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SAMMANFATTNING

Denna uppsats dr den teoretiska delen av mitt projekt, dir jag presenterar mina
tillvigagangssitt 1 sokandet efter huruvida sneakers kan vara en bidragande faktor till var
sjélvidentitet. Jag gor detta genom att metodiskt observera och analysera sneakers, bade med
hjélp av mina egna kunskaper och andras. For den praktiska delen av mitt projekt besvarar jag
detta med hjilp av den research och de fynd gjorda, for att skapa en visuell identitet till ett

fiktivt sneakermairke, dér jag dven illustrerar en sneaker for att stodja identiteten.
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1 INLEDNING
1.1 Bakgrund

Bakgrunden till projektet kommer fran mitt egna intresse for skor, mer specifikt trinings- eller
tennisskor, dven kallade sneakers. Hidanefter kommer jag enbart anvidnda ordet sneakers.

Med mitt projekt vill jag utforska ett eventuellt samband mellan sneakers och identitet.

Genom att visa hur historieberéttande design anvinds for att skapa en visuell identitet, 6nskar
jag att utforska hur en visuell identitet i sin tur kan vara en del av verktygen for att forma vér
egen identitet, nir det kommer till att uttrycka oss sjdlva genom det identitetsskapande
element mode kan vara. Atminstone om vi ska se p4 mode ur ett konsumeringsperspektiv dr
det dels kan ha sin tdnkta funktion att t.ex. hdlla oss varma, men &ven hur det fyller ett behov
om att uttrycka oss (Framnes, Pettersen och Thjemee 2014, 164) eller i detta fall di sneakers

som foremal for att bygga identitet och status.

Vidare har jag satt mig som maél att genom det praktiska arbetet skaffa en férdjupning och
forstaelse for visuell identitet och historieberdttande design, genom att skapa den visuella

identiteten for mitt sneakermérke, med tillhérande design av sneaker.

1.2 Fréagestillning
1.2.1 Huvudfrigestillning

”Vad kan en sneaker beritta om dess innehavares identitet?”
Till denna fragestillning som huvudsakligen kommer besvaras genom teoretiska forankringar,
foljer en underordnad fragestillning som jag huvudsakligen kommer besvara genom praktiska

16sningar med principer enligt grafisk design.

1.2.2 Underordnad fragestillning

“Hur kan historieberéttande design bidra till en visuell identitet for sneakers, och hur kan dven

detta aterspeglas i utformandet av en sneaker”?

1.3 Avgransningar



Mitt fokus for projektet kommer ligga vid att belysa sneakers som ett foremal i vilket vi klar
oss for att kommunicera ndgot om oss sjdlva, var identitet, och hur sneakers i detta avseende
kan dra nytta av principer frén visuell identitet och historieberéttande design. Med detta som
utgdngspunkt véljer jag darfor att inte fokusera pé vanliga skor som inte uppfyller kriterierna
for mitt projekt. Med begreppet sneakers menar jag den typ av skor som ursprungligen &r
tankt for idrottsutovande, (t.ex. basket, tennis, lopning och fotboll) men utvecklats vidare till
att utgdra en egen kultur och ett mode utanfor vad som tidigare var det priméra
anviandningsomradet, dir det verkar som att det visuella uttrycket fatt stérre spelrum &ver dess

tidigare huvudsakliga syfte, funktion.

Eftersom projektet dr utfort som ett fordjupande arbete i grafisk design, kommer darfor
aspekter sa som budget, utgifter och kostnader kommer inte tas i beaktning, med undantag for
saddana kostnader som kan forvéntas vara nddvéndigt for min egen research, d.v.s. bocker,
material, etc. D& det kommer vara relevant att se pa varumérken som ligger bakom olika
sneakermodeller kommer jag dérfor enbart att se pa detta ur ett designperspektiv, och
exkluderar darfor olika varumérkens marknadsforingsstrategier, strukturer och modeller. Jag
gor mig klar 6ver hur detta i ett reellt uppdrag ville vara av relevans da det i ett mer
omfattande projekt ville vara av betydande vikt att se till hur ett foretag verkar i olika miljder,
fran lokal till internationell skala. Det ville ocksa vara vésentligt att t.ex. se vad olika
varumdrken gor for att minska sina fotavtryck pa miljon.

Sneakers har med tiden kommit att bli en stor handelsvara som gér att likna vid aktiechandel
eller annan varuhandel dér produkter byter dgare. Detta dr en mer eller mindre en oreglerad
industri som omsatter miljarder varje &r genom handel. Detta i sig 4r omfattande nog for ett
eget projekt, dirav véljer jag att avgriansa mig fran detta. Jag kommer endast att ndimna detta
kortfattat for att skapa en forstdelse for vardet av sneakers och hur detta &r relevant for

identitet i mitt ssmmanhang.



2 TEORI
2.1 Visuell identitet

I detta avsnitt tar jag upp begreppet visuell identitet och hur det kan konstrueras. For att forsta
vad visuell identitet dr bor vi forst starta med en forstaelse for begreppet identitet. Behovet att
anvinda mérkning for att visa tillhorighet eller dgarskap gar helt tillbaka den mesopotamiska
civilisationen, dér behovet av att anvénda en visuell markning var nddvéndigt for att marka
djur for att visa till 4garens identitet. (Meggs och Purvis 2012, 12) Om identitet i modern tid
kan det kort ségas att det dr den uppfattning vi har om oss sjélva, och &dven andra. Vér egen
identitet innehéller delar som dr medfodda och inte gér att &ndra pa, s& som fodelseort, kon
och andra demografiska faktorer. Vi kan sedan fortsatta konstruera var egen identitet genom
olika val vi tar. (Schjeldrup och Knudsen 2007, 200) For att gora en liknelse kan vi se pa varat
yttre som en visuell identitet som utgors av de val vi manniskor har mdjlighet att fordndra till
vérat eget tycke. Vi vill att andra ska uppfatta oss pa ett visst sdtt, och detta stravar vi efter att
uppna t.ex. i klider, dir vi tar val gillande firger, varumérkestillhorighet och form. Aven pris
ar ett stillningstagande, dér det for vissa dr ett avgérande ekonomiskt val, for andra ett

avgorande val dd det kan signalera status.

