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Mer an en god historia

Om organisationers berédttande i sociala medier

De sociala medierna har foridndrat spelplanen for foretag som anvinder berittelser for
att stdrka sitt varumirke. Numera &r foretagens berittelser inte lingre monologiska,
utan berédttandet har blivit en gemensam aktivitet. Dagens strategiska berittelser
skapas i hog grad i samspel mellan foretag, konsumenter och traditionella medier.
De digitala arenorna innebir dessutom dkade maojligheter att pa ett enkelt sitt skapa
interaktion kring berittelserna. Foretagen har gatt i brischen, men pa senare ar har
dven offentliga organisationer borjat nosa pa det digitala beridttandet.

Manga argument brukar anforas for berit-
telsen som kommunikationsform: Berittelser
skapar identitet, empati och gemenskap. De
uttrycker virderingar och kan fungera som
argument, ofta pé ett implicit satt.

De kan ocksa utgora handlingsmonster.
Samtidigt som vi vill efterlikna berdttelser-
nas hjéltar avskricks vi av skurkarnas bete-
ende. Berittelser vicker kdnslor och gor det
abstrakta konkret. Filosofen Hannah Arendt
sa en gang att berdttande innebdr att gestalta
mening utan att bega felet att definiera den.’
Detta citat kan uttydas som att en god berit-
telse limnar rum for ldsarens eller lyssnarens
egna erfarenheter och tolkningar. Dessutom
ar bra berittelser spinnande. Nédr nagon sin-
ker rosten och sdger "Det var en gang ...” sa
spetsar vi 6ronen — det tycks ndstan vara en
artspecifik egenskap att vi ménniskor dras till
berittelser.

Utover de skdl som ridknats upp hittills
brukar foresprakare for praktiken corporate
storytelling (som ocksé kallas strategiskt beriit-
tande) framhalla ett mer krasst argument for
berittelsen som redskap i marknadsforing:
berittelser kan skapa differentiering. Med

andra ord: med hjélp av berittelser kan ett
foretag skilja sig frain mangden och dirmed
positionera sig och skapa marknadsfordelar.

Det hivdas ofta att vi lever i ett samhille
préglat av individualism, informalisering, in-
timisering och kommersialisering.” Ett annat
utmirkande drag for det som ibland kallas
varumirkessamhallet dr att det ndrmast rader
en besatthet kring att skapa och uttrycka iden-
titeter.” Numera ska alla ha sitt eget varumirke
- inte bara foretag utan ocksa myndigheter,
kommuner, platser och individer. Samtidigt
star viarderingar hogt i kurs — virderingar an-
viands pa ett instrumentellt sitt i bide mark-
nadsforing och organisationsutveckling, vilket
bland annat tar sig uttryck i att snart sagt alla
organisationer med sjdlvaktning har en vér-
degrund publicerad pé sin publika webbplats.
Berittelsen som kommunikationsform passar
som hand i handske i ett sédant samhallskli-
mat.

Berittelser hor traditionellt hemma i infor-
mella och till och med intima sammanhang.
Berittelsen dr dessutom en personlig kommu-
nikationsform. Fordldrar ldser godnattsagor
for sina barn. Vanner och bekanta berattar
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for varandra om vardagens fortretligheter
och gladjedmnen. I forna tider sdgs det att vi
samlades runt ldgereldarna for att lyssna till
berittelser. Berittelser handlar om individer
och de berittas av personer for personer. Nar
ett foretag berittar framstér foretaget dirmed
som mer personligt och méanskligt och mindre
som en ansiktslos affirsenhet. Med hjélp av
berittelser befolkas varumarket.

Det strategiska berdttandet hamtar sin
néring ur just det faktum att berittelsen fran
bérjan dr en vanskaplig och fortrolig kommu-
nikationsform.* De som &r negativt instéllda
till corporate storytelling ser denna praktik
som en degenererad parasit, som lever pa
och missaktar det sanna berdttandet.” Fore-
sprdkarna betraktar i stdllet det strategiska
berittandet som en lustfylld, expressiv lek,
dédr ménniskor hogst frivilligt interagerar med
foretag, lyssnar pa deras beréttelser, identifie-
rar sig med deras varumérken och skapar sina
egna berittelser med utgangspunkt i foreta-
gens.® Ytterst sett handlar det kanske om olika
samhallsaskéddningar. For den som vill vara en
medveten medborgare och konsument i stand
att gora sjalvstandiga val dr det hur som helst
angeldget att halla sig a jour med de nya och
nygamla former av strategiskt berdttande som
véxer fram i de digitala medierna. Det giller
alldeles oavsett de instdllningar som finns till
fenomenet.

