resultat. Det

fullstandiga analysschemat presenteras i Bilaga 1.

Studiens tva filmer analyseras med samma analysschema. Kameravinklar,
ljussattning och musik finns inte med i studiens analysschema, men kommer
analyseras i de fall da det ar avgorande for filmernas narrativ eller pathos. De tva
filmerna analyseras forst var for sig av respektive forfattare. Darefter fors en
diskussion utifran de bada filmerna dar de dven diskuteras utifran teori och tidigare
forskning. Under hela tolkningsprocessen fors en diskussion kring tolkningarna, de
motiveras och alternativa tolkningar foreslas. Bada filmerna har setts innan
analysschemat formuleras, vilket innebar att bada forfattarna har en forforstaelse

och en uppfattning om innehallet i filmerna innan analysen paborjas.

Béda forfattarna till denna studie analyserar respektive film for att sedan
tillsammans jamfora och diskutera det resultat som kommer fram. Filmerna
analyseras flera ganger, for att grundligt besvara analysschemats fragor var for sig.

Da flera fragor gér in i varandra besvaras inte analysschemat strukturerat i den
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ordningsfoljd fragorna ar stillda. Darefter analyseras filmerna aterigen tillsammans
for att fa en tackande och djup analys. Studiens slutdiskussion fors tillsammans och

kopplas ihop med tidigare forskning och teori.

Studien anammar ett 6ppet forhallningssatt dar empirin styr analysen, vilket innebar
att om en fraga i analysschemat visar sig vara irrelevant for studien tas denna bort.

Likasa styr empirin om en fraga behover lyftas in i analysschemat.

5.3 Trovérdighet och tillférlitlighet

En studies trovardighet sager om den mater det den avser mata. I en kvalitativ analys
handlar troviardigheten om det som undersoks verkligen besvarar den fraga som ar
stalld. Det gar dock att diskutera om forskarens egna forforstaelse bestimmer vilka
fragor som stélls och vilka svar som finns. Det innebér att forskarens forforstaelse
kan komma att paverka studiens troviardighet, men genom att vara medveten om sin
forforstaelse okar mojligheten for god trovardighet. Denna studies trovardighet
starks genom att inslag fran flera metoder anvinds, pa det sattet mojliggors det for

att tacka studiens hela syfte och fragestillningar (Bergstrom & Boréus, 2012:40-42).

Vidare behover aven studiens tillforlitlighet diskuteras. For att eliminera felkallor
utfors analysen med noggrannhet i alla steg inklusive textlasningen och dess
tolkningar. En kritik som ofta lyfts mot kvalitativ metod ar att de tolkningar som
gors dr subjektiva, vilket medfor att det resultat som presenteras ej kan vara
objektivt (Ekstrom & Larsson, 2010:16). En tolkning &mnar inte beritta en absolut
sanning, utan att visa ett mojligt satt att lasa en text. Det ar viktigt att belysa att
forskaren angriper materialet i studien med bade tidigare forskning och teoretiska
utgangspunkter. Detta kan komma att paverka vad forskaren ser och inte ser i texten
och hur den sedda texten i sin tur tolkas. Kvalitativ forskning kraver att det tolkande
tillvigagangssattet tas i beaktning, darav forskarens trovardighet och skicklighet
(Bergstrom & Boréus, 2012:30-32).
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Genom tydliga beskrivningar av studiens metodologiska tillvigagangssitt,
presentation av analysschema samt att resultat, tolkningar och analys stods av
exempel visar studien pa en hog transparens (Bergstrom & Boréus, 2012:41).

For att mojliggora for god forskning i analysen efterféljs ett antal kvalitetskriterier:

1. Resultatet stods med bevis i form av exempel och alternativa forklaringar
diskuteras.

2. Resultat och analys kopplas ihop med tidigare forskning och teori.

3. Analysen som presenteras ar koherent, djup och originell i sina tankar.

4. Studien haller sig till ett litet antal begrepp och presenteras pa ett
strukturerat och estetiskt tilltalande sitt (Ekstrom & Larsson, 2010:17;
Robertson, 2012:255).

Vidare behover forfattarnas forforstaelse tas i beaktning, da denna kan komma att
paverka studiens resultat. Kvalitativa studier praglas ofta av forfattarnas subjektiva
tolkningar, men genom att efterfolja de kriterier som nimnts ovan mojliggors det for
god forskning. I studiens slutdiskussion diskuteras dven forfattarnas forforstaelse i

forhallande till resultatet och analysen.

5.4 Material och urval

Studiens material viljs utifran vilka organisationer som ar storst i Sverige, baserat pa
insamlade medel under 2016, och ddrmed har storst mojlighet att paverka det
samhdéllsproblem de har som syfte att 16sa, samt har producerat kampanjfilmer som
moter studiens kriterier for storytelling. De tre storsta valgorenhetsorganisationerna
i Sverige dr UNICEF Sverige, Lakare utan grinser och Cancerfonden. Lakare utan
granser producerade ingen langre kampanjfilm under julen 2017, utan endast kortare
filmer &mnade for sociala medier. D4 filmerna ej heller innehéller nadgot narrativ ar
de darfor ej lampade for denna studie. Studiens urval bestar darfor av tva
kampanjfilmer; UNICEF Sveriges film Katastrofer dr olika stora i olika ldnder (2017, 7
december) och Cancerfondens film Minns det som igdr (2017, 20 november). Filmerna

har funnits att tillga pa respektive organisations Youtube-konto.
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Da syftet med studien &r att ge en fordjupad forstaelse for hur storytelling anvands
som kommunikativt grepp ar det relevant att valja ett urval dér storytelling ar tydligt
forekommande. Darfor gors en forstudie for att urskilja om filmerna ar lampade for
denna studie. Urvalet gors utifran Fog et al.:s (2010) definition av storytelling, dir de
menar att historien bor innehalla meddelande, karaktirer, konflikt och handling. De
tva kampanjfilmer som analyseras innehaller samtliga delar vilket gor dem lampliga

for denna studie.

