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Abstract

This essay is concerned with three authors’ projection of self and their personal trademarks
within various digital platforms. The authors’ posts on social media are examined on the basis
of how they relate to the authors’ trademarks. Viveca Sten and Katarina Wennstam’s websites
and Denise Rudberg’s podcast participation are analysed based on how these platforms present
a projection of the authors’ self. The analysis is based on different theoretical perspectives such

as marketing theory, brand studies, performativity and celebrity studies.

Key words: Publishing studies, brand, celebrity authors, social media



Innehallsférteckning

o A~ DR

© N o

9.

INUEANING. ..ttt b e s a e bbbt b en et 1
Syfte 0Ch FrAgESTAIINING ....c.cveviiecieieieis et b s 2
IVTBEETTAL ...ttt et b ettt 3
IMIBEOM ...ttt b et bbbttt b et 5
LT ] PO TSSOSO TSP PSP PO PPPPSOUROPRURPRTPPRPI 6
5.1 MarknadSTOriNGSTEONT ....c..eoveieuieiieiieiietest ettt sttt eae b e nes 6
5.2 VATUMAETKESTEOKT ...cuvviviiieiirteiete ettt b ettt be e enes 7
5.3 Kéndisskap 0ch performatiVItel.........ccooiiueeciiicecc et 7
THAIGAre FOrSKNING ... .ecieieciecce ettt ettt a e st e sbe et esbeess e beessessesseensessesreens 9
BAKGIUNG. ..ottt b e bttt b et et a st be e bt ae bt nan 10
RESUITAt OCN ANAIYS......c.eiiieiieceec e 11
8.1 Det personliga, autentiska VarumAarket ...........ccooeeiiiieieie ettt 13
8.2 Varumarket I MEOIEINA .......c.eoieuiieiiiet ittt ettt 17
8.3 Marknadsfora sig SJAIV genOmM @NaIa........ceevereeieieirirericrieseeee ettt 18
8.4 Ideologi och celebritet SOM VArUMAIKE .........cocuveeeiiiiieierie et 19
8.5 HEMSIAOr OCH POUCAST .....ccveeeeeiieeieiesieetes ettt ste et e e e s re e s e steese e sesreensesneenees 22
8.6 Den faktabaserade och transmediala plattformen..........c.ccoeeveveeecicci e, 22
8.7 Podcast: trendigt medium om trendiga AMNEN .........cceeveiiieerece e 25
Sammanfattning och avslutande diSKUSSION ...........ccceveieeieniieeeseeee e 26

L= 1] (o] TR RRRRI 30



1. Inledning
”Syns du, finns du” paminner arligen kommuner sina medborgare om nér det géller att gora sig
synlig i trafiken. | det samtida mediesamhallet har sociala medier utvecklat sig till en nd&rmast
nodvandig reflexvast att béara for den etablerade medie- och kulturprofilen. Journalister
uppmanas av sina arbetsgivare till att ha en stark narvaro pa sociala medier och det ar tamligen
svart att hitta en etablerad kulturpersonlighet som inte ar aktiv pa Facebook och/eller Instagram.
Ohlsson, Forslid och Steiner (2014) poéngterar hur synlighet har blivit allt viktigare inom
forlags- och bokmarknaden i och med att forlagsutgivningen har 6kat drastiskt under de senaste
tjugo aren. 1 USA okade utgivningen fran 50 000 titlar ar 1990 till 350 000 titlar 2011 och for
den brittiska marknaden |ag den arliga utgivningen ar 2011 pa 150 000 titlar (Miller och Nord,
2009; Bowker, 2012; Smith, 2012). Vikten av att synas som forfattare &r, enligt Moran (2000),
ett resultat av bokmarknadens utveckling mot att likna underhallningsindustrin dar produkter
som bdcker marknadsfors genom personligheterna som skrivit dem (s. 41). Eftersom
informationssamhéllets strukturer har forandrats under 2000-talet maste forfattarens
personlighet synas i flera mediekanaler. Den moderna marknadsforingsstrategin dar
forfattarens personlighet séljer produkten har bendmnts som en uppmarksamhetsekonomi
(Davenport & Beck, 2001). Aven om mer traditionella medier som tv, radio och tidningar allt
jamt innehar en maktposition har digitaliseringen, och framférallt sociala medier, gett
konsumenter storre kontroll ver sina intressen och hur de tar del av bokmarknaden. Likt det
faktum att sociala medier har skapat mer individuellt aktiva konsumenter har forfattarna kunnat
bli mer individuella saljare saval som mediala producenter genom sina sociala mediekanaler.
Allt eftersom bokmarknaden blev mer koncentrerad genom att stora mediekoncerner
kopte upp forlag efter forlag ckade fokuset pa ekonomisk vinst. Under slutet av 1900-talet
efterstravade litterdra agenter att maximera intakterna genom att férhandla till sig hogre forskott
och royaltyandelar at sina klienter (Squires, 2007; Thompson, 2010). Saledes dkade fokuset pa
forfattaren och dennes marknadsmassiga vérde. 1990-talets allt mer marknadsorienterade
bransch ledde till att forfattare allt intensivare marknadsfordes via media och engagerade sig i
fysiska moten med lasare i bokaffarer eller vid litterdra festivaler (Gardiner, 2000; Squires,
2007). Den digitala kommunikationen har forandrats 1 och med 2000-talets sociala
medierevolution eftersom forfattare kan kommunicera direkt och omedelbart med sina lasare
(Murray & Squires, 2013).

Varumérken och kandisskap ar en central del av bokmarknaden och dess



marknadsforingsstrukturer da de kan kopplas samman med den mediala och socialmediala
utvecklingen. Ett starkt varumarke och en kand profil online kan 6ka mojligheterna att skapa
intresse hos konsumentpubliken. Forfattare kan dven genom sitt varumarke forsoka skapa en
bild av sig sjalv som kan intressera lasare och potentiella l&sare och darigenom kan forfattarens
anseende paverka hur den litterara produkten tas emot av publiken. | dagens digitala klimat kan
forfattare anvanda sig av flera olika mediala plattformar sasom hemsidor, podcasts och framfor
allt sociala medier for att framstélla olika offentliga versioner av sig sjalv. Digitaliseringen
tillsammans med medialiseringen har mojligtvis fordndrat bokmarknadens kommersiella
struktur i och med att tidigare marginaliserade aktorer kan ta marknadsforingen i egna hander
genom digitala kanaler och skapa dialog med lasare. Darfor vacktes intresset att undersoka tre
etablerade kvinnliga forfattare. Tidigare forskning om forfattare och deras varumarken har
betonat vikten av hur en forfattare framstélls i form av medial exponering och att forfattarens
framstallning och varumarke kan medféra kommersiella framgangar. Férhoppningen ar att den
hér uppsatsen kan bidra till forskningen om forfattares moderna varumarken i det digitala
rummet genom att pavisa hur tre valkanda och etablerade kvinnliga forfattare med litterar och
kommersiell makt framstaller sig sjalva genom digitala plattformar. En undersdékning och
analys av forfattares inlagg pa sociala medier samt tva 6vriga digitala plattformar, hemsida och
podcast, har inte genomforts tidigare. En forhoppning ar att arbetet som genomforts med
uppsatsen inspirerar fler framtida undersokningar om forfattares varumarke och digitala

framstallning.