De sociala medierna erbjuder nya mojlig-
heter for identitetsskapande och interaktion,
och dagens organisationer &r inte sena att ut-
nyttja dessa mojligheter. P4 digitala plattfor-
mar som Facebook, Instagram, Twitter och
Youtube samsas privatpersoner, foretag, myn-
digheter och intresseféreningar och granserna
mellan det privata och det publika suddas ut.
Bade berittelsen som kommunikationsform
och de sociala plattformarna som sadana kan
alltsa ses som integrerade bestandsdelar i den
pagaende uppluckringen av grinser i dagens
samhille — mellan privat och offentligt, kon-
sument och medborgare, fritid och arbetstid.”

Foretagen skapar incitament

P& internet frodas berittelserna. Forutsatt-
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ningarna dr optimala — bade f6r den som vill
sprida reklam for en organisation och for
den som vill upplysa omvirlden om orga-
nisationens mindre fortjanstfulla sidor. For
foretagen blir det darfor angeldget inte bara
att vara den som det beréttas om utan ocksa
att i mojligaste mén styra berdttandet. Sitten
som detta kan goras pa dr manga. Ett numera
beprovat sitt ar att uppmuntra kunderna att
aterberitta eller iscensitta redan etablerade
foretagsberattelser.

For nagra ar sedan utlyste Fjallraven en
tavling ddr konsumenter uppmanades att dela
med sig av sina G-1000-beréttelser, det vill
sdga att skicka in beréttelser om minnesvirda
o6gonblick nédr de anvint en Fjillravenpro-
dukt gjord av det foretagsspecifika materialet
G-1000. Berittelserna publicerades pé fore-
tagets Facebooksida, ddr det fanns majlighet
att rosta pa enskilda bidrag och kommen-
tera dem. Enligt tavlingsreglerna skulle den
person vinna vars bidrag inte bara fick flest
roster utan ocksa resulterade i mest interak-
tion. Genom tédvlingen skapade foretaget sa-
ledes incitament bade for berdttande och for
interaktion kring berittelserna. De utlovade
vinsterna bestod naturligtvis av en uppsatt-
ning G-1000-produkter.

Fjéllraven dr kint for sitt berdttande. Histo-
rien om hur det framgangsrika foretaget grun-
dades av en uppfinningsrik och enveten ung
man som startade med tva tomma hinder i en
kallarlokal ér vida spridd och anvinds av Fjill-
raven i en rad olika sammanhang. Det finns
en rad mer specifika historier om grundaren
Ake Nordin och om Fjillriven. Men oavsett
vilka produkter berittelserna handlar om ar
podngen alltid densamma - tack varje Akes/
Fjéllravens uppfinningsrikedom och hingivna
kirlek till friluftslivet far manniskor tillgdng
till naturen. Fran borjan var det svenskarna
som fick tillgang till fjéllen, men numera visar
berittelserna hur Fjéllraven hjalper manniskor
fran bade ndr och fjérran att korsa regnskogar,
6knar och glaciérer.

I mangt och mycket var det denna Fjall-
rivens urberittelse som iscensattes av delta-
garna i foretagets berdttelsetdvling. I Fjallra-
vens skapelseberittelse 4r det Ake Nordin som



uppfinner en bekvdam och praktisk ryggsack.
Tack vare denna ryggsdck kan han sedan
vandra i fjillen utan att tyngas av bordor. Sa
smaningom ger han folket mojlighet att gora
detsamma, i och med att han startar Fjallra-
ven och liter masstillverka ryggsicken. Ake ir
hjalte och ryggsécken hans hjélpare. I tavlings-
bidragen ar det i stéllet konsumenterna som ar
hjaltar, nér de pa vandring genom vildmarken
uthdrdar piskande snéstormar och hiskliga
mygganfall - tack vare sina G-1000-produkter.
Utan dessa produkter hade de inte 6verlevt
strapatserna, eller &tminstone inte njutit av
dem. Aterigen ar det Fjillraven-produkter
som dr hjdlpare i noden. Och aterigen ar det
tillgang till natur och friluftsliv som ar det
eftertraktade objektet. Det dr dessa virden
- natur, friluftsliv och produktkvalitet - som
hyllas i och genom berittelserna.