Urvalet bestar av kampanjfilmer fran tva organisationer med olika
organisationsstrukturer, och darmed olika forutsattningar. Organisationernas
olikheter gor det mojligt att se om de arbetar med storytelling pa olika vis i sina
kampanjfilmer. UNICEF Sverige bildades 1954 och ar en ideell forening. Som en av
FN:s 34 nationalkommittéer dr dess uppdrag att samla in pengar till det
internationella utvecklingsarbetet, paverka beslutsfattare i Sverige, skapa debatt i
barnrattsfragor samt utbilda och informera om barns réttigheter.
Nationalkommittéerna runt om i varlden star for en tredjedel av UNICEF:s totala
intakter (UNICEF, 2018). Organisationens arbete finansieras endast av frivilliga
bidrag, och under 2016 samlades 793 miljoner kronor in till deras arbete (FRII, 2018).
Cancerfonden &r en svensk, fristdende organisation vars vision ar att besegra cancer.
De arbetar med att sprida kunskap, for ett intressepolitiskt arbete samt finansierar
svensk cancerforskning. Cancerfonden ar helt beroende av privatpersoner och
foretags gavor och testamenten. 2016 samlade organisationen in 688 miljoner
kronor, varav 499 miljoner kronor gick till cancerforskning under 2017
(Cancerfonden, 2018). Aven om malet med studien inte dr att gora en jaimforelse av
kampanjfilmerna, gar det att se om det finns likheter och skillnader i materialet. Att
analysera material fran fler organisationer hade gett en djupare bild, men detta har

ej kunnat genomforas inom studiens tidsram.

Kampanjfilmerna som studien undersoker ar filmer fran tva julkampanijer. I
vastvirlden ar julen till stor del uppbyggd kring konsumtion, och studier visar att
manniskor skapar mening genom sin konsumtion under denna hogtid. Detta ar
nagot som organisationer och foretag tar fasta pa, och stora julkampanjer som

uppmuntrar till konsumtion hor darfor inte till ovanligheterna (McKechnie & Tynan,
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2006). Manniskor tenderar att vara mer generdsa under denna hogtid (Greenberg,
2014) vilket ar en god anledning for valgorenhetsorganisationer att anvanda olika

effektiva kommunikationsgrepp for att na ut med sitt budskap.

5.5 Metodreflektion

Det finns en risk att studier blir allt for styrda av tidigare forskning och teorier, vilket
kan leda till att forskare fargas av sin forforstaelse inom dmnet. Den empiriska
insamlingen och tolkningarna kan darfor paverkas av att forskaren drar forutfattade
slutsatser om resultatet i forviag. Om detta sker paverkar det studiens vetenskapliga
varde och forskarens objektivitet. For att minska risken for att forskarna ska se
obefintliga monster i resultatet fors en diskussion igenom hela tolkningsprocessen,

vilket mojliggor for transparenta tolkningar.
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6. Resultat och analys

Den 11 december 2017 slappte UNICEF Sverige kampanijfilmen Katastrofer dr olika
stora i olika ldnder for att belysa att det finns olika typer av vardagskatastrofer runt
om i viarlden. Den 20 november samma ar slappte Cancerfonden kampanjfilmen
Minns det som igdr som en del i deras julkampanj. Filmernas form dr kampanjfilmer
avsedda for potentiella givare och personer som redan donerar. Da manniskor
tenderar att vara mer generosa under julen (Greenberg, 2014) kan det ses som ett
strategiskt drag att publicera en kampanj under denna hogtid. I detta kapitel
kommer filmerna analyseras var for sig for att vidare diskuteras i studiens

slutdiskussion.

6.1 Katastrofer ar olika stora i olika lander

6.1.1 “Ar det rimligt att normalisera en banan pé det har sattet?”

UNICEF Sveriges kampanijfilm Katastrofer dr olika stora i olika Ildnder skildrar tre olika
historier. Filmens forsta historia inleds med att man far folja sju fordaldrar och en
forskolepedagog pa en visning av en forskola. Att det dr en forskola forstas genom
hur den dr moblerad, med sma bord och stolar, teckningar pa viaggarna och leksaker i
hornen. Historien utspelar sig under julen, da julen tydligt far symboliseras med
amaryllis, adventsljusstakar, julstjirnor i fonstret och grona plastgransgirlanger

langs dorrkarmen.

Forskolepedagogen, en mamma och en pappa dr de som ar mest aktiva i historien
och de som far komma till tals. Resterande fordldrar dr passiva i bakgrunden och
kommer varken till tals eller uttrycker sig pd andra sétt. Inledningsvis i historien dr
forskolepedagogen aktiv och den som for historien framat, darefter tar mamman

over rollen som mest aktiv genom att avbryta och ifragasatta forskolepedagogen.

Forskolepedagogen gar genom ett rum och pekar ut genom fonstret.
Forskolepedagogen: “Sen efter lunch sa later vi barnen leka har i

sandladan och vi brukar lataJ...]”
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Forskolepedagogen och gruppen med fordldrar stannar till mitt i
rummet. Pappan muttrar nagot och suckar.

Mamman: “Ursidkta? Sandlada?”

Forskolepedagogen: “Ja?”

Mamman: “Det ar ju inte okej att man anvédnder sa forminskande
begrepp som sandlada infor barnen.”

Pappan skakar pa huvudet. Férskolepedagogen ser fraigande ut genom
att rynka pa pannan.

Mamman: “Vi skulle 6nska att ni sidger kanske kreativitetszon eller

forverkligandesfar.”

Historiens konflikt utloses nar forskolepedagogen viljer att anvdnda begreppet
“sandlada”. Mamman och pappan ser detta begrepp som forminskande och
hammande for barnens kreativitet och presenterar snabbt en 16sning pa konflikten

genom att foresla tva andra ord att anvianda.

Filmens andra historia utspelar sig i en aula dir man i bakgrunden ser barn utkladda
pa en scen och en vuxen sittandes vid ett piano. Framfor scenen star tomma stolar
for publiken. Langst till hoger i bilden syns en julgran vilket dr en symbol som visar
att historien utspelar sig under julen. Att de befinner sig i en aula under jul tyder pa
att de befinner sig i en skolmiljo. Darfor gors tolkningen att det ar tva fordldrar och
ett barn som talar med en larare. Fordldrarna och lararen ar de aktiva i denna

historia, resterande ar passiva.