2. Syfte och fragestallning

Syftet &r att undersoka, analysera och jamfora hur forfattarna Viveca Sten, Denise Rudberg och
Katarina Wennstam framstaller sig sjalva och projicerar sina varuméarken genom deras digitala
plattformar — deras sociala mediekonton pa Facebook och Instagram samt deras andra

plattformar i form av hemsidor och podcast. Fragestallningen r:

e Hur forhaller sig forfattarna till en personlig kontra professionell framstallning?

e Vilka monster gar att skonja fran forfattarnas inlagg pa sociala medier? (medienarvaro,
promotion, ideologi, celeber livsstil)

e Hur framstélls Viveca Sten och Katarina Wennstam genom sina hemsidor och hur

framstalls Denise Rudberg genom sin podcast?

Uppsatsens syfte motiveras med att celebritetsforfattare har en paverkan pa sin omgivning och

kanske an mer sa sedan den digitala marknadsforingen fatt en betydande roll inom forlags- och



bokmarknaden. Genom att besvara fragorna ovan avser uppsatsen att avslja hur forfattarnas
inlagg pa sociala medier foljer vissa monster som definierar forfattarnas framstallning och
varumarken. Vidare avser uppsatsen att besvara hur forfattarna framstéller sig genom hemsidor
och en podcast och huruvida framstallningen genom dessa digitala plattformar féljer liknande

monster som forfattarnas konton pa sociala medier.

3. Material

Uppsatsen bygger pa tre fallstudier dar tre kvinnliga svenska forfattare och deras varumarken
undersoks genom deras digitala plattformar. Kriterierna var att forfattarna skulle vara kvinnor,
att de har minst ett aktivt konto pa sociala medier (Facebook eller Instagram) samt en annan
aktiv digital plattform. Utdver det skulle forfattarna vara valetablerade och valkanda med minst
tio titlar utgivna av etablerade forlag.

Att endast undersoka etablerade kvinnliga forfattare grundar sig i ett intresse for hur
kvinnliga forfattare med en litterdr och kommersiell kraft véljer att framstalla sig och projicera
sitt varumérke till sin publik i digitala miljéer. | den digitala miljon kan kvinnliga forfattare
generellt framstalla sig sjalva pa olika satt och ta plats, synas och horas pa ett satt som kvinnliga
forfattare genom historien inte har kunnat. Valet att fokusera pa kvinnliga forfattare handlar
aven om ideologiska anledningar da kvinnliga aktérer genom historien, i samhéllsdebatten och
inom forskningen, har marginaliserats. Aktorer som tidigare marginaliserats har tack vare
digitaliseringen fatt mojligheter att horas och synas. Tidigt under uppsatsens arbete fanns aven
ett intresse for om och hur forfattarna uttryckte ideologiska asikter och personliga upplevelser
kopplade till #MeToo pa sociala medier. Det offentliga digitala rummet ar en plats dar kénda
kvinnliga forfattare jamfort med tidigare kan paverka den litterdra publiken. Bilden av
forfattaren genom historien har illustrerats av det missforstadda manliga geniet men i dag kan
forfattare sjalva agera som marknadsmassiga producenter genom sina egna plattformar. Sett till
exempelvis debutanter gar det att argumentera for att forfattaryrket i dag ar mer ett kvinnligt
yrke an ett manligt (Kalléen, 2019).

Som Karl Berglund i Mordfoérpackningar. Omslag, titlar och kringmaterial till svenska
pocketdeckare 1998-2011 (2016) och Sara Kérrholm i "Mediernas betydelse for skapandet av
tva ’deckardrottningars’ varumirken” (2009) poangterar var vissa kvinnliga forfattare inom
deckargenren tidiga med att marknadsfora sig sjalva som personligheter och kvinnor lika
mycket som de marknadsforde bockerna de skrev. Den typen av framstéllning har
populariserats tack vare sociala medier-boomen. Uppsatsen behandlar tre kvinnliga forfattares

digitala framstéllning men till skillnad fran tidigare forskning ar typen av material nytt i och



med att samtida digitala plattformar som sociala medier och podcast undersoks.

Uppsatsen fokuserar inte pa genren som de kvinnliga forfattarna skriver inom utan vilka
maonster som kan skonjas i hur forfattarna framstéller sig sjalva och sitt varumarke. | uppsatsen
kommer inte forfattarna behandlas som en homogen grupp av forfattare da sociala medier och
digitala plattformar generellt ar individuella plattformar dar individens jag star i fokus.

Eftersom en del av uppsatsens metod ar att pavisa vilka olika ménster som existerar
géllande forfattares framstallning och varumarke genom att jamfora och problematisera drogs
aven slutsatsen att likheter och olikheter tydligast askadliggors genom att jamfora forfattare
som tillhér samma kon. Daremot valdes inte forfattarna for att de ar representativa for alla
kvinnliga forfattare da gruppen kvinnliga forfattare inte & en homogen grupp, utan for att de
representerar olika aspekter av digitalt aktiva och narvarande kvinnliga forfattare.

Kriterierna genererade flera forfattare som exempelvis Camilla Lackberg, Sara Bergmark
Elfgren och Sofie Sarenbrant. Till skillnad fran Camilla Lackberg som det har skrivits mycket
om har Viveca Stens, Denise Rudbergs och Katarina Wennstams varumarken inte undersokts
tidigare. Viveca Sten, Denise Rudberg och Katarina Wennstam &r alla tre véletablerade
forfattare med minst tio utgivna bocker pa etablerade forlag. Det innebér att alla tre forfattare
ar produktiva och har en litterdr och kommersiell kraft. Alla tre har en tydlig digital narvaro via
sociala medier och en 6vrig digital plattform. Som exempel har Sara Bergmark Elfgren och
Sofie Sarenbrant begransade hemsidor jamfort med Sten och Wennstam. Att Denise Rudberg
driver en podcast 6ppnar upp for en intressant diskussion da hon har valt att synas genom ett
helt annat medium.