Ser vi da till visuell identitet inom faltet grafisk design sa handlar det i princip om samma sak.
Att kld information visuellt for att uppna onskat resultat. En visuell identitet utgdrs normalt av
typografi, logotyp, fargpalett, samt tilldggselement och riktlinjer for bilder och former. For att
dessa ska upplevas att de alla dr del av en helhet strdvar vi som designers efter kongenialitet
genom alla led. Vi kan dven tala om visuell identitet som visuell information, da det i

egentligen dr information vi onskar att kommunicera.

Ur Qyvin Rannems bok Typografi og Skrift gar det att 1dsa hur Rannem né@mner begrepp sé
som signaler och brus i forhéllande till kommunikation (Rannem 2012, 131). Han gor denna
liknelse utifrdén Shannon Weavers kommunkationsmodell, dér vi kan 14sa att nér signaler fran
avsdndare till mottagare passerar olika kanaler s utsitts de for brus, vilket kan forvrénga dess
budskap da det levereras. (Davis 2015, 15) P4 samma sétt som Shannons modell beskriver hur
elektroniska signaler fardas, dr det relevant for designern att vara medveten om hur dennes
budskap kan forvridas av externa krafter, sociala normer och uppfattningar. For att minimera
effekten av sddant brus bor designen i det minsta vara genomtéankt for att budskapen ska

kdnnas som en helhet dver flera olika format och profilbarare.



3 METOD

3.1 Frageschema

Avsikten med detta frgeschema har varit att skaffa inblick 1 hur folk forhaller sig till
sneakers, genom att forsoka uppticka och definiera vad som kan paverka och influera val.
Resultaten kommer inte vara dverforbara till en stérre population, da undersdkningen
begrénsar sig till mina valda kriterier, men for mitt projekt har jag en forhoppning om att
resultaten kan komma att visa pd en medvetenhet och instéllning till sneakers som ett element
for att framhédva sin identitet, och inte enbart som ett funktionellt objekt. Jag har valt
frdgeschema med svarsalternativ som inledande metod for att fa en enkel infallsvinkel till
metoderna, och dven da det ger goda mdjligheter till att jimfora respondenternas svar mot
varandra. (Larsen 2007, 44) Risken med att anvédnda sig av frdgor med fasta svar dr dock att
eftersom fragorna tar utgdngspunkt i min egen forforstaelse for &mnet, sa blir &ven
respondenterna paverkade av den, da det inte ges valmdjlighet till att svara fritt. En annan
riskfaktor vid metoder utfort sd som denna, da de sker genom ett fysiskt mote, dr risken for att
respondenten kan utsittas for intervjueffekten, vilket (Larsen 2007, 104) innebér att resultatet
av ens forskning kan paverkas genom att respondenten ger svar de tror intervjuaren vill hora.
Sa, for att minimera detta dr alla respondenternas svar anonyma, nagot som papekades vid

start.

3.1.1 Urval

Denna undersokning skapades pa den digitala plattformen Surveymonkey och bestod av totalt
tio fragor eller pastdenden. Frdgorna utformades utifrdn egna antaganden baserade pd egna
kunskaper om sneakers. Unders6kningen bestar av tio svar, vars respondenter jag valde ut pa
egna godtyckliga kriterier. Gemensamt for mitt urval av personer var att mina val utgick ifran
geografiska platser dir det mest troligt kunde finnas representativa personer for min
undersokning. Ddrav utgick jag ifran nérhet till butikerna Yme och Flykicks, dé jag pa
forhand gjorde antagandet att eftersom bada dessa butiker sdljer exklusiva sneakermodeller,
borde det 6ka chanserna for att jag stdllde mina fragor till personer med sneakerintresse. Hade
jag disponerat min tid béttre hade jag dven inkluderat butiken Stress. Men da utbudet av

sneakers dr likt det vid YME Universe sd konkluderar jag att kundbasen vid de bada darfor ar



ndgorlunda lik. Vidare gjorde jag ett selektivt sorterande utifran olika varumérken jag

faststallt som relevanta.

3.1.2 Genomforande

Genomforandet for undersokningen var en lordag da en helgdag mest troligt ville ge storre
mdjlighet till svar, av det skil att fler ménniskor befinner sig 1 rorelse &n helgdag &n mot en
vanlig veckodag. Undersokningen utférdes genom att jag fragade personer som verkade vara
pa vig till, ifrdn eller passerandes butikerna om de kunde delta i en tva, tre minuter kort
undersokning via mobiltelefon. Totalt frigade jag femton personer, varav fem inte hade tid
eller intresse. Detta gav da tio svar, med en lik fordelning av man/kvinnor, nagot som inte var
planlagt dé alla de fem som tackade nej var mén, vilket hade lett till en férdelning pé tio mén

och fem kvinnor om alla deltagit.