»

Pappan: “Att vara utkladd till banan, det dr olampligt pa s manga satt.
Barnet tittar pa lararen. Lararen ser frdgande ut, med rynkad panna.
Mamman: “Mm, fruktosen till exempel.”

Pappan: “Ar det rimligt att normalisera en banan pa det har sattet?”

Mamman skakar pa huvudet.

I denna historia ar konflikten att barnet har blivit utkladd till en banan, men ingen

10sning pa konflikten presenteras.
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Filmens tredje historia utspelar sig i ett hem. I bakgrunden sitter fem vuxna, alla
passiva, runt ett matsalsbord dukat med levande ljus, blommor, glas och tallrikar.
Tva kvinnor sitter vid en kokso med tva kaffekoppar, dessa tva ar aktiva i historien
och de som far komma till tals. Historien utspelar sig under julen vilket symboliseras

med hjalp av ett pepparkakshus, adventsljusstakar och en julgran.

Kvinna 1 grater.

Kvinna 1: “Hon sa det till Anton idag pa koren att [...] han ska sjunga
andrastimman.”

Kvinna 2: “Att man [...] 2017, delar in barn i olika stimmor.”

Kvinna 1: “Varfor kan inte alla vara forsta stimma?”

Kvinna 1 grater och tar handen for ansiktet. Kvinna 2 ldgger en
trostande hand pé axeln.

I denna historia ar konflikten att kvinnans barn har blivit tilldelad andrastimman,
vilket ses som problematiskt av bada kvinnorna eftersom de anser att det delar in
barn i olika fack. Att den ena kvinnan grater symboliserar tydligt att det dr en
konflikt och att det dr nagonting som har gjort henne ledsen. Att grata infor nagon
annan och prata om sina problem tyder pa ett fortroende mellan kvinnorna. Utifran
det gar det att gora en tolkning att de tva kvinnorna har en vanskaplig relation till
varandra. Mamman till barnet presenterar en 16sning pa konflikten genom att foresla

att alla barn ska fa vara forsta stamma.

Filmens karaktarer gér att dela upp i tva kategorier, larare och forskolepedagoger och
foraldrar. Samtliga fordldrar utger sig att veta battre an lararna och
forskolepedagogen, och uttrycker starka asikter om de konflikter som presenteras.
Detta kan symbolisera filmens 6vergripande konflikt, att dagens fordldrar tenderar
att prioritera problem som kan anses vara irrelevanta i en storre kontext. Lirarna
och forskolepedagogen dr oforstaende till problemen och ges ingen mojlighet att

16sa konflikten.

Filmen avslutas med texten “Katastrofer dr olika stora i olika lander. Kop ditt livs

viktigaste julklapp pa unicef.se”. Darefter syns UNICEF Sveriges logotyp framfor ett
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antal objekt. Placerade i en hog finns gipsremsor, bitar av stangsel och en
sonderslagen kaffekopp som ska symbolisera nagot som har bombats sonder och visa
pa andra konflikter i véarlden, till exempel krig. Ovanfor ligger en filt, en ask och
pasar med tabletter och medicin, gavor som finns att kopa i UNICEF Sveriges
gavoshop. UNICEF Sverige som organisation och de produkter de vill sdlja kan inte
l10sa de konflikter som har presenterats i filmen, men de underliggande konflikter
som filmen syftar pa. Skurken i filmen &r katastrofer som drabbar barn runtom i
varlden, och hjdlten som l6ser konflikten ar de som koper julklappar fran UNICEF
Sveriges gavoshop. Skurken kan dven ses vara de fordldrar som later deras
vardagsproblem prioriteras hogre dn problem som drabbar barn i 6vriga virlden.
Filmens argumentation ar latent, forutom en manifest uppmaning att kopa en

“livsviktig” julklapp pa UNICEF Sveriges hemsida.

Gemensamt for samtliga tre historier i denna film ar historiens overgripande
meddelande, att det finns storre problem i varlden dn de som skildras i historierna.
Samtliga tre historier i filmen skildrar vardagshidndelser innefattande barn, dar sma
problem forstoras, problem som enligt fordldrarna dr orsakade av antingen en
forskolepedagogs eller larares agerande. Dessa konflikter som lyfts i historierna
stdlls mot de konflikter som drabbar barn i andra delar av varlden, konflikter som
krig, fattigdom och epidemier. Det finns dven en latent konflikt, samhallets
oformaga att prioritera. Filmen portritterar inte endast hur det finns storre problem,
utan dven hur fordldrarna ar blinda for de allvarliga problem som barn drabbas av i
varlden. Filmen visas i en svensk kontext ddr majoriteten av medborgarna i manga
fall ar mer privilegierade 4n méanniskor i andra delar av varlden. Den visar pa
problematiken att manniskor inte ar medvetna om sina privilegier och att deras
vardagskatastrofer bor sittas i relation till storre katastrofer i varlden. I denna
latenta konflikt dr skurken i historien fordldrarnas oférmaga att uppméarksamma
storre katastrofer, och hjilten ar de som kan lyfta blicken och prioritera dessa

katastrofer over vardagskatastroferna.

6.1.2 Humor raddar liv

Inom reklam maskeras ofta meddelandet med kiansloargument (Berger et al., 2012).

Genom att framstalla konflikten och filmens meddelande med humor och satir
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frambringar det positiva kianslor. Samtliga tre historier driver med situationer som
utspelar sig i en vardag manga kan antingen kdanna igen sig i eller forestalla sig. Satir
anvands som ett retoriskt grepp, da de konflikter som presenteras ar forstorade och

forlojligande.