Urvalet medfor ett antal begrénsningar, exempelvis att en jamforelse mellan manliga och
kvinnliga forfattare inte genomfors. Hade manliga forfattare ingatt i materialet hade andra
monster kunnat visa sig som potentiellt hade gett insiktsfulla resultat. Vidare hade likheter och
skillnader mellan manliga och kvinnliga forfattare askadliggjorts. Det ar dock mgjligt att
liknande monster skulle framkomma da det inte &ar sakert att det existerar nagon genusrelaterad
differentiering mellan manliga och kvinnliga forfattare gallande hur de framstaller sig pa
digitala plattformar. En konsekvens av materialet r att det ar valkadnda och etablerade kvinnliga
forfattare som lever pa sitt forfattarskap med fler &n tio utgivna titlar pa etablerade forlag. En
intressant tanke ar att eftersom forfattarna ar etablerade och vélkanda &r det inte nédvandigtvis
sa att Viveca Sten, Denise Rudberg och Katarina Wennstam behdver vara aktiva pa digitala
plattformar for att vara kommersiellt framgangsrika, jamfort med en forfattare som inte ar lika
valkand och behdver synas for att na ut till en publik. Men anda ar alla tre aktiva och pa flera
olika plattformar. N&r de tre forfattarnas digitala plattformar forst upptécktes fanns det
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omedelbart intressanta monster som uppenbarade sig.

Uppsatsens primarmaterial bestar av forfattarnas inlagg pa de sociala medieplattformarna
Facebook och Instagram samt forfattarnas andra digitala plattformar: Viveca Stens hemsida,
Katarina Wennstams hemsida och Denise Rudbergs podcast. Forfattarnas inlagg pa sociala
medier har avgransats tidsmassigt till inldgg publicerade mellan den 1 januari och den 1 april
2019. Valet av Instagram och Facebook motiveras med att de & med majoritet de tva
populdraste sociala medieplattformarna enligt Internetstiftelsens studie (Davidsson, Palm &
Melin Mandre, 2018). Tillsammans publicerade de tre forfattarna totalt 238 inlagg pa Instagram

och 138 inlagg pa Facebook.

4. Metod

Det metodiska tillvagagangssattet ar tvadelat dar den forsta handlar om insamlingen av
materialet och den andra handlar om analysen. Metoden &r netnografisk da materialet bestar av
forfattarnas inlagg pa sociala medier samt Viveca Stens och Katarina Wennstams hemsidor och
Denise Rudbergs podcast. Material hamtat fran internet ar volatilt da inlagg och information
kan redigeras alternativt raderas och darfor har en skarmavbild skapats av varje inlagg fran
forfattarnas konton pa sociala medier.

Efter att ha samlat in materialet drogs slutsatsen att en kvantitativ analys av inldggen inte
skulle bli tillracklig da inlaggens stilistik och utformning skiljde sig sa pass mycket fran inlagg
till inlagg. Darfor behdvdes en kategorisering av inlaggen for att kunna skoénja olika monster
och kunna fa fram konkreta slutsatser. Darfor har en kvalitativ innehallsanalys applicerats for
att se monster och trender fran forfattarnas inlagg pa sociala medier. Efter att ha gatt igenom
inldggen blev det tydligt att inldggen kunde placeras in under olika kategorier. Syftet med
kategoriseringen &r att synliggéra monster som avslojar hur forfattarna framstaller sig sjélva
och hur de prioriterar olika metoder for att lyfta fram sina varumérken. Darfor borjade jag
kvantitativt undersdka personliga kontra professionella inlagg, hur ofta inldggen marknadsfor
forfattarnas egna verk jamfort med andra forfattares verk, hur ofta inldggen handlar om
medieframtradanden, inlagg som indikerar en celeber livsstil, inlagg dar direkta fragor stalls till
foljarna och inlagg som formedlar en ideologisk standpunkt. Kategoriseringen beskrivs mer
detaljerat i avsnitt 8. Resultat och analys. Undersokningen av hemsidorna utgar fran
fragestallningen: Vad for typ av information presenterar hemsidan och hur framstalls
forfattaren? Denise Rudbergs podcast som hon gor tillsammans med forfattarkollegan Anders
de la Motte tar upp disparata &mnen fran matlagning till tv-serier. Angaende podcasten stélls



fragan: Hur ofta marknadsfor Rudberg sina bdcker i podcasten och, baserat pa vad som

diskuteras, hur framstaller hon sig sjalv?

5. Teori

5.1 Marknadsforingsteori

Marknadsféring har alltid varit en del av bokbranschen men under det senaste decenniet har
marknadsforing, enligt Steiner (2015), intagit en allt mer central position (s. 112). Det beror
givetvis pa den teknologiska utvecklingen som har méjliggjort nya former av information och
kommunikation. Darmed har dven mediala vanor forédndrats som har lett till en ny form av
marknadsforing (Clark & Philips, 2014, s. 221). Sedan Facebooks grundande ar 2004 och
senare Instagrams grundande ar 2010 har Internetstiftelsens rapporter visat att den dagliga
anvandningen av sociala medier 6kat fran 62 procent ar 2011 till 83 procent ar 2018 (Findahl,
2011; Davidsson, Palm & Melin Mandre, 2018). Den logiska slutsatsen for aktorer, framst
forlag och forfattare, ar att gora sig synlig i de miljoer dar kunderna vistas. Kotler med flera
(2013) skildrar den ambitiosa malsattning som marknadsforingen uppmanar till — att locka till
sig nya kunder ”genom att skapa overldgset kundvéirde” men samtidigt “behalla och utveckla
befintliga kundrelationer genom att leverera kundtillfredsstillelse” (s. 9). | en marknad déar
resurserna for manga ar begransade ar sociala medier en vardefull plattform nar det géller
marknadsforing online eftersom kostnaderna kan hallas relativt laga och publiken ar stor. Enligt
de flesta marknadsforare ska autenticitet varderas hogt eftersom personligt material skapar
fortroende och upplevs som ékta vilket mojliggor en langvarig kundrelation (Baverstock, 2015,
s. 207-210).