Variablerna for undersokningen var som foljande:

e Alder

e Kon

e Jag tycker att jag 4r medveten om de senaste trenderna géllande sneakers.

e Kbvalitet dr viktigt for mig nér jag ska vilja sneakers.

e Dyrare sneakers innebér hogre kvalitet.

e Jag koper hellre sneakers som finns i begransad upplaga, 4n massproducerade
modeller som gar att hitta dverallt.

e Mina sneakers dr en viktig del av min outfit/kladsel.

e Vilket eller vilka varumérken kdnner du dig lojal till eller favoriserar, d& du ska kopa
sneakers?

e Rangordna f6ljande alternativ efter vad du menar har storst inverkan pa dig nir du ska
kopa sneakers.

e Vad av foljande faktorer vid sjélva sneakern ar viktigast for dig ndr du ska kdpa

sneakers?

3.1.3 Analys
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Utifrdn vad som presenteras i tabellerna har jag valt ut ndgra av resultaten som jag anser vara
vérdefulla for det fortsatta arbetet, och det dr framst dir resultaten visar pa enighet och inte
spridning. For min analys av resultaten har jag forsokt hitta gemensamma ndmnare bland
svaren i de olika frigorna.

Kvalitet

Vi kan se enighet 1 att kvalitet 4r viktig (bilaga 1, sida 4) med alla svarandes helt eniga, eller
lite enig. Intressant &r att i (bilaga 1, sida 4) med frdgan om huruvida 6kat pris innebér hogre
kvalitet dr 40 % lite enig i att kvalitet motsvarar pris. Utdver detta &r det ingen samlad enighet
1 svaren, utan en nigorlunda jimn fordelning. Enbart tvd personer &r helt eniga i foregdende
pastaende. Detta kan visa till att folk trots vetskapen eller uppfattningen om kvalitet inte

koper sneakers for kvalitetens skull, utan mojligen for andra mer ytliga anledningar.

Sneakers som expressivt verktyg

Huruvida sneakers ér en viktig del av en klddsel, finner vi att hélften sager sig helt eniga i
pastaendet(bilaga 1, sida 5), med resterande spridda over skalan med undantaget att ingen &r
helt oenig. I denna unders6kningen visar detta att till att sneakern har en betydande roll i hur
vi uttrycker oss. Slutsatsen jag drar utav detta &r att det kan visa till en medvetenhet om
sneakers som ett verktyg for att uttrycka sig, da helheten av en persons klddsel kommunicerar

ndgot om denne.

Vidare ser vi att sex personer viljer variabeln “material” som den nést viktigaste (bilaga 1,
sida 6). Detta dr ddrmed den variabeln med flest forekommande tal av samma typ. Utdver
denna ser vi att fyra personer menar “form” dr det nést viktigaste vid en sneaker, foljt av tre
stycken som menar detta dr viktigast. Utifran detta kan vi dé dra en slutsats om att form &r
viktigare &n funktion, eller material. Nar det giller de andra variablerna i denna tabell s ar
det en nagorlunda jadmn fordelning av resterande siffror. Om vi ser efter vilken variabel som
har storst forekomst av siffran 1, dvs. vad som &r viktigast sa finner vi denna i bdde ”form”
och “pris”. Tittar vi vidare pa ”pris” ser vi dven ocksa att detta dr den variabeln som har flest
av siffran 5 tillsammans med “’varumirke”, ndgot som vidare kan stodja att form spelar en
storre roll &n funktion géllande sneakers. Ndgot som aterigen dppnar upp for spekulationer om
att sneakers fyller en funktion for att kommunicera identitet. Vad det dven kan handla om &r
aspiration. Ser vi dessa resultat genom Karl Fredrik Tangens sosioraster (Schjeldrup och
Knudsen 2007, 125), sd kan vi dé se att om vi placerar sneakers i hogersidan av modellen dér

fasaden dr sanningen, vill detta d4 séga oss att sneakern som ett visuellt verktyg &r en strdvan
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om att visa sanningen eller i detta fall, identitet. Som vi tidigare kunde utldsa, att ”pris” listas
som bade viktigast och minst viktigast (bilaga 1, sida 6) s& kan vi gora oss tankar om vilken

aspirationsriktning en person stravar efter.

Sneakers och val

Ser vi till tabellen for vad som péverkar oss nér vi ska kopa sneakers (bilaga 1, sida 6), sa ser
vi egentligen inte nagot som avviker eller sticker ut ur méngden. I tabellen ser vi att det som
listats som viktigast dr “ekonomisk situation” tillsammans med “mina val &r opdverkade av
yttre influenser”, bdda med tre vardera, alltsé tre personer som menar det ena eller det andra.
Dir vi finner storst enighet av vad som dr minst viktigt ser vi celebriteter. Detta dr intressant,
da stadigt fler och fler kinda musiker och idrottsmén ingér samarbeten med
sneakersproducenter, och dessa modeller som regel oftast dr slutsalda kort tid efter lansering,
ndgot som kan uppfattas som en motsédgelse till tidigare nimnda. Min uppfattning av detta ar
att folk har sina aspirationer och stridvan, samtidigt som de reella begransningarna styr
handlande, jag uppfattar det som att inom sneakerskulturen har ett kulturellt kapital hogre
status &n det ekonomiska. Dock kan det kulturella vara svért att uppna utan viss ekonomisk

styrka.