Att filmen anvinder sig av satir stéller ett krav pa en forforstaelse hos tittaren. Det
rader ett samhallsklimat i Sverige ddar &mnen som till exempel politisk korrekthet,
curlingforaldrar och lattkrankthet diskuteras. I filmen malas en stereotyp av
svensken upp baserat pa dessa diskussioner. Diskussionen kring politisk korrekthet
kommer till uttryck i filmens forsta historia dar fordldrarna reagerar pa ett
forminskade sprakbruk. Konflikten med sandlddan symboliserar exempelvis
diskussionen om att anvanda sig av forminskade begrepp, och diskussionen om att
infora ett inkluderande sprakbruk i skolor och forskolor. Politisk korrekthet kommer
aven till uttryck i filmens andra historia dar fordldrarna ar upprorda over att fruktos
normaliseras, vilket gar att koppla till debatten om barns sockerintag. Aven i den
tredje historien syns politisk korrekthet da kvinnorna ar upprorda 6ver att barn
placeras i olika fack. I samtliga historier kommer dven diskussionen kring
curlingforaldrar och lattkrankthet till uttryck. Fordaldrarna reagerar starkt pa de
konflikter som presenteras i historierna, och eftersom de vill bana vag for sina barn
ser de dessa konflikter som katastrofala da de utgor ett hinder for barnens
framgangar. Filmen vinder sig till de som kdnner till dessa diskussioner, oavsett
vilken stdllning som tagits. De vinder sig bade till dem som kénner sig trdffade och

de som har en distans och kan skratta at dessa typer av diskussioner.

Filmens overgripande meddelande ar att fa tittaren att stilla sina vardagsproblem i
relation till storre konflikter i varlden. Filmens tre historier och dess konflikter
benamns som katastrofer. Detta ses som ett forsok att fa tittarna att kdnna skuld
over hur de har gett en tyngd till sina vardagsproblem nar dessa problem jamfors
med de som UNICEF Sverige arbetar med. Detta forklaras bade av Basil et al. (2008)
och Hibbert et al. (2007) som menar att kdnslan av skuld leder till att tittaren kdnner
empati och ett ansvar att 10sa en konflikt, vilket i detta fall ar att kopa en julklapp
fran UNICEF Sverige. Detta gar dven hand i hand med Hoijers (2014) teori om

medlidande, dar skamfyllt medlidande uppstar niar manniskor séitter sina bekvama
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liv i relation till utsatta manniskors liv. Forlojligandet av fordldrarna, med hjilp av
satir, skapar en distans mellan tittaren och fordldrarna vilket leder till en “vi och
dem”-kénsla. Tittaren far se fordldrar som ar engagerade och drivna i historiernas
konflikter vilka anses vara sma, istéllet for att engagera sig lika mycket i UNICEF
Sveriges storre fragor. Tittaren vill inte vara som fordldrarna i filmen och 16sningen
dar att donera. Genom att donera distanserar man sig fran fordaldrarna d4 man bryr sig

om UNICEF Sveriges dndamal istallet for sma vardagsproblem.

Musiken som spelas i bakgrunden &r en vdlkand jullat som tittaren forvantas ha en
relation till, samt positiva associationer. Laten ar lattsam och glad och dr en kontrast
till det allvarsamma sprak som anvands for att mala upp konflikterna. Musiken
forlojligar konflikterna och forminskar kidnslan av allvar i historierna. Efter sista
scenen dor musiken ut, samtidigt som filmens budskap presenteras, att kdpa
julklappar fran UNICEF Sverige. Detta skapar ett allvar och ett skifte fran en

humoristisk ton till en uppmaning att radda liv.

6.2 Minns det som igér

6.2.1 En av tre fér cancer, men alla drabbas

Cancerfondens kampanjfilm Minns det som igar skildrar en familj dar pappan far
cancer. Filmen inleds med en nyarsfest, vilket symboliseras med en fin middag,
fyrverkerier, gdster i partyhattar och nedrakning till tolvslaget. Tittaren blir d&
introducerad for en kvinna och en man som tittar karleksfullt pa varandra, och i
mannens kna sitter ett barn. Efter tolvslaget blir giasterna pa festen mer berusade,
och fokus ligger pd mannen. Berusningen visas genom hans ofokuserade blick,
uppknéppta skjorta och vinglande dans. Kvinnan gar fram och pratar med mannen
och ser orolig ut, detta visar hon genom att rynka pannan och ldagga huvudet pa
sned. Detta kan tolkas som en oro 6ver mannens berusning, men han fortsitter
dansa med sina vianner. Eftersom det finns en kunskap om avsandaren, och att den
ar Cancerfonden, kan kvinnans oroliga blick aven tolkas som en oro over ett

eventuellt sjukdomstillstdnd hos mannen. Darefter visas en bild pa kvinnan dar
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kameran zoomar ut och forsvinner bort fran henne, det tolkas som en kinsla av

distans dem emellan.

Nésta scen visar aterigen kvinnan med ett oroligt uttryck i ansiktet. Kvinnans
ansikte syns fran mannens perspektiv, vilket forstas av kamerans vinkel. Bilden gar
in och ut ur fokus vilket visar att mannen blinkar och precis har vaknat. Darefter
syns mannen och kvinnan ligga tillsammans i en sdng. Det ser ut att vara
morgonljus, de ler mot varandra och kvinnan ror vid mannens har. Detta tolkas som
att de har en kirleksfull relation. Sedan ligger tva barn i singen tillsammans med
mannen och kvinnan, vilket tyder pa att de dr en familj. Detta foljs av en scen dar
mannen vaknar upp i ett morkt rum och tittar ut i tradgarden och ser kvinnan prata i
telefon. Hon ser ut att vara upprord 6ver ndgonting eftersom hon rynkar pannan och
ar ute i tradgarden mitt i natten. Det ar har tittaren far en ledtrad om filmens
konflikt.

Efter detta visas en scen i ett kok, dar kvinnan, mannen och deras tva barn sitter runt
ett bord. Scenen visar familjen da de sitter och dter en middag och pratar. Detta ar
nagot som manga kan kidnna igen sig i och symboliserar en vardag. I foljande scen
befinner sig familjen i koket, och kvinnan rakar av mannens har. Detta tolkas som ett
tecken for att han har diagnostiserats med cancer och ska borja med stralbehandling.
Denna tolkning gors da det dr vanligt forekommande att stralbehandlingar leder till
haravfall och manga cancerpatienter rakar darfor av sig haret niar behandlingarna
borjar. Detta ar historiens konflikt, och stor den harmoni som tidigare funnits i
historien. Det ar har som historien tar en vindning. Barnet, som sitter vid bordet
tillsammans med en dldre man, tittar pA honom med en ledsen blick, medan

mannens blick ar tom.