Vem som helst med tillgang till internet kan skapa text, bild, ljud och video som har
potential att na en stor publik. For att nd fram genom bruset och sprida sitt medieinnehall kréavs
det, enligt medieforskarna Jenkins, Ford och Green (2013), att producenten 6vervéger en rad
strategiska val for att optimera spridningen av sin information. Jenkins med flera tar upp
behovet av att skapa innehall som kan locka kunder som tillhor olika malgrupper samt att
kontinuerligt publicera innehall (s. 197). Den etablerade forfattaren kan kombinera sin litterara
garning med marknadsforing for att se till att skilja sig fran mangden och pa sa satt skapa sig
ett varumérke. Lena Carlsson refererar i Nya tiders varumarken (2011) till att ett "alternativ
eller komplement till den enkelriktade synen pa marknadskommunikation ar att betrakta

marknadsforing som dialog.” (s. 23).



5.2 Varumarkesteori
| Nya tiders varumarken (2011) skriver Lena Carlsson att synen pa vad ett varuméarke ar har
forandrats sedan slutet pa 1900-talet d& begreppet har blivit ”béde vidare och djupare” (s. 9).
Ordet varumarke var tidigare enbart kopplat till konsumentprodukter och
“varumirkesbyggande forknippades med visuella attribut sdsom farger, typsnitt, forpackningar,
annonser och reklamprylar (s. 9). Eftersom den svenska varumérkeslagen och dess definition
av ett varumérke dateras till 1990-talet kréavs en uppdatering av begreppet. Mossberg och
Sundstréms (2012) definition &r bredare i den man att de menar att definitionen kan utokas till
“ett namn, en symbol, logotyp, design eller en kombination av dessa” (s. 222). Vidare kvarstar
kravet att konsumenten ska kunna identifiera en séljares, eller en grupp av séljares, produkter
och sérskilja dem fran konkurrenternas” (s. 222). Enligt Mossberg och Sundstrom kan alltsa ett
personnamn definieras som ett varumérke, exempelvis en foérfattares namn. Anders Amnéus
(2011) teoretiserar om det individuella varuméarket och anser att omvarldens etikett pa individen
definierar personens varumérke dar aktioner, utseende, ord och sétt att tala tillsammans skapar
etiketten, och det ar denna etikett som blir publikens priméra bild av individen (s. 8).
Uppsatsen kommer att forhalla sig till det personliga varumarket och framforallt som ett
verktyg for att konkurrera kommersiellt som “bygger pd idén att en person anvinder sitt
inflytande och sin personlighet”, dels for att konstruera ett varumérke och sedan anvinda
varumarket for att paverka sina foljares aktioner, synsatt och beslut (Mossberg & Sundstrom,
s. 239). Amnéus patalar att det ar elementart att ha kontroll Gver sitt varumarke och inte ge
nagon annan mojligheten att definiera ens varumarke da felaktiga uppfattningar kan forma en
bild av forfattaren som skadar bade forfattarens rykte som majliga kommersiella framgangar
(s. 13). Carlsson (2011) haller med Amnéus men betonar ett antal punkter som specifikt kan
paverka varumarket pa sociala medier sasom att vara medveten om trender och asikter, att utga

fran en dialogbaserad kommunikation och ”’[p]rata med , inte till” sina f6ljare (s. 33).

5.3 Kéandisskap och performativitet

Sociala mediers utformning med skapandet av “profiler” online har gjort kdndisskapet mer
tillgangligt for individer som tidigare varit ok&nda. Genom digitala plattformar kan vem som
helst bli en producent av material som kan bli viralt” och na en stor publik. Materialet kan
spridas sa att en tidigare okand individ blir igenkand och erkanns av den digitala publiken. Van
Krieken (2012) patalar hur den pagaende historiska processen av sociala institutioner, medier
och uppfattningen av jaget har organiserats runt ett uppdelat natverk av &n mer synliga och

erkanda individer (s. 5). Inom litteraturen som inom idrottsvarlden, politiken, film-, tv-, och



musikbranschen besitter kéndisen en “high public visibility and recognition” (s. 5) som
eftertraktas av medierna och kan hyllas och diskuteras av kéndisens fans pa sociala medier.
Ohlsson, Forslid och Steiner (2014) poangterar celebritetens paverkan genom att skriva att
’theories of literary celebrity form an important part of a new biographical criticism as well as
a challenge to traditional literary studies” (. 8).

Definitionen av kandisskap varierar beroende pa vem du fragar men enligt van Krieken
(2012) har kandisen férmagan att “attract attention, generating some surplus value or benefit
derived from the fact of being well known (highly visible) [...] in at least one public arena (s.
10). Detta “surplus value” kan vara relaterat till makt, pengar eller ideologiskt inflytande
(Marshall, 1997). | Forfattaren som kandis (2011) beskriver Forslid och Ohlsson kandisskapet
som nér personens offentliga och privata liv blandas samman eller byter plats och den offentliga
prestationen blir mindre viktig och privatlivet far storre betydelse hos medierna och publiken
(s. 15).

Inom litteraturvetenskapen fick performativitetsteorin ett genombrott under 1990-talet i
och med ett 6kat fokus pa individen (Hermansson & Rudeke, 2007). J.L. Austin definierade
performativa uttryck och performativa handlingar som nér talaren genom att yttra meningen
ocksa utfor den handling som beskrivs i densamma” (Nationalencyklopedin, 2019). En
performativ handling innebér att en aktor uttrycker och samtidigt utfor nagonting. 1 en textuell
kontext uppstar performativiteten nar en aktor gor nagonting som formedlas i textform. Det
centrala blir att tolka en texts performativa handling och finna vad den forsoker uppna.

Inom litteraturvetenskapen har forskare adderat “medialisering” som en komponent i
analysen av performativitet da samtidens forhallande mellan text och digitala medier maste
“kompletteras av andra perspektiv och praktiker” (Forslid & Ohlsson, 2009, s. 10). Forslid och
Ohlsson (2009) och Lenemark (2007) patalar att forskningen inom performativitet ofta
innehaller en analys av forfattarens varumarke genom olika massmediala plattformar vilket
bendmns som medialisering. Enligt Philip Auslander (2008) inneb&r medialisering att en aktor
genomfor en kulturell aktivitet i ett massmedialt format eller med hjalp av digital teknologi dar
framtradandet sprids med hjélp av ett visuellt eller hérbart medium (s. 4). Auslander menar att
det finns en distinktion mellan medier och media. Medier som &r kéllan for spridningen (boken,
mikrofonen) och media som distribuerar k&llan (tv, tidningar, radio). Men han argumenterar for
att granserna mellan medier och media har suddats ut i och med att bada ar i behov av

informationsteknologi och massmedial uppmarksamhet.