3.1.4 Slutsats

Resultaten av denna undersokning har som tidigare nimnts inte ndgot dverforbart virde till en
storre population, men det ger viss inblick i vad som ldggs vikt vid eller inte bland de
utfragade personerna. I min mening och sd som jag tolkar resultaten har formen och ett
visuellt formsprék en storre del i vad sneakers ér, dn vad dess funktion har. Detta ar i linje
med hur sneakern har utvecklats fran att vara funktionella skor for idrottsutovande, till ett
foremal for musik och modeindustrin (Art & Sole 2012, 6). Dock ska det nimnas att samtidigt
som det ser ut som att vi viljer sneakers for dess utseende, sa strévar tillverkarna efter att
anvinda nya material, tekniska 16sningar och innovationer for att stadigt forbéttra sneakerns
funktionalitet. Ndr det kommer till att se resultatet i ljuset av sosioraster, sa kan det i min
mening fora oss 1 bade den kulturella eller den ekonomiska aspirationsriktningen, beroende pé
vilka kvaliteter vi vdrdesdtter hogst. Vad detta har gemensamt &r att oavsett vilken riktning vi
aspirerar mot sa dr de bada med pa att skapa status och tillhorighet, som det d&ven ndmns av

Schjeldrup och Knudsen, da det i bida tillfdllena handlar om hur vi genom konsumerande
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markerar tillhorighet till en social klass, samtidigt som det ska markera ett avstandstagande
fran en lagre. (Schjeldrup och Knudsen 2007, 41) Det talas om konsumerande i detta fall, men
dé konsumerande é&r ett av verktygen vi har for att bygga vér egen identitet, ar detta relevant
dven hér. Sneakern har blivit ett av de verktyg vi har {or att varumirka oss sjdlva i den

moderna vérlden, och det 4r med pa att definiera vem vi dr. (Unorthodox styles 2005, 7)

3.2 Icke-deltagande observation

Med denna metod har syftet varit att forsoka upptécka monster och tendenser i vilka méirken
som forekommer framst, eftersom undersdkningen inte ar deltagande kan den inte séga

mycket om personerna i dvrigt.

3.2.1 Urval

Mitt urval for dessa observationer dr godtyckligt i och med att kriterierna for de jag observerat
ar sjalvvalda och &r baserade pa geografiskt ldge, en uppskattning av alder, och att de ér
innanfor ramarna av de sneakers jag valt att se pd. D4 sneakers kan anvéndas till mer 4n ett
visuellt och expressivt uttryck, sa som t.ex. 16pning och traning, sa exkluderade jag personer
som uppenbarligen trinade, utforde ndgon sport eller annan aktivitet dér funktion gar fore
form. Utdver detta sd bestar mitt urval utav mén och kvinnor i vad som forsokt uppskattats till
aldrarna 20—40 for att forsoka hélla ett ndgorlunda likt urval som min andra undersékning

med frigeschema.

3.2.2 Genomforande

Utforandet av denna undersokning gick till vidga genom att betrakta forbipasserande personer
vid olika valda platser under olika tidpunkter. Jag har gjort en uppskattning av alder med fem

ars marginal, eller tio i fall dér det upplevs som for svart att géra bestimningar.
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Observationerna utfordes vid tre olika tillfdllen, och sedan sammanstillda i ett samlat format.

Beskrivning av de tre foljer hdr nedan, foljt av resultat och analys.

Observation 1

Plats: Torggata, Oslo

Tid: fredag 20/3, 17:00-17:30
Observation 2

Plats: Karl Johans gate, Oslo

Tid: l6rdag 25/3, 12:00-12:30
Observation 3

Plats: Olav Ryes plass, Griinerlokka, Oslo
Tid: sondag 26/3, 14:00-14:30

3.2.3 Analys

For min analys av observationerna har jag valt att koda de olika observationerna genom ett
system baserat pa farg. (Bilaga 1, sida 9) Genom kodning blir det mojligt att vidare
sammanstélla resultaten pé ett mer dversiktligt tillvigagangssitt. (Larsen 2007, 57) Det jag i
forsta steg letat efter dr forekomst av samma/liknande variabler. Som del av mina
observationer noterade jag dven ned egna tolkningar av personens farger i klddsel efter bista
formaga for att eventuellt se om det existerar ett ssmmanhang mellan sneakers och kldderna.

Tolkningen av kldder har inte fargkodats, utan dterges i text.

Vi kan dven utldsa av det mest forekommande mérket Nike att nio av dessa modeller ar i
materialet mesh, med sex stycken i fargen svart, vilket da séger att svarta Nike i meshmaterial
ar det mest forekommande under mina observationer (Bilaga 1, sida 9). Vidare kan vi se att
det dr modellen Nike Air Huarache som utgor fyra av dessa, foljt av Nike Air Presto med tva,
en siffra som inte &r allt for relevant i sig, men da de bada sneakersmodellerna pdminner om
varandra sa kan det visa pa en trend om vilken typ av sneaker som &ar populér.

Ser vi till Adidas, det mirke som forekommer mest efter Nike, dr det materialet

lader/mocka/skinn som forekommer mest med étta tillfillen. Av dessa 4tta &r alla vita, ndgot
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som gor att de utgdr mer @n hélften av alla vita sneakers observerade. Av dessa 4tta kan vi se
fran observationerna att sex stycken dr modellen Adidas Superstar och resterande tva dr

Adidas Stan Smith. Aven hir #r det tva olika modeller som paminner om varandra i utseende.

3.2.4 Slutsats

Vi ser tydligt hur svart och vitt dr de mest forekommande férgerna, f6ljt av grd. Orsaken till

varfor sa fa anvédnder farger kan bara genom dessa icke-deltagande observationer spekuleras i.
En anledning kan mgjligtvis vara en trygghet i det neutrala hos dessa tre férger. Ett annat skil
kan tinkas vara att dessa tre farger dr lattare att kombinera med resterande klddsel, nagot som
starker pastdendet frdén min andra metod med frageschema, dér de flesta svarade sig eniga i att

deras sneakers dr en viktig del av klddseln.