Dérefter visas en bild pa mannen sittandes pa en sangkant. Bredvid honom sitter den
dldre mannen, som tolkas vara hans pappa. Minns det som igar har ett tydligt fokus
pa familj, och darfor tolkas det som att den dldre mannen ar ndra familjen. Aven
hans alder gor att han tolkas vara mannens pappa. Att de sitter bredvid varandra ska

symbolisera att mannen nu behover bli omhadndertagen, och visa att pappan ar dir
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som en symbol for trygghet. Det &r tydligt att relationen mellan dem ar karleksfull d&

mannens pappa klappar honom trostande pa ryggen.

En scen visas sedan med lekande barn som springer omkring utomhus. Loven pa
trdden ar gula och méanniskorna har mossor och varma kldader pa sig vilket visar att
det ar host. Att det dr en ny arstid visar att tiden gar. Mannen &r ute med barnen som
leker, och ett av barnen tittar p4 mannen. Hon tolkas se orolig ut eftersom hon lutar
sig fram for att se mannens ansikte. Denna scen visar dven att relationen till barnen
ar karleksfull, omhandertagande och lekfull. Livfullheten i denna scen symboliserar

att vardagen fortsatter for barnen.

Nasta scen dr mork vilket ar en kontrast till foregdende scen och skapar en dramatisk
overgang. Det star ett glas med vatten intill medicinburkar pé ett nattduksbord,
vilket indikerar sjukdom. Mannen ligger still i sdngen, och rontgenbilder klipps in for
att forstarka bilden av sjukdomen. Den nedstimda kidnslan forstarks av att musiken
gar ner i tempo. Kvinnan kliver in i hallen med tunga matkassar och mots av ett
stokigt hem med saker utspridda over hela golvet. Det stokiga hallgolvet visar en
vardag som tittaren kan kdnna igen sig i. Hon ropar pa ett av barnen men far inget
svar. Mitt i denna scen visas bilder fran ndr mannen kréks och att kvinnan hjalper
honom, vilket tolkas som att mannen ar mitt uppe i cellgiftsbehandlingen och darfor
dr illamaende. Det visas @ven en bild pa att kvinnan och mannen ligger tillsammans i
sdangen, och att han kysser henne pa pannan. Sedan visas en scen med kvinnan i
hallen igen dar hon borjar stada undan saker men bryter sedan ihop och borjar grata
pa golvet. Musiken &r relativt tyst och darfor hors hennes grat tydligt, vilket beror
tittaren. Hennes starka reaktion ska symbolisera att det ar hon som skoter hemmet
och barnen under tiden dd mannen mar daligt, och att filmens konflikt dr
pafrestande och jobbig d@ven for henne. Genom historien definieras kvinnan utifran
att hon dr omhédndertagande, da hon tar hand om bade mannen nér han ar sjuk, men
aven barnen och hemmet. Genom hela historien dr det denna bild av kvinnan som
definierar henne, hur hon dr den som far vardagen att ga runt men att hon samtidigt
ar ledsen. Detta visar en sarbarhet hos henne vilket gor att tittaren kdnner
medlidande med henne. P4 samma vis dr det mannens sjukdom som definierar

honom. Tittaren har fatt lara kinna honom som en glad man omgiven av familj och
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vanner, och det blir darfor patagligt hur sjukdomen paverkar honom. Han visar pa

bade sorg och uppgivenhet vilket visar att konflikten har en paverkan pa honom.

Tittaren far sedan se familjens tva barn ga runt i huset samtidigt som musiken
aterfar tempo. Da barnen visas i bild kan musiken tolkas som lekfull. Barnen tittar i
olika rum och bakom mobler vilket visar att de letar efter nagonting. De stannar upp
nar de kommer in i ett sovrum och stéller sig och tittar ner pa golvet. Det dldsta
barnet skyndar sedan ut och ropar “mamma!”. Kvinnan kommer inspringande och
man far se mannen ligga pa golvet. Denna scen symboliserar att mannen har blivit
mycket sdmre av sin sjukdom eftersom han har trillat ihop pa golvet. Bilden blir
suddig for att tittaren ska se scenen genom mannens ogon vilket dven detta
forstarker kanslan av att han ar mycket sjuk. Sedan visas en bild pa kvinnan fran

mannens minne, fran nér de 1ag i singen tillsammans.

Nasta scen dr ytterligare en nyarsfest med uppkladda géster, tanda ljus och
champagneglas, vilket symboliserar att det har gatt ett helt ar. Ett av familjens barn
sitter i den dldre mannens knd, vilket ska fa tittaren att komma ihag den forra
nyarsfesten ddr barnet satt i sin pappas kna. Pa grund av det och att pappan inte
syns i bild tolkas det som att pappan inte langre finns kvar. En nérbild pa kvinnan
visas, dar hon med sorgsen blick och med glansiga 6gon tittar rakt framfor sig, hon
tolkas darfor vara ledsen. Aven detta far tittaren att tinka att mannen inte Gverlevde
sjukdomen. Alla gaster klar pa sig ytterklader och gar ut. De tander lyktor som ska
stiga upp mot himmelen. Kvinnan, barnen, den dldre mannen och ytterligare gister
tittar hoppfullt pa lyktorna innan de slapper dem samtidigt som musiken har
intensifierats och ger en kidnsla av hopp. Kvinnan ler sedan och tittar pa nagot
framfor sig, och det visar sig vara mannen som ler tillbaka mot kvinnan. Detta
kommer som en Overraskning for tittaren som har letts till att tro att mannen har
dott. Familjen tittar pa varandra och slapper sedan lyktan, och den svidvar upp mot
himmelen. Lyktan tolkas symbolisera det jobbiga ar som de haft bakom sig och nu
slapper ifran sig. Den kan @ven symbolisera ljuset i morkret under samma period,
hoppet om att bota sjukdomen. Att filmen borjar med en nyarsfest och avsluts med

en, visar pa en tydlig borjan, mitt och slut (Fog et al., 2010).
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De karaktiarer som kommer till tals i filmen, genom repliker eller narvaro, ar
framforallt mannen och kvinnan, men dven deras tva barn och den dldre mannen.
Det ar deras historia tittaren foljer. De karaktdrer som dr ndgot mer passiva ar
gasterna pa festen. De ar viktiga for historien, men det ar inte deras perspektiv som
ar i huvudfokus. Enligt Fog et al. (2010) ar skurk och hjalte viktiga karaktarer inom
storytelling, och i Minns det som igdr dr det cancer som ar skurken och stor harmonin
i historien. Hjalten &r i det har fallet de personer som har donerat pengar till
Cancerfonden. Det Merchand och Filatrault (2002) menar ar ett effektivt satt att fa
manniskor att donera pengar ar att presentera en konflikt eller problem med ett

moijligt positivt utfall, vilket ar precis vad Cancerfonden gor i denna film.