6. Tidigare forskning

Forskningen inom forlags- och bokmarknadskunskap gynnas enligt Murray (2007) av
teoretiska perspektiv fran andra discipliner da ~publishing studies” &r en tvarvetenskaplig
disciplin. Forskare bor enligt Murray anvéanda sig av metodiken och teorin fran angransande
falt (s. 3). I artikeln Publishing studies: Critically Mapping Research in Search of a Discipline
skriver Murray vidare att de intermediala flodena ar centrala da den samtida bokmarknaden &r
varken analog eller digital, utan en komplex kombination av floden fran olika medieformat.
Vidare havdar Murray att modernitet ar essentiellt for forlagsvetenskapen da den samtida
forskningen maste sta 6ver de nedarvda aterblickarna till en tidsperiod som inte paverkades av
moderna paverkningar.

Ett antal artiklar i Social Media Marketing: Emerging Concepts and Applications (2018)
diskuterar marknadsféring pa sociala medier, framférallt fran ett perspektiv dar
konsumenternas beteende diskuteras och aven vilka fragor som uppstar for foretagen i
forhallande till sociala medier. Vidare tar Coker, Flight och Baima upp marknadsforing i
videoformat genom sociala medier dir deras slutsats kan sammanfattas som att “’storytelling” —
metoden av att inkorporera en produkt i en beréttelse som ska engagera tittaren — ar avsevart
mer effektiv &n den traditionella marknadsforingen som enbart betonar produktens egenskaper
(Skip it or View it: The Role of Video Storytelling in Social Media Marketing, 2017).

Marknadsforingsteori och forskning om varumarken ar vanliga forskningsomraden inom
flera akademiska discipliner och &ven sd inom forlags- och bokmarknaden. | och med
forlagsbranschens utveckling till ett konglomerat dar de stora medieindustrierna dominerar
marknaden har flera bocker skrivits inom &mnet. Till exempel betonas det i Inside Book
Publishing (2008) att forfattarnamnet och dennes varumarke betyder mer &n forlaget nar
konsumenter véljer vilka bocker som ska inhandlas (Clark och Philips, s. 173).

Vidare skriver Karl Berglund i Mordférpackningar. Omslag, titlar och kringmaterial till
svenska pocketdeckare 1998-2011 (2016) om paketeringen av bdcker inom deckargenren.
Berglund presenterar hur den svenska bokmarknadens kommersiella strukturer ser ut och hur
de har forandrats. | boken analyserar Berglund kvinnliga respektive manliga stereotyper,
kommersiell styrka och &ven forfattarportratt. Exempelvis menar han att bokforlagen beskriver
forfattare med en personlig och intim ton som har syftet att skapa en emotionell koppling mellan
forfattaren och lasaren (Berglund, s. 152). Vidare diskuterar Sara Karrholm
celebritetsforfattares  varumarken i “Mediernas betydelse for skapandet av tva

’deckardrottningars’ varumérken” (2009). Karrholm diskuterar hur Camilla Lackberg och Liza



Marklund har skapat varumarken som handlar om sa mycket mer an béckerna som dem skriver.
Dessutom skriver Karrholm om hur bendmningen “’deckardrottning” &r relaterad till forfattarnas
offentliga och medialiserade versioner av sig sjalva.

Celebritetsforskningen har vuxit i och med att celebritetskulturen etablerat sig som ett av
2000-talets definierande fenomen. Ohlsson & Forslid menar att “celebritetskulturen dr en i1
grunden tolkande verksamhet, vilket bidrar till att forklara det intresse som finns kring vara
kindisar” (s. 42). Chris Rojeks Celebrity (2001), Joe Morans Star Authors (2000) saval som
Graeme Turners Understanding Celebrity (2004) kartlagger kéndisars inflytande under det

postmoderna samhallets historia.

7. Bakgrund

| det har avsnittet foljer en kortare presentation av de tre forfattarna Viveca Sten, Denise
Rudberg och Katarina Wennstam.

Viveca Sten debuterade som deckarforfattare ar 2008 med romanen | de lugnaste vatten,
den forsta delen i serien Morden i Sandhamn. Sedan dess har hon givit ut ytterligare nio
kriminalromaner och den senaste, | fel sdllskap, gavs ut i maj 2018. Serien Morden i Sandhamn
har blivit utgiven i trettiotalet lander och salt 6ver fyra miljoner exemplar vérlden 6ver. Serien
har filmatiserats och salts till utlandska tv-bolag. Tillsammans med sin dotter Camilla Sten har
Viveca Sten skrivit tre bocker i serien Havsfolket samt romanen Atertraffen. Viveca Sten har
aven skrivit tre faktabdcker och en kokbok. Hon &r aktiv pd Facebook och Instagram och har
en egen hemsida som har tjugofem olika internationella domaner forutom den svenska och kan
lasas pa arton sprak. Sten haller aven forfattarforedrag och forelasningar om ledarskap.

Denise Rudberg debuterade ar 2000 och slog igenom som ungdomsboksforfattare, bland
annat med serien Sthim Queens. Hon har gett ut 6ver tjugo bocker varav atta romaner handlar
om férundersokningsledaren Marianne Jidhoff — kriminalromaner som Denise Rudberg och
hennes forlag marknadsfor som “elegant crime” dar Rudberg sjalv forekommer pa alla
bokomslag (Bokfdrlaget Forum, 2019). Sedan januari 2019 gér Rudberg podcasten Lomma-
Karlaplan tillsammans med Anders de la Motte (Acast, 2019).

Katarina Wennstam har gett ut fjorton titlar sedan debutverket Flickan och skulden: en
bok om smahéllets syn pa valdtakt ar 2002, en reportagebok som nominerades till Augustpriset
och vann Vilhelm Moberg-stipendiet. Hon har mottagit tre ytterligare priser — alla fér hennes
arbete for 0kad jamstalldhet och 6kad kunskap om kvinnliga brottsoffers utsatthet. Wennstams
forsta roman kom ut ar 2007 och toppade inom kort den svenska boktoppen. 2017 debuterade

hon som ungdomsforfattare. Under 2018 var Wennstam en av Sveriges Radios sommarvérdar
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i Sommar i P1 dér hennes program var ett av de mest nedladdade (Sveriges Radio, 2018). |
slutet av ar 2018 blev hon kronikor for kvallstidningen Expressens kulturredaktion (Expressen,
2018).