Ser vi till varumaérken, s &r det storst dominans av Nike och Adidas, inget som kommer som
en dverraskning utan ndgot som mest troligt motsvarar deras dominans pad marknaden som tvé
av de storsta varumirkena. Nér det kommer till material dr fordelningen ndgorlunda lik, med
flyknit/primeknit minst forekommande, mest troligt pa grund av att modeller med detta
material som regel kostar mer, och dven att materialet inte har funnits lika linge som de
andra. De tvd modeller som forekommer mest, Nike Air Huarache och Adidas Superstar dr
bada tvad modeller som funnits i flera r. Adidas Superstar som kom ut redan 1969 (Sneakers —
The Complete Collectors” Guide 2005, 28) har mest troligt forklaringen till detta genom sina
ménga ar. Nike Air Huarache slipptes ursprungligen 1991(Sneakers — The Complete

Collectors’ Guide 2005, 108), men har genom dren aterlanseras i nya farger och material.

3.3 Deltagande-/aktiv observation

Med denna metod har jag sett ndrmare pa de tva sneakers som var mest representerade i en av
mina tidigare metoder, de icke-deltagande observationerna. Det jag dnskat att utforska med
hjélp av denna metod &r att se bortom det konkreta, och istillet forsoka se vilka associationer

dessa sneakers kan leda till.
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3.3.1 Genomforande

Nir syftet inte varit att hitta konkret métbar information gor detta att mina kriterier for
genomforande blir ndgot mer utforskande, dérfor har jag har enbart valt féljande variabler for
analys, samtidigt som jag haller mig 6ppen for fynd utdver dessa. Jag kommer utgé ifran att se

till form och material for att se vilka associationer dessa kan ge.
3.3.2 Analys

Dess form upplevs som tung, stabil och ldngsam genom sina laga, runda former (Bilaga 1,
sida 12). Detta bidrar @ven till hur jag uppfattar den som att den har en styrka vid sig. Den
framre delen av sneakern ger associationer till monster tagna fran en basketboll, men ocksa ett
slags skyddande skal. Sneakern kénns analog och traditionell genom sin enkelhet och
avsaknad av Overdrivna visuella element. Pa dess baksida kan vi se hur sneakern pryds av
Adidas logo. Lings med dess sida ser vi deras stddjande logo bestadende av tre parallella linjer
och det &r tydligt att Adidas ar avsidndaren i designen.

Materialet 1dder ger mig tankar om mjukhet, som stér i kontrast till det harda frémre partiet.
Den nedre delen av sneakern, dess sula, pdminner om textur vi kan hitta i naturen hos barken

vid trdd, eller likt sandkorn vid en strand.

3.3.3 Analys

Den 6vergripande formen pa sneakern gor att den upplevs som tung och osmidig, samtidigt
som dess inbordes former motsdger detta genom min uppfattning av dess tekniska utformning
(Bilaga 1, sida 13). I den 6vre delen ser det ut som att sjélva sneakern dr innanfor en
skyddande bur av diverse material som omger den. Det kdnns som att den gdmmer sig bakom
andra lager av former. Dess sula har en form som jag dven hér associerar till former i1 naturen,
kurvorna vi kan se hos végor i havet, eller berg och dalars upp och nedgéng.
Sammanfattningsvis dr denna sneaker en blandning av teknik och naturlighet, med formerna i
dess 0vre del som verkar vara inspirerade av framsteg, innovation och tekniska 16sningar, i
kontrast till sulan som ser ut att vara inspirerad av naturens former. Nér det kommer till

brandingen av denna sneaker dr det betydligt mer diskret 4n Adidas. Vi kan se Nike som en
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subtil detalj vid sneakers hél, samt inne i det runda méarket 6verst pd framsidan, utdver detta &r
det ingenting som direkt talar for att detta ar Nike.

Med sin blandning av olika material framstir den som ett kollage av bade natur och teknik i
dven detta avseende. Denna blandning olika material, former och texturer upplever jag som

forvirrande, och det ger svérigheter att dra konklusioner kring den.

3.3.4 Slutsats

Dessa tva sneakermodeller har bade likheter och skillnader vid varandra. De har bdda element
som verkar vara inspirerade frén naturen. Bada har sina egna karaktéristiska drag med flera
element som kan ge upphov till associationer. Adidas Superstar med sin naturliga form och
dess referenser till basket, och Nike Air Huarache som fingar var uppmirksamhet med sin
forvirrande blandning av former som ligger i lager pé lager. Min uppfattning dr att detta ar tva
sneakers som stér i kontrast till varandra, den ena som blickar bakét i tiden, priglad av sin
historia och sitt arv gentemot basket, den andra genom sitt tekniska formsprak som kénns

betonad av framtid och tekniska innovationer.

Nér det kommer till varumérke och identitet i de bada sa ser vi hur Adidas mer &ppet
kommunicerar sig som avséndare, och det kan tdnkas att de som anvinder denna sneaker
kénner eller onskar uttrycka en stark varumairkestillhorighet till Adidas. En annan tanke vid
denna sneaker kan vara att genom dess neutrala form kréver den en starkare
varumidrkeskommunikation for att dess identitet ska tydliggoras. I Nikemodellen sa kunde vi
se hur den saknar den tydliga kommunikationen, ndgot som i detta fall kan tdnkas vara for att

sneakerns form och visuella uttryck stir for dess identitet.
Det jag kommer ta med mig vidare ifrdn denna undersdkning dr hur de bada uttrycker en

kénsla av begrepp sa som vikt, hastighet, styrka, och dven tid, da den ena representerar datid,

kontra framtid.
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3.4 Intervju

Utifran mina tidigare observationer och fynden fran dessa sé ville jag fa bakgrund till orsaker,
och dven fé en inblick i vilken riktning sneakermodet eventuellt dr pd vig. Med utgangspunkt
i modellerna Adidas Superstar och Nike Air Huarache stéllde jag frigan om vad som kan

tankas vara orsaken till att det var just dessa tvd modeller som jag observerade flest utav, samt

att jag fragade om réddande trender och vad som kan tinkas komma hérnést.