Aven familjen kan tolkas vara historiens hjilte. Det fors idag en diskussion kring hur
cancerdrabbade portrétteras som nagra som “krigar mot” eller “vinner 6ver” cancer.
Dessa portratteringar visar de cancerdrabbade som aktiva individer och som nagra
som kan avgora om de Gverlever eller inte beroende pa hur hart de kimpar. I dessa
diskussioner portritteras de som inte 6verlever som de som inte har kampat
tillrackligt. Familjen ses darfor i denna historia som aktiva individer snarare dn
passiva offer da filmen visar upp en familj som tillsammans kdmpar mot cancer.
Familjen l1oser historiens konflikt nar mannen overlever och tolkas darfor som
hjaltar. Att visa upp familjen som hjaltar, och som personer som krigar mot cancern,
gor att tittaren kanner att de fortjanar att bli hjalpta, vilket skulle ge historien ett
lyckligt slut. Om karaktdrerna agerat pa ett annat vis, och gett upp istallet for att

kdmpa, skulle bade bilden av familjen och kidnslorna hos tittaren se annorlunda ut.

Kampanjfilmens meddelande ar att cancer drabbar manga fler dén de som insjuknar,
det drabbar dven personer i deras narhet. D4 manga scener i filmen far tittaren att
kdnna igen sig ar en del av meddelandet dven att detta skulle kunna drabba vilken
familj som helst. Syftet med filmen ar att ge mottagaren en inblick i hur vardagen
kan se ut for en familj ddar en familjemedlem blir sjuk, och ddrmed fa mottagaren att
vilja skdnka pengar till Cancerfonden och bidra till forskningen. Familjen som visas i
historien portratteras som en karnfamilj, med lekande glada barn och en stark
mamma som tar hand om bade hemmet, mannen och barnen. Relation mellan

mamman och pappan ar kirleksfull och slits inte sonder av sjukdomen. Genom
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filmen visar Cancerfonden upp en bild av hur en familj hanterar sjukdomen och vilka
kdnslor de kianner. De satter bilden av hur en familj ska bete sig for att vicka empati

hos tittaren.

Filmen visar en etniskt svensk kidrnfamilj, med en mamma, pappa och tva barn. De
bor i en villa vilket tolkas som att de tillhor en medelklass. Detta gor att historien
visar en normativ bild av en familj. Det dr denna familj som tittaren ska kdnna igen
sig i och den far representera vilken familj som helst som kan drabbas av cancer. I ett
samhdille som ofta visar upp samma bild av karnfamiljen lar manniskor sig att
relatera till denna norm. Det gor att fler kan kidnna igen sig i historiens bild av

familjen och darfor kinna empati nar de drabbas av konflikten.

Minns det som igar innehaller endast nagra fa repliker, det dr istédllet bilderna och
musiken som for historien framat. I filmen anviands till storsta del latent retorik da
den innehaller estetiskt tilltalande bilder och scener istéllet for uttalade argument
for att fa tittaren att donera pengar (Kjeldsen, 2002). Den enda gang manifest retorik
anvinds dr i slutet av filmen da texten “En av tre far cancer, men alla drabbas” foljt
av “Kop nyarslyktor och andra julklappar som rdddar liv” visas. Med denna
avslutande argumentation menar Cancerfonden att om manniskor skanker pengar
till dem kan cancer besegras och dirmed hamnar inga familjer i liknande situationer.
En donation, eller kop av en julklapp fran Cancerfonden, ar 16sningen pa historiens
konflikt.

6.2.2 Igenkénning och medlidande

Filmen visar en kdrnfamilj som manga kan kdnna igen sig i eller relatera till. En
igenkdnning skapas genom att man far en inblick i familjens vardag, bland annat nir
mamman kommer hem med matkassar och nér familjen dr samlade runt ett matbord.
Genom att skapa en hog igenkdanning okar den sa kallade familjara nyttan. Familjar
nytta innebér en vilja att donera for att gynna familj, vinner eller andra personer i
ens narhet (Sargeant, 2006). Om tittaren kan kidnna igen sig eller relatera till

historien, okar viljan att 16sa historiens konflikt.
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Filmen lyfter en sorglig historia med ett negativt budskap. Detta gar hand i hand
med den tidigare forskning som Chang och Lee (2010) har redogjort for, vilken har
visat att dessa typer av historier engagerar mottagaren emotionellt. Igenkdanningen
forstarker dven kidnslan av medlidande hos tittaren. Om det har byggts upp en stor
igenkdnning innan konflikten presenteras, har mottagaren storre chans att kinna
medlidande nar konflikten vil presenteras. Hoijers (2014) talar om hjartskarande
medlidande, som innebér att kinna medlidande for manniskor skapar en kédnsla av
empati. Detta menar Merchant et al. (2010) okar antal donationer. Genom att fa folja
en familj och deras liv innan, under och efter konflikten, mojliggor det for tittaren

att kanna ett starkt medlidande for karaktarerna.

Filmens pathos presenteras till stor del genom latenta argument, och skapar en
kansla av empati for mannen och familjen, till exempel niar mannen rakar av sitt har
och nér kvinnan borjar grata pa golvet. Filmen inger dven kanslan av hopp nar
konflikten 16ses och tittaren ser att mannen har overlevt. Filmen lamnar tittaren
med en kédnsla av hopp att cancer kan besegras om man foljer filmens manifesta

argument, att kopa en ljuslykta eller annan julklapp fran Cancerfonden.