Men bland tavlingsbidragen pa Fjallravens
Facebooksida fanns ockséa ndgra berdttelser
som avvek fran detta monster. En skribent be-
rittar att hon gick pé sin studentbal iklidd en
klanning som hennes vén sytt av G-1000-tyg.
En annan tivlingsdeltagare rakade ut for att
hennes G-1000-byxor sprack, vilket motive-
rade henne att gd ner i vikt. Byxorna framstills
ddrmed som hjélpare till ett hdlsosammare liv,
men produktkvalitet 4r knappast ett framtra-
dande vérde i denna berittelse. En tredje tédv-
lingsdeltagare har nytta av sina G-1000-byxor
i stadsmilj6 - pa det bifogade fotot star han
och viljer 6l i en mataffir. (Olen ska forstas
transporteras i Fjallravenryggsacken som
han bér pa ryggen.) Som synes ror det sig hér
om berittelser som ligger ganska langt fran
Fjéllravens egna berittelser och ursprungliga
virderingar. Men dven dessa berittelser finns
med bland de publicerade tivlingsbidragen.
Dirigenom framstar Fjillraven som ett dia-
logiskt och 6ppet foretag som tal att utmanas
och vars varumarke skapas inte bara av fore-
tagsledningen utan ocksa av kunderna.

Berattande som
improvisationsteater

Att samskapa varumiérken dr nagot av ett
credo i modern marknadsforing. Det ideala
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samskapandet — sett ur foretagens synvinkel
— dr séllan jamlikt. Snarare bor foretaget vara
den som sétter ramarna medan konsumen-
terna uppmuntras att fylla dessa ramar med
innehall, gdrna i form av berittelser. Ibland
anvinds improvisationsteatern som metafor.’
Om foretagen tidigare spelade upp firdiga tea-
terstycken for konsumenterna har nu scenen
forandrats sé att foretagen i stéllet forser kon-
sumenterna med rdmanus och tilldelar dem
roller i skadespelet. Utifran detta ramanus
skapar sedan konsumenterna nya beréttelser
om varumirket. Rdmanuset kan till exempel
vara en redan etablerad berdttelse, forfattad
av foretaget. Ofta dr dven traditionella medier
inblandade i detta samskapande, exempelvis
nar fragment av foretagsberdttelser dterfinns
i tidningsartiklar, eller nér bloggare lankar
till tidningsartiklar om foretag och spinner
vidare pa journalistens text genom att berdtta
om sina egna erfarenheter av de aktuella va-
rumadrkena.

Ett exempel pé en etablerad berittelse
som iscensatts med hjélp av ett riamanus och
ddrmed omskapats i en ny version ar "Ham-
burgerkriget”. I sin ursprungsversion handlar
denna berittelse om hur Max hamburgerres-
tauranger konkurrerade ut en icke namngiven,
amerikansk hamburgerkedja i Umed och Lu-
lea. Att Max gick segrande ur striden berodde,
enligt berdttelsen, framfor allt pa deras super-
ba hamburgare. Sammanfattningsvis: Hjdlten
ar Max, hjédlparna 4r de goda hamburgarna
och skurken &r den icke namngivna hambur-
gerkedjan, som ter sig extra hotfull eftersom
den uppges ha erovrat virlden. I den version
av berittelsen som lag pd Max webbplats fram
till for nagra ar sedan framstélldes denna
kamp mellan David och Goliat samtidigt som
en kamp mellan tva uppsittningar av virden:
svenskhet, smaskalighet och hygglighet & ena
sidan och amerikanism, multinationalism och
girighet 4 andra sidan. Tack vare hjdlten Max
kunde folket dven i fortsdttningen njuta av de
goda, norrldndska hamburgarna. Att doma av
berittelsen dr det alltsd ingen tvekan om vem
av de tva foretagen som stér pa folkets sida.

Nir berittelsen spelas upp igen nagra ar se-
nare har scenen forandrats. Vi befinner oss nu i
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Boras. Aret dr 2008 och slutspelet i en fotbolls-
turnering som anordnas av Uefa (Union of Eu-
ropean Football Associations) star for dorren.
Négra av matcherna ska spelas pa Borés arena,
dédr Max har en restaurang. Uefa, som sponsras
av McDonald’s, kréaver att Max ska hélla stangt.
Med sedvanlig hygglighet erbjuder sig Max
dé att halla stangt under sjdlva matcherna och
strax fore och efter, men detta ricker inte for
den giriga rivalen, som vill att Max ska vara
igenbommat under hela turneringen. Max svar
blir att limna 6ver beslutet till allmdnheten
genom att utlysa en omrdstning i kvéllstid-
ningen GT:s ndtupplaga. I anslutning till en
redaktionell artikel uppmanas tidningens la-
sare att ga in pa GT.se och rosta om huruvida
Max ska “sta upp for sin sak” eller "ge upp och
ridda EM-festen”. Tre dagar senare meddelas
rostresultatet: 93 procent av de rostande vill att
Max ska “std upp mot UEFA”.