3.4.1 Urval

For att & veta mera om de respektive modellerna vinde jag mig till butiken Flykicks som
séljer sneakers av flera olika mirken, men framst Adidas, och i huvudsak dess dldre klassiska

modeller.

3.4.2 Genomforande

Jag holl denna metod sa Gppen som mdjligt, med i huvudsak tva fragor dé jag ville halla

mdjligheterna 6ppna for utforskning.

3.4.3 Analys

Nir det giller bagge modeller sa fick jag till svar att dessa dr vanliga av det faktum att de ar
billiga, de &r inte limited editions och gér att hitta i de flesta sko-/sneakersbutiker. Géllande
fargerna sa siljer vitt och svart alltid. Vitt tenderar att 6ka ndr sommarhalvéret ndrmar sig,

medans svart séljer ungefér likadant oavsett arstid. Jag fick dven till svar att folk véljer nog

ocksa svart for det praktiska vid det nir det kommer till att halla sina skor rena.

Angaende rddande trender visade det sig att det dr rddande trend dir sneakermodet f6ljt dvriga

modevirlden med influenser fran 90-talet, och att det verkar som att vi dr pa vig vidare in mot
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tidigt 2000-tal. Begrepp som “fula”, “klumpiga” och “ortopediska” namns for att beskriva

modet. Jag fick 4ven namnen pa ett par modeller som visar pd detta (Bilaga 1, sida 15).

3.4.4 Slutsats

De svar jag fick har gett mig insikt i vilken riktning modet &r pd vég och var det nu befinner
sig. Det mode som rader med att sneakers ska se stora, klumpiga och ortopediska ut stimmer
bara delvis dverens med de fynd jag gjorde i mina observationer. Adidasmodellen dr mer eller
mindre oforidndrad i sitt utseende fran 1969, nagot som gor att den inte foljer den linje med
rddande 90-talstrend, mer 4n att den kan beskrivas som stor och klumpig i sitt utseende.
Nikemodellen som ursprungligen dr en modell fran 90-talet kan &ven den upplevas som stor

och klumpig enligt mig. Vad géller utseendet om de ar ”fula” eller inte ar upp till betraktaren.

4 KREATIV PROCESS

I kommande avsnitt kommer jag redogdra for den praktiska delen av projektet och visa hur
den hinger samman med tidigare redogorelser och slutsatser. Utifrdn den kunskap och de
erfarenheter jag skaffat mig genom research, var malet for mitt projekt, som nimnt tidigare,
att skapa en visuell identitet for ett fiktivt sneakermirke. Det &r 4ven med denna del av mitt
projekt som jag besvarar den underordnade fragestillningen.

For att kunna starta det egna arbetet med skisser och idégenerering tog jag mig forst an en
research pd flera existerande varumaérken, framst genom att se till deras logotyper, och typiska
sneakersmodeller. Utifran detta gick jag vidare med moodboards, samt siluetter av flera olika

modeller, vissa ndmnda tidigare och andra inte.

I arbetet med att utforma en visuell identitet for ett sneakermérke etablerade jag forst ramar

for dess innehall, sd som foljer hir.
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4.1 Visuell identitet

Genom research av andra varumérken visade sig tva begrepp vara vanligt forekommande
bland olika mérken. Dessa tvé identifierar och tolkar jag som “’styrka” och “rorelse”. De bada
ar med pa hur varumirkena framhéver sig sjilva, visuellt eller genom andra led, s som t.ex. i
varumdrkets historia och namnbetydelse. I vissa fall gar det att utldsa denna koppling till
begreppen pa en konkret niva, medans det i andra fall syns pé ett mer abstrakt niva, helt
tillbaka till grundvérderingar. Med insikten av detta tog jag utgdngspunkt i en modell for fyra
abstraktionsnivder (Lerdahl 2013, 95) som jag har forsokt forhalla mig till genom den kreativa

processen. De fyra nivderna dr foljande:

Spirituellt

Pa denna niva dr projektet enbart pa ett idéstadie. Hér jobbar vi med vérderingar vi 6nskar att
vér produkt ska formedla.

Kontextuellt

Genom det kontextuella arbetet stravar vi efter att 14gga konkreta grunder for projektet. I mitt
fall for sneakers vill detta sdga mal och syfte.

Principiellt

I denna fas arbetas det pa konceptet, genom utformning av principer for dess form och
funktion.

Materiellt

Pé denna niva finner vi det som &r helt i konsumentens dnde, den fardiga produkten eller

tjansten.

For att finna ett namn till mitt varumérke tog jag utgdngspunkt i min fodelseort, ett faktum vid
min identitet som anses hard och oférdndbar. (Schjeldrup och Knudsen 2007, 200) Med detta
definierat sig jag vidare pa vad som dr typiskt for det geografiska omrédet Jdmtland i Sverige,
vilket ledde mig fram till ordet Ymse. Ymse dr ett ord ur den jdmtlindska dialekten, med
betydelsen "lite av varje”. (Bilaga 2.3) Genom att se till viarderingar i mitt ursprung ir detta
ett forsok frdn min sida att imitera hur existerande varumarken som regel lagger vikt vid sitt

ursprung, ofta visat sig vara idrott.