8. Resultat och analys

Foljande avsnitt inleds med en presentation och forklaring av de diagram som kvantitativt
illustrerar forfattarnas inlagg pa sociala medier. Darefter foljer en definition av de
kategoriseringar som konstruerats for att gora analysen av inldggen mer kvalitativa. Hur
forfattarna framstaller sig sjalva pa sociala medier analyseras och diskuteras sedan efter olika
tematiska rubriker. Resultat- och analysdelen fortsatter darefter med en analys och diskussion
om Viveca Stens och Katarina Wennstams hemsidor foljt av ett avsnitt om Denise Rudbergs
podcast.

De tva forsta diagrammen kartlagger vilka inldgg pa sociala medier som kan ses som
professionella respektive personliga. Ett inldgg har kategoriserats som professionellt om det
tydligt har koppling till en bok, en litterdr handling, ett framtradande eller mediaframtradande
som har med forfattarnas yrke att géra. Personliga inldgg ar inlagg som inte har nagon koppling
till forfattarens professionella roll. Vid enskilda fall kan granserna mellan det professionella

och det personliga vara svarare att definiera och dessa kommer att diskuteras.

Figur 1: Fordelning av inlagg Instagram
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Figur 2: Fordelning av inlagg Facebook
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For att tydligare forsta och konkretisera forfattarnas inlagg har ett antal monster identifierats
for att gora undersékningen mer kvalitativ. Sjalvpromotion representerar de inldgg dar
forfattaren uppmarksammar egna professionella handlingar. Det kan handla om en bok, ett
manusarbete, ett mediaframtrddande, en podcast eller en tidningskronika. Promotion annan
refererar till inlagg dar forfattaren uppméarksammar en annan aktor till exempel en annan
forfattares bok eller en dokumentar. Kategorin mediaframtradanden sérskiljer hur ofta
forfattarna forekommer och uppmarksammar sina medverkanden i mediala (tv, radio, tidningar,
webb-tv) sammanhang. Fragor hanvisar till direkta fragor stallda av forfattarna till sina foljare.
Celeber livsstil ar inlagg som framstaller en luxurios livsstil som exempelvis lyxresor. Till sist

refererar ideologiska inlagg till material dar forfattarna uttrycker en asikt som inte har nagon

direkt koppling till forfattarens kommersiella produkter.

Figur 3: Fordelning av teman Instagram
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Figur 4: Fordelning av teman Facebook
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8.1 Det personliga, autentiska varumarket
Det har avsnittet behandlar forfattarnas inldagg i relation till hur personliga kontra professionella
inldggen ar.

Istéllet for att skraddarsy sin marknadsforing och profil till olika sociala medier publicerar
Viveca Sten samma material pa Facebook som hon gor pa Instagram vilket Baverstock (2015)
anser vara olampligt eftersom sociala medieplattformar skiljer sig i omfang och majliggor en
stilistisk anpassning beroende pa vilken plattform som anvéands (s. 211). Vidare héavdar
Baverstock att autenticitet ar nyckeln till effektiv kommunikation da ett personligt innehall
genererar fortroende. Viveca Stens personliga inldgg dominerar (67 procent) Over de
professionella inldggen (33 procent) men undersokningen av hennes inldgg kraver en
problematisering. Det & namligen svart att definiera ett antal av inlaggen efter en binar
definition. Viveca Sten ar bosatt i Sandhamn dér bastséljarserien Morden i Sandhamn utspelar
sig och ager &ven en bostad i Are ddr tvd av hennes andra bocker utspelar sig. Under
tidsperioden som jag har undersokt hennes inldgg publicerades 14 bilder pa miljoer i Sandhamn
och 16 bilder p& miljéer i Are. Majoriteten av inlaggen med miljobilder innehaller ingen direkt
marknadsforing for en bok eller for hennes litterdra verksamhet genom bild eller text. Daremot
kan det argumenteras for att alla inligg som har ”geo-taggats” med Sandhamn eller Are ir en
indirekt marknadsféring, framfor allt for Sandhamnserien da deckarserien bestaende av nio

romaner ar intimt forknippad med den geografiska platsen.
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Ett annat satt som Viveca Sten marknadsfor sin geografiska plats ar genom interaktionen
med sina foljare da hon stiller frdgor som ”Vem ska till Sandhamn i sommar?” vilket forstirker
bilden av att hon aktivt promotar Sandhamn som geografisk plats med det potentiella syftet att
det dven indirekt promotar hennes bdcker. Baserat pa hennes inlagg under den har perioden ar
Sandhamn som plats en integral del av den bild som Viveca Sten visar upp for sin publik. Det
kan vara en effektiv och skicklig taktik av Viveca Sten da dven om en produkt ska erbjudas pa
ett lockande satt bor inte produkten dominera marknadsforingen. Det kan namligen leda till en
narsynthet dar en aktor fokuserar for mycket pa produkten och for lite pa det som produkten
skapar i form av kanslor och upplevelser (Kotler, Armstrong och Parment, 2013, s. 12).
Sandhamn och Ares starka narvaro pa Viveca Stens sociala medier kan ses som en central del
av hennes varumarke da avbildningarna av dessa platser formar en symbolik och en design som
tydligt kan kopplas till hennes bocker. Som Amnéus papekar sa ar det omvarldens etikett pa
forfattaren och hennes performativa handlingar som definierar varumarket. | Viveca Stens
inlagg syns en tydlig vilja att forena sig sjalv med platserna hon befinner sig pa och dar hennes
bocker utspelar sig. Det kan beskrivas som en typ av storytelling och marknadsmassig
upplevelse som enligt studier visat sig vara effektfull (Coker, Flight och Baima, 2017).