I denna nya version av berittelsen spelar
hamburgarna ingen roll. De ndmns inte ver
huvud taget. I stillet ror det sig enbart om en
varderingskamp mellan David och Goliat. Vad
mera dr: den hér gangen trader folket in som
Davids hjilpare. Rent bokstavligen gar de in
och samforfattar berdttelsen - de anvinder
sina tangentbord for att rosta via datorn. Med
andra ord blir David och folket ett, bade i be-
rittelsen och i berdttandet. Och den som en
gang varit hjéltens hjilpare och samforfattare
ar formodligen dn mer lojal med hjdlten dven
i framtiden.

Att dela berittelser i sociala medier dr en
annan form av samskapande. Alla som har ett
Facebookkonto har formodligen tagit emot
berittelser om personer som de inte kidnner.
Ar berittelsen tillrickligt bra s& delas den,
dven om vi inte kdnner den ursprungliga
skribenten, och pa sa vis sprids den till allt
fler personer. Den som delar en berattelse blir
ocksd delaktig i den - nér jag star som avsidn-
dare till en Facebookpost inger det férmod-
ligen ett visst fortroende hos mina vénner,
oavsett vem som forfattat det ursprungliga
meddelandet. Kanske skriver jag ocksa en
kommentar till berittelsen samtidigt som jag
delar den, lagger till min lilla pusselbit till den
storre berittelsen. Och genom att dela posten
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ligger jag ocksa en pusselbit till min (Face-
book)identitet, samtidigt som jag underhaller
mina vdnskapliga relationer.

Relationsbyggande i fokus

Aven myndigheter har bérjat anvinda digi-
tala plattformar och berittelser for att
bygga varumirke och for att uppfylla sina
verksamhetsmal. Fér nagra dr sedan skickade
Trafikverket ut fiktiva, uppdaterade LinkedIn-
profiler till ett antal personer som de identi-
fierat som unga talanger. Profilerna, som kom
fran avsandaren ”Ditt framtida jag’, visade pa
de stralande karridrer som mottagarna antogs
ha gjort tio ar framat i tiden, forutsatt att de
bestdmde sig for att soka jobb hos Trafikver-
ket. I profilerna ingick portréttfoton som med
varsam hand redigerats s att personerna sag
tio ar dldre ut. Mottagarna av utskicken upp-
manades att ga till kampanjens webbplats, dar
de mottes av texten ” Vi soker de 100 skarpaste
hjarnorna med de klarast brinnande lagorna”
och en riknare som tickade ner allt eftersom
cv:n sandes in. Syftet var inte bara att rekrytera
de bista utan ocksa att visa upp Trafikverket
internt och externt - att visa pa attityd och sla
hél pd myten om den gré och trakiga myndig-
heten, som en av personerna bakom kampan-
jen uttrycker det.” Genom att skapa personliga
framtidsberéttelser lyckades Trafikverket locka
4 000 besokare till webbplatsen. Narmare ett
par hundra av dessa agerade enligt beréttelsens
manus och skickade in sina cv:n, och slutligen
anstdlldes fem personer. Kampanjen omskrevs
bland annat i Dagens Industri — och det talades
dven om den i sociala medier. For kampanjer
av detta slag skapar berittelser.

An sa linge dr det mindre vanligt att myn-
digheter utnyttjar sociala medier for spekta-
kuldra rekryteringskampanjer. Desto vanligare
ar det att de later medarbetarna berdtta om
sina arbetsuppgifter pé internet, exempelvis
pa myndighetens publika webbplats eller pa
Youtube. Det ror sig da ofta om informativa
(och uppenbart tillrdttalagda) texter som
hamnar ganska langt frén traditionella be-
réttelser. Dessutom brukar mojligheten till
interaktivitet vara lag - internet anvénds i



dessa fall snarare som en informationskanal
med potential att nd manga mottagare 4n som
ett socialt medium.

Att samskapa berittelser med medbor-
gare pa sociala plattformar 4r nagot som
myndigheter generellt sett inte dgnar sig at i
lika hog grad som foretag. Och kanske ar detta
heller inte nagot som myndigheter ska dgna
sig at? Myndigheter har ett annat uppdrag dn
foretag och deras verksamhet omgdrdas av
andra regler. Néar det kommer till myndighe-
ters agerande har vi som medborgare ocksé
ofta storre mojligheter till paverkan. En av
manga angeldgna fragor att diskutera nar det
kommer till digitalt berdttande ér i vilken man
och i vilka syften myndigheter kan och boér
dgna sig at detta.
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