Med detta definierat fortsatte jag att se hur de olika elementen till min identitet kunde

designas for att innehdlla samma virderingar som namnet, ndgot som ledde mig till ett
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landmérke och ett djur (bilaga 2.4). Landmirket Areskutan blev min inspiration till bdde en
fargpalett, utformning av logotyp och tilliggselement. (Bilaga 2.5) Vidare i skissarbetet av
sneakern kom landmérket dven dér att vara en bidragande faktor till form. For en vidare

beskrivning av de olika fasernas tillvigagangssitt, gar detta att 14sa genom bilaga 2.

S DESIGNBRIEF
5.1 Bakgrund

Ymse dr ett fiktivt varumérke for sneakers. Presentationen av Ymse bestar av en visuell
identitet, med tillhdrande illustrationer av en sneaker. Dess sneaker tar utgangspunkt i en
uppfattning om att form har kommit att spela en allt viktigare, om inte viktigare roll 4n
funktion. Darav kommer formen vara ett av de storsta identitetsskapande elementen vid
sneakern, samtidigt som den ska §verensstimma med den visuella identiteten. Mélgruppen {or
Ymse dr méinniskor i dldrarna 18-35 med ett starkt intresse for mode och design. Med detta
faststillt gor det att Ymse som mérke konkurrerar mot flera andra varumaérken, sa som t.ex.

Nike, Adidas, Y3, m.fl.

5.2 Bransch-/kategori-/genrekartliggning

Med ett projekt bestdende utav en visuell identitet for ett sneakersmérke, vill det vara relevant
att se pa branding till existerande varumairken, bade vad giller det visuella vid sjilva
sneakern, men dven logotyper for de olika mirkena. Jag har avgriansat mig den typ av sko jag
karaktériserar som sneaker. I detta projekt menas detta skor for idrottsutdvande som dven har
fétt storre acceptans som modeplagg. Nér det kommer till sneakers och huruvida de ar skor
for idrottsutdvande eller ej, s& kommer det egentligen an pa kontexten de &r i. Samma
sneakermodell kan anvéndas pd l6pbanan av en person, samtidigt som den kan anvéndas i

modesammanhang.
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5.3 Innehall

Ymse dr en visuell identitet for mirket med samma namn, samt en egendesignad
sneakermodell, presenterad med hjilp av illustrationer. Eftersom sneakers numera inte
begransar sig till idrott eller andra omraden dér funktion ar viktigare 4n form, kommer Ymse

ha storst fokus vid form, 4ven om funktion dr ndrvarande for att ha en fungerande produkt.

5.4 Konkurrenter

De varumérken som finns tillgéngliga som jag valt att se som huvudkonkurrenter ar 1
huvudsak Nike, Adidas, Asics och Puma, da dessa oftast har de sneakers som ser mest
tekniskt i0gonfallande ut, men, dé det finns flera varumirken utover dessa sa dr dven mérken
sa som New Balance, Vans, Converse ocksa de konkurrenter, &ven om de kanske inte har
samma malgrupp som de dvriga. Konkurrenter baserad pa geografisk nirhet &r i detta projekt
inte aktuellt, d i ett reellt fall hade mitt varumérke funnits tillgéngligt via kop online. Skulle

projektet varit reellt ville kanske olika butiker och dterforsiljare kunnat utgéra konkurrenter.

5.5 Designtrender

Existerande trender fran konkurrenter &r ofta faktabaserade, da sneakers gérna har fokus vid
prestation och hur denna kan forbéttras. Det dr dven vanligt att sneakermodeller som har

hogre virde som modeobjekt ses i samarbete med en publik person for att 6ka dess status.

5.6 Malgrupp- och intressentkartliggning
5.6.1 Malgrupp

Eftersom Ymse definerar flera olika varumérken som sina konkurrenter, ar det da naturligt att
deras kunder dven dr potentiella for Ymse. For att né dessa finns det primért 2 butiker i Oslo
som ville vara aktuella, Yme och Stress, i tilldgg till en e-shop for handel pa nétet for att nd

storre massor.
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Dessa kunder dr personer frimst i dldrarna 18-35, med ett starkt intresse for mode och design
och en dnskan om att uttrycka sig sjélv genom detta. Ymse vill forhoppningsvis attrahera dels
kunder, men dven intressenter redan aktiva inom sneakers, bade producenter, men dven

publika personer for att stirka varumirkets image.

Med detta som en definerad primar malgrupp, ldmnar det alla andra i behov av att kopa
sneakers som en sekundér, dock ska det ndmnas att da Ymses sneakermodell star i stor
kontrast till generiska sneakermodeller, kommer dess form mest troligt inte appellera till en
den vanlige konsumenten utan ett storre behov for att uttrycka sig genom mode. Med en sa
pass Oppen definering av den priméira mélgruppen stiller detta krav till att tillfredsstélla en
bred variation av personers preferenser, ndgot som var med pé att 1dgga grunden for en neutral
fargpalett, 1 kontrast till de expressiva formerna. For att nd den priméra malgruppen kan det
vara avsiktsméssigt att inrikta sig pa specifika publika personer for att till en bdrjan

representera market.