Denise Rudbergs inlagg &r likt Viveca Stens mer personliga an professionella bade pa
Facebook och Instagram men numeriskt &r skillnaden stor. Under tidsperioden 1 januari till 1
april 2019 publicerade Denise Rudberg enbart tio inlagg pa Facebook jamfort med hennes 77
inlagg pa Instagram. Slutsatsen att dra fran siffrorna ar att Denise Rudberg tydligt valjer bort
att marknadsfora sig sjalv genom sin Facebook-profil. Facebook forblir den storsta sociala
medieplattformen och anvénds dagligen framforallt av anvéandare éver 36 ar (Davidsson, Palm
och Melin Mandre, 2018). Darfor maste valet att oregelbundet publicera material pa Facebook
betraktas som en marklig strategi av Rudberg eftersom anvéandare 6ver 36 ar far anses vara
malgruppen for hennes bocker.

Denise Rudbergs personliga tilltal &r representativt for en tid néar kanslor dominerar
samtalsklimatet pa sociala medier. Aven om den digitala samtalstonen i manga fall ar grov
tillater den aven individer att dela med sig av personliga upplevelser. I tidnings- och tv-
intervjuer saval som pa Instagram har Rudberg berattat om valdsamma personliga relationer
och psykisk ohéalsa (Aftonbladet, 2015; Expressen, 2016). Att Denise Rudberg 6ppet har
berattat om personligt traumatiska handelser har dessutom lett till fler tidningsartiklar an de i
Aftonbladet och Expressen. | och med det har dven fokus skiftat mellan hennes offentliga och
privata liv, vilket tyder pa en celebritetsstatus (Forslid & Ohlsson, 2011, s. 15). Som digital
plattform har sociala medier 6ppnat for nya mojligheter gallande personligt innehall da “det gar
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att skriva i jag-form, vilket ofta upplevs som mer intressant att ldsa” (Carlsson, 2011, s. 40). Ett
personligt inldgg kan fa stor uppmirksamhet, “gillas” av hundratals och delas vilket sprider
anvandarens budskap men inom kort tar nya inldgg 6ver och det uppméarksammade inl&gget
tenderar att glommas bort inom nagra dagar, eller till och med inom ett par timmar. Var
begransade koncentrationsformaga kan ha bidragit till att troskeln har sdnkts gallande
personliga beréattelser da sannolikt nagon annan celebritet eller medial profil inom kort kommer
att publicera liknande inlagg. Carlsson poangterar hur individen kan bygga sitt varumarke pa
sociala medier da “historier later sig gdrna beréttas pa den sociala webben — i text, bild, ljud,
rorlig bild eller allt pa en gang” (s. 48). Berattandet passar givetvis en forfattare som handen i
handsken och i Rudbergs fall kan det skapa empati, kanske igenk&nning men &ven intresse for
hennes personliga historia.

Denise Rudbergs personliga inldgg kan beskrivas som en performativ biografisk text. En
performativ biografisk text kan bjuda in till en asiktsstrid som skapar en debatt och saledes blir
en del av forfattarens performativa framstallning. Eventuella meningsskiljaktigheter som
uppstar blir enligt Helt Haarder (2007) en del av omloppet av aterkoppling fran Rudbergs
foljare. Den feedback som hor till den performativa biografiska texten ar en central del av
forfattarens framstallning av sig sjalv (Helt Haarder, s. 86). Att vara personlig i ett inlagg
signalerar att Rudbergs personliga tilltal ar en del av hennes framstallning och varumarke pa
sociala medier.

Katarina Wennstam verkar till skillnad fran Viveca Sten félja Alison Baverstocks rad att
anvanda olika sociala medieplattformar pa olika satt eftersom de skiljer sig i sin utformning (s.
211). Katarina Wennstam har ndmligen den tydligaste uppdelningen av de tre forfattarna
gillande inlagg pa sociala medier. Aven om hon publicerar majoriteten av sina Instagram-
inlagg dven pa Facebook visar Wennstams sociala medier upp en distinktion mellan personliga
och professionella inlagg. Pa Instagram &r de professionella inlaggen i majoritet (60 procent)
jamfort med de personliga men distinktionen mellan personligt kontra professionellt & annu
tydligare pa Facebook dar tre fjardedelar av inlaggen &r av professionell karaktar. Bilder pa
semestrar och barn som existerar pa Instagram har inte publicerats pa Facebook.

Relationen med ens foljare kan dven paverka varumarket och de tre forfattarnas sociala
medier illustrerar olika typer av forhallningssatt gentemot foljarna. Ett tydligt monster som
sticker ut bland Viveca Stens inlagg ar hur hon stéller direkta fragor till sina 6ver fyra tusen
foljare. Kontakten med sina féljare uppmérksammar hon &ven i ett inlagg dar flertalet
kommentarer syns tillsammans med en bild pa ett nytt bokmanus: “Tack, tack, tack for alla

fantastiska kommentarer, glada tillrop och tummar upp for att jag borjat skriva pa nya boken i
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Morden i Sandhamn” (se figur 5). Inldgget &r personligt och kan upplevas som genuint vilket
Baverstock menar ar en betydande faktor for att skapa langvariga relationer med sina foljare (s.
210). Ett inlagg av den har typen validerar dven foljarnas betydelse vilket skapar en bild, verklig
eller inte, av skrivprocessen som en kollektiv upplevelse och att félja och kommentera Viveca
Stens konton gor att féljarna bidrar till hennes litteréra verksamhet.

Katarina Wennstam och Denise Rudberg har ett annat forhallningssétt till sina foljare.
Jamfort med Viveca Sten stéller Denise Rudberg fa direkta fragor till sina féljare och Katarina
Wennstam verkar ndrmast undvika den typen av kommunikation. Elva procent av Denise
Rudbergs inldgg pa Instagram innehaller en direkt fraga jamfort med Viveca Stens 23 procent.
Aven om Rudberg har méjligheten att rikta fokus mot sin publik nar hon publicerar inldgg om
inredning och resor genom att fraga om deras asikter eller planerade resor valjer hon som oftast
att inte gora det. Det verkar som att hon foredrar att visa var hon sjélv star i forhallande till olika
amnen och fokusera pa sin egen sjalvframstallning men utan att vara intresserad av ett
kommunikationsutbyte med sina foljare. Tva procent av Katarina Wennstams inlagg pa
Instagram innehaller en direkt fraga och pa Facebook &r andelen noll. Avsaknaden av direkt
kommunikation med sina foljare kan forklaras med att Katarina Wennstam anvander sociala
medier som framst en professionell plattform dar hon kan lyfta @mnen hon skriver och
debatterar om. Sociala medier blir som en forlangning av hennes andra plattformar: bockerna,
hemsidan, tidningskrénikorna. Det kan dven vara sa att Wennstam inte upplever att det &r
nodvandigt att stalla direkta fragor till sina folja pa grund av amnena hon lyfter. Eftersom de ar
omfattande och generellt genererar ett stort gensvar och manga “likes” ar det mojligt att de

direkta fragorna till hennes foljare inte skulle spela nagon avgérande roll.