Musiken spelar en stor roll i denna film, och satter stamningen genom hela
historien. Musiken hjdlper aven att uppmarksamma viktiga hindelser i historien
genom att hoja och sdnka tempo och visar pa allvaret i konflikten. Det &r en stillsam
lat som ger en sorgsen stimning, men den ger dven en mer hoppfull stimning nar

den gar upp i tempo.

6.3 Organisationernas historier

Enligt Harris et al. (2007) gar det att beritta en historia pa tva olika vis, antingen
genom en dialog mellan karaktarer, eller genom att visa upp varumarket i ett
sammanhang dir en person blir hjdlpt av dess produkt eller tjanst. Detta gar att se i
de bada filmerna, dar Katastrofer dr olika stora i olika ldnder berattar historien genom
dialog, och Minns det som igdr visar upp en familj som blivit hjdlpta av
organisationen. Med bakgrund i Escalas (2004) studier om storytelling ar det tydligt

att Katastrofer dr olika stora i olika ldnder anvander drama advertising da det ar
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karaktarerna som for historien framat genom sina repliker. I Minns det som igdr har
karaktarerna endast nagra fa repliker, och historien fors istédllet framat genom story
advertising, dir musik och lattext hjalper till att berdtta historien. Musiken satter
stamningen och for tittaren genom det dramaturgiska handelseforloppet. Da det
knappt forekommer nagra repliker dr symboliken viktig for att tittaren ska forsta

historien.

UNICEF Sverige och Cancerfonden har genom sina filmer styrt vilka historier som
har fatt berdttas och pa vilket sétt, och har pa det sattet kunnat styra vilken bild av
samhallsproblemet som har getts. D4 ideella organisationer har ett demokratiskt
syfte kan det vara problematiskt om en organisation som styrs av marknadsintressen
far forma bilden av samhéllsproblemet och styra hur manniskor ska kdnna kring det.
Studien har visat att filmerna beréattar tva olika typer av historier med samma syfte,
att overtyga tittaren att kopa en julklapp hos respektive vilgorenhetsorganisation.
De anviander samma typ av manifesta retorik som argument for att Overtyga genom
de avslutande meddelandena i respektive film. Katastrofer dr olika stora i olika ldinder
anviander argumentet “Kop ditt livs viktigaste julklapp pa unicef.se” och Minns det
som igar anvander “Kop nyarslyktor och andra julklappar som raddar liv”. Tack vare
filmernas genomgaende latenta retorik blir de avslutande manifesta argumenten
mer slagkraftiga.

Bada filmerna vill framkalla kanslor. Katastrofer dr olika stora i olika lander vill
framkalla kdanslan av skam hos tittaren genom att stalla historiernas och tittarnas
vardagsproblem i relation till de problem som drabbar barn i andra delar av varlden.
Det lyfts dven en latent konflikt, samhillets oférméga att se de allvarliga problem
som sker i viarlden och istéllet fokusera pa vardagsproblemen. I denna film anviands
grepp for igenkdnning och humor for att 6vertyga. Filmen stéller ett krav pa en
forforstaelse hos tittaren, da den gor satir av samhallsdebatter. For att ta till sig
budskapet i filmen behover tittaren vara medveten om de diskussioner som fors i
dagens samhille. Da filmen visar ett forlojligande av problemen behdover tittaren
dven ha en distans till samhallsdiskussionen for att inte istallet ta avstand till
organisationen. Filmen forstarker aven bilden av det svenska samhallet, de

diskussioner som fors och de prioriteringar som gors.
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Minns det som igar vill framkalla kdnslan av medlidande genom att forst presentera
karaktarer och situationer som tittaren kan kdnna igen sig i, och darefter en konflikt.
Det gor att tittaren blir personligt engagerad i historien och kidnslan av empati vacks,
vilket i sin tur leder till en vilja att kopa en julklapp fran Cancerfonden. I Minns det
som igdr ger historiens konflikt en mojlighet till ett lyckligt slut, vilket Merchand och

Filatrault (2002) menar ar ett framgangsrikt sitt att 6ka donationer.

Resultatet visar att det finns en skillnad i hur organisationerna viljer att
kommunicera i sina historier. UNICEF Sverige anvander satir som ett retoriskt grepp
for att framkalla kanslan av skam medan Cancerfonden anvander igenkanning for att
framkalla kdanslan av medlidande. Denna skillnad kan bero pa att Cancerfonden
lagger fram sin historia som att konflikten, att drabbas av cancer, kan hianda vem
som helst, medan UNICEF Sveriges overgripande konflikt ror barn i andra delar av
varlden. Det blir da en storre distans mellan tittaren och UNICEF Sveriges konflikt an
mellan tittaren och Cancerfondens konflikt. Om Cancerfonden hade anvant satir i
sin kommunikation skulle det kunna mottas som ett forlojligande av ett problem

som ar nara tittaren personligen.

Vad bada filmerna har gemensamt i sin storytelling ar att samhallsproblemet ar
skurken, och hjilten dr den som koper en julklapp fran organisationerna. Ingen av
filmerna presenterar nagon orsak till konflikterna, vem eller vad som ligger bakom
samhaéllsproblemen. Orsakerna bakom cancer och barns utsatthet dar komplexa utan
en enkel 10sning. Att presentera orsaken till samhallsproblemen skapar ett maktlost
medlidande hos tittaren da den kdnner en hjdlploshet 6ver att hjdlpen inte gor
nagon skillnad, att det krdvs mer dn en donation for att 16sa problemen. Detta kan
resultera i att tittaren inte donerar alls (Hoijer, 2014). Pa grund av den
marknadisering som skett inom den ideella sektorn har det uppstatt konkurrens
mellan organisationer. Darfor dr det viktigt att valgorenhetsorganisationer inte
skapar ett maktlost medlidande genom sin kommunikation och diarmed forlorar
givare till konkurrenter.
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Storytelling anvinds inte endast som ett grepp for att overtyga, utan ar dven en del i
organisationers branding. Spear och Roper (2013) talar om corporate storytelling och
menar att organisationer bor presentera sina kompetenser och formégor. Detta gor
bade UNICEF Sverige och Cancerfonden nér de visar hur de dr 16sningen pa
konflikterna genom att erbjuda tittaren en mojlighet att kopa julklappar som raddar

liv.