Det finns stora mdjligheter inom den priméra malgruppen, exklusiva sneakers eller sneakers 1
mindre upplagor har ofta ett betydligt hogre pris &n de normala modellerna, och kunderna
som koper de dyrare dr véldigt kdpstarka, ndgot som framgar av t.ex. adidas samarbete med
Kanye West, vars sko som regel kostar 6ver 2000 och uppat, ar slutsdld vérlden 6ver inom
loppet av minuter vid varje lansering. En annan mgjlighet som ger tillgéng till ndtverk inom
sneakerkulturen lokalt, &r Oslo Sneakerfest. Oslo sneakerfest ér en arlig sammankomst som
lockar kopare, sdljare, samlare och generellt nyfikna ménniskor, ett ypperligt tillfdlle for att na

ut till potentiella kunder.

5.6.2 Intressenter

I ett reellt uppdrag &r intressenter aktorer som pa ett eller annat vis har intresse av méarket
Ymse och dess produkt-/er. Detta vill t.ex. vara butiker som 6nskar ta in produkten och
fabriker for att tillgodose produktion av varor. For projektets natur som nu ér en del av
bachelorexamen sa dr intressenter frimst skolan da det visar upp arbetet till studenter, nigot

som kan locka nya sokande till utbildningar. En 6nskan &r dven att det kan vara av intresse for
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framtida arbetsgivare inom grafisk design.

5.7 Verksamhetens produkt-/tjinstportfolio

Produkten for detta projekt dr den visuella identiteten till Ymse, samt de illustrationer som
medfoljer for att visa mirkets modell. Ymse som mérke kommer stréva efter att alltid ha en
historia knutet till var och en av sina modeller. I utgéngsldget sd presenteras det nu en modell.
Logon som har starka anknytningar till Jimtland, far detta forstdrkt av sneakern, som pé ett
vis fungerar som en endorsed identitet till logotypen. De stravar bada efter att formedla
samma varderingar. Pé sikt vill Ymse ha en produktserie med flera olika modeller, dér
historieberittande design dr med pé att formedla historier i sneakern, t.ex. genom férger,
former och material. I detta projekt d&r Ymse enbart ett mérke for sneakers, men i framtiden
ville det vara strategiskt att utforska ytterligare mojligheter, sa som t.ex. kldder och

accessoarer.

5.8 Mal och tillhérande designstrategi

Projektets dverordnade mal dr att med hjélp av historieberéttande design utforma en visuell
identitet som aterspeglas genom mode, mer specifikt sneakers.

Det ér dven ett forsok till att géra konsumenter uppmirksammade pé att mode som regel
oftast har en historia, eller gér att tolka pa olika vis &ven om det kanske inte fanns en
ursprunglig tanke om att férmedla ndgot mer 4n en funktion. Och skulle detta vara fallet sa &r
1 och for sig dven detta ett historieberéttande. Varfor ser en t-shirt ut pa ett visst sdtt? Formen
eller materialet kan berétta mycket om dess ldmpade funktion, det kan dven signalera
avsdndaren, vilket ger oss ytterligare information att motta. Genom utformandet av logotypen

och sneakern onskar Ymse beritta om sitt ursprung, sina influenser och sina kvaliteter.
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Designstrategi

Effektivt anvinda historieberittande

design for en visuell identitet

Begrundade val gillande farg,
formsprak, typografi och komposition
for visuell identitet, med overforbarhet

till olika profilbérare.

Vicka intresse hos malgrupp,

intressenter, besdkande av utstillningen

Anvindning av ovanstdende begrepp for
att skapa en trovérdig och visuellt

tilltalande presentation.

Differentiera sig fran konkurrenter

Research pa existerande varumérken for

att hitta gemensamma ndmnare som kan
vara anvéndbara tilltag, mojligt dven
anvinda vetskapen om likhet for att
skapa kontrast och pa sa vis differentiera

sig frdn méngden.

6 SLUTSATSER

I denna uppsats har jag undersokt huruvida en sneaker kan avsloja nagot om innehavarens
identitet. Det jag har kommit fram till i den teoretiska delen av mitt arbete &r att enligt hur v
konsumerar, s& dr konsumerandet en del av processen att bygga identiteter. Genom att kopa

materiella ting 6nskar vi uppna status i samhillet. Da de exempel som visar pd detta inte

i

explicit har talat om sneakers utan om materiella objekt generellt, gér jag mig 4nda en slutsats

om att det géller sneakers, likavil som klockor, handviskor eller andra ting likavil. Mitt

arbete har mojligtvis gett mig insikt i hur jag sjdlv stravar efter status och tillhorighet, ngot

som jag i utgingsldget inte var fullt medveten om, men blev tydligare allteftersom mitt arbete

fortgick.
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Statussymboler kommer i alla former och prisklasser, och jag vill mena att vi alla medvetet
och-/eller omedvetet strivar efter att uppratthélla ett yttre, i hopp om att vi ska uppfattas som

en bittre ”0ss”.

For den kreativa och praktiska delen av min uppsats, har jag besvarat den genom att utforma
en visuell identitet, som tydligt nyttjar principer for historieberittande design. Detta i sin tur
ar applicerat till en sneaker som stddjer identiteten. Huruvida sneakern faktiskt fungerar som
ett exempel pd historieberittande design ér upp till en dskadare annan dn mig sjdlv. Jag vill tro
att genom dess utforming, vilket skiljer sig markant fran de flesta sneakers pa marknaden, sa
for det till nyfikenhet och undran. Om sa &r fallet s& menar jag att min uppsats har besvarats,

da detta skapar fragor som betraktarens 6ga kommer forsdka finna svar till.
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8 BILAGOR
8.1 Bilaga 1: Processhifte — Research
8.2 Bilaga 2: Processhifte — Skisser

8.3 Bilaga 3: Presentationsdokument
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