Bada filmerna dr vilgjorda och estetiskt tilltalande, vilket kan ge ett intryck av
professionalitet hos organisationerna. Att filmerna ar vilgjorda gar att tolka som att
de ar pakostade, vilket enligt Eikenberry och Kluver (2004) ar ett tecken pa en
kommersialisering av organisationerna. Denna kommersialisering ar ett resultat av
marknadiseringen av den ideella sektorn som flera menar forsvagar dess
demokratiska roll (Brainard & Siplon, 2004). Nar organisationer anviander
kommersiella verktyg kan fortroendet for organisationerna minska nar donationerna

till synes gér till att producera reklamfilmer istédllet for de &ndamal de dr menade for.

Som tidigare nimnt har ansvaret for samhallsproblem skiftat fran den offentliga till
den ideella sektorn. Nar de bada organisationerna lyfter sig sjdlva som l6sningar pa
problemen som de tva filmerna belyser, ar det ett tecken pa detta skifte. De tar rollen

som ansvariga att bibehalla ett starkt civilsamhdlle.
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7. Slutdiskussion

Syftet med studien var att fa en fordjupad forstaelse for hur
vilgorenhetsorganisationer anvander storytelling som ett kommunikativt grepp, och
for att gora detta analyserades UNICEF Sveriges kampanijfilm Katastrofer dr olika

stora i olika ldnder och Cancerfondens kampanjfilm Minns det som igar.

Studiens resultat gar i linje med vad den tidigare forskning och teori har sagt da bada
filmerna foljer narrativa strukturer och framkallar kdanslor hos tittaren med hjilp av
storytelling. Kanslor som framkallas hos mottagaren dr bland annat skam, skuld,
igenkdnning och medlidande, vilka alla ar kanslor som tidigare studier har bevisat
oka donationer. Studien har dven visat att de bada organisationerna med sina
kampanjfilmer har styrt vilka historier som har berattats och pa vilket satt, bade nir
det kommer till hur deras respektive samhéallsproblem portritteras samt de

samhdllsdiskussioner som filmerna har lyft.

Da ideella organisationer har ett demokratiskt syfte ar det, pa grund av
marknadiseringen av den ideella sektorn, viktigt att undersoka hur dessa
organisationer arbetar med kommersiella verktyg. I studiens analyskapitel har
narrativ analys kombinerats med savil retorik som semiotik vilket har mojliggjort for
en bred och tdckande analys. Denna studie har bidragit med en forstaelse for hur
viletablerade valgorenhetsorganisationer i en svensk kontext skapar historier som

ska paverka mottagaren till en specifik handling, och dirmed ¢ka antal donationer.

7.1 Reflektion kring metod och genomférande

Studiens syfte var att fa en fordjupad forstaelse for hur valgorenhetsorganisationer
anvander sig av storytelling for att nd ut med sina budskap, och 6vertyga méanniskor
att donera. Studiens teori och metod har ansetts vara lamplig for att besvara syftet.
Vid overtalning ar argumentation en viktig del, och darfor ar retorik en anvandbar
teori. For att forstarka 6vertalning anvands ofta visuella grepp, och det var darfor

lampligt att dven anvdanda semiotik i analysen. Det tidsmassiga, sociala och

44



kulturella avstandet mellan studiens forfattare och material &r litet, vilket styrker

denna studies resultat.

Forfattarna gick in med en kunskap om de rddande samhallsdiskussionerna kring
politisk korrekthet, lattkrankthet och curlingfordldrar. Likasa fanns det en
forforstaelse for hur cancer tar sig uttryck, till exempel hur en stralbehandling
paverkar den drabbade. Detta har kunnat komma att paverka tolkningarna, men
genom att motivera varfor tolkningarna har gjorts, ge exempel samt presentera
alternativa tolkningar okar studiens transparens. Studien har en hog validitet och
reliabilitet da resultatet stods med exempel och kan kopplas ihop med studiens syfte
och fragestillningar. Till de tolkningar som har gjorts har d@ven alternativa
tolkningar diskuterats.

For att kunna genomf6ra analysen inom studiens tidsram begransades materialet till
tva filmer. Det har gjort att studien kan bidra till en teoretisk generaliserbarhet
snarare dn en kvantitativ. Nagra generella slutsatser om valgorenhetsorganisationers
arbete med storytelling har darfor ej kunnat dras, vilket denna studie ej heller har

amnat gora.

7.2 Férslag pa vidare forskning

Det hade varit intressant att undersoka filmer fran andra typer av kampanjer, detta
dé det kan vara av intresse att se om julkampanjer skiljer sig at frdn ovriga typer av
kampanjer nir det kommer till kommunikativa grepp och argumentationstekniker.
Vidare hade det varit av intresse att djupare studera representation inom
valgorenhetsorganisationers kommunikation, exempelvis i form av kon, alder och
etnicitet. Representation har till en viss del analyserats i denna studie och en
diskussion kring representation och igenkdnning har forts. Det hade darfor varit
intressant att djupare studera representation, med forankring i teori och tidigare
forskning.
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9. Bilaga 1

9.1 Analysschema

Vilken &r historiens handling?
Vilka hiandelser ar det som skildras?
Hur skildras handelserna med hjalp av symboler?

Vilken ar historiens placering i tid och rum?

Pa vilket satt ar tid och rum ndrvarande/franvarande i forhallande till varandra?

Vilket @r historiens meddelande?
Varfor berattas denna historia?

Ar argumentationen manifest eller latent?

Vilka é&r historiens karaktérer?

Vilka ar karaktdarerna? Hjalte/skurk osv.

Hur ser relationerna ut mellan olika karaktarer?
Hur framstalls karaktarerna?

Hur definieras de av hindelserna som sker?
Vem far komma till tals?

Ar karaktdrerna aktiva/passiva?

Vilka &r historiens konflikter?2

Vad éar det for konflikt som sker?

Vem/vad som framstalls som orsaken till konflikten/problemet?
Hur symboliseras konflikten?

Vad dr 16sningen pa konflikten?

Vilka kénslor vécker historien?
Hur anvinds pathos i filmerna?

Hur vacks kanslor genom symbolik?
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