Figur 5: Skarmavbild fran Viveca Stens Instagram dar hon uppmarksammar sina foljares
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8.2 Varumarket i medierna

Det har avsnittet handlar om forfattarnas mediala nérvaro och hur de projicerar sina varumarken
i olika mediala sammanhang. Alla tre forfattare har en medial narvaro men pa olika satt.

Hur en forfattare far celebritetsstatus avgors av medierna eller som Forslid och Ohlsson
skriver i Forfattaren som kandis (2011): ”medial exponering leder till vidare medial
exponering, vilket i forlangningen leder till kindisskap” (s. 39). Den amerikanske historikern
Daniel Boorstin beskriver i verket The Image fran 1961 hur de amerikanska medierna
dominerades av “pesudo-hindelser” — handelser som saknade nagon egentlig substans eller
betydelse for manniskors liv. De konstruerades eftersom medierna har ett behov av nyheter och
mediala narrativ dar form och framstélining kommer fore budskapet. Enligt Forslid och Ohlsson
ar det “samma tendens [som] Marshall McLuhan synliggjorde med sin berdmda devis *The
medium is the message’™ (s. 39). | dagens foranderliga informationssamhalle ar
celebritetsforfattaren tvungen att anpassa sig till radande framstéllning via sociala medier och
finna sig i att fungera som ett varumérke, eller handelsvara. | Understanding Celebrity (2004)
havdar Turner att forfattarens kandisstatus anvands for att knyta samma olika medier da
forfattaren kan marknadsfora sin nya bok pa tv, i radio, podcasts och tidningsintervjuer. Turner
menar att det ar en central uppgift for celebriteten i en medial konvergenskultur (s. 33). Forslid
och Ohlsson adderar att kdndisen péd det séttet bidrar till “att skapa och vidmakthalla den
mediala virveln, dar ett medieinslag foder ett nytt medieinslag (s. 40).

Viveca Sten ar narvarande i olika mediala sammanhang vilket hon uppmarksammar pa
sociala medier. Ddremot medverkar hon inte i sin roll som skonlitterar forfattare. | Expressens
webb-tv och i SVT:s morgonprogram medverkar hon i sin roll som forhandlingsexpert, ett &mne
hon dven skrivit fackbécker om. Vidare publicerade hon ett inldgg d&r hon medverkar som
jurymedlem i SVT:s humorprogram Svenska nyheter. Att Viveca Sten publicerar inldgg dar hon
intar en annan roll an deckarforfattaren visar att hon onskar varda ett varumarke som é&r
mangbottnat och maéjligen inte vill framstalla sig enbart som deckarforfattare. Eftersom hon ar
starkt kopplad till Sandhamnserien kan framstéllningen av sig sjalv. som mer an en
deckarforfattare skapa en mer serios etikett av personen Viveca Sten.

Katarina Wennstam &r den forfattare som har storst andel inldgg som marknadsfor olika
medieframtradanden. Genom sociala medier marknadsfor hon varje gang hon medverkar i ett
tv-program, géastar Sveriges Radio och intervjuas i magasin och dagstidningar. Katarina
Wennstam illustrerar d&ven Philip Auslanders och Helt Harders teorier om medialisering och

remediering. | ett inldgg syns Wennstam nér hon laser in sin senaste bok som ljudbok hos
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Storytel (se figur 6). Inlagget exemplifierar remedieringen da hon spelar in sig sjalv samtidigt
som hon filmas och videon publiceras pa sociala medier. Det gor att Wennstams foljare kan
hora hennes rost formedla det skrivna verket, se hennes kroppssprak och hur hon ser ut och
dessutom kan féljarna interagera genom att kommentera inldgget. De olika handlingarna och
remedieringen skapar tillsammans en medial forestallning som framstéller det samtida litterdra
verket. Auslander (2008) menar att granserna mellan mediet som ar kéllan till spridningen och
mediet som distribuerar kéallan har suddats ut. Katarina Wennstams inlagg illustrerar hur boken

och forfattaren i dagens konvergenskultur samspelar i en intressant framstélining.

Figur 6. Skarmavbild. Katarina Wennstams inlagg dar hon spelar in ljudboken Har du ingen
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8.3 Marknadsfora sig sjalv genom andra

Att doma av Denise Rudbergs inldgg vérderar hon promotion allra hogst. Tre fjardedelar av
hennes inlagg pa Instagram handlar om promotion déar majoriteten av inlaggen marknadsfor
Rudberg sjalv. Inldggen uppmarksammar hennes egna bocker men framforallt podcasten hon
gor tillsammans med Anders de la Motte, som kommer att analyseras i avsnittet Hemsidor och
podcast. Andelen inlagg som marknadsfor andra produkter och forfattare ar betydligt storre pa
Denise Rudbergs sociala medier &n de tva 6vriga forfattarna i uppsatsen. Hur kan detta ha med
hennes varumarke att géra? Amnéus menar att ett varumarke bygger pa en identitet som ar
kopplad till bade produkter och konsumenter (s. 14, s. 16). Darfor kan det spela roll vilka
produkter som Denise Rudberg véljer att marknadsfora via sina sociala medier. Carlsson (2011)
kallar detta for varumarkesbyggande kommunikation och menar att ett “omtanksamt varumaérke

kan ge sina anh&ngare tips om evenemang och prylar utanfor sin egen verksamhet, men med
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anknytning till varumarket” (s. 47). Vad Denise Rudberg uppmarksammar och godkénner kan
paverka vilken bild hennes féljare far av henne och den etikett som hon stamplas med.
Exempelvis rekommenderar Rudberg sina foljare att lyssna pa en P1-dokumentar och i tre

separata inlagg marknadsférs Camilla Lackbergs senaste bok.

8.4 ldeologi och celebritet som varumérke

Katarina Wennstams inlagg differentierar sig aven i forhallande till ideologiska inlagg vilket
kan vara beldgg for att hon har en social mediestrategi. 15 procent respektive 17 procent
ideologiska inléagg pa Instagram och Facebook visar att Katarina Wennstam har ett ideologiskt
budskap nar hon framstaller sig sjalv pa sociala medier. Notera att procentandelarna for
ideologiska inldgg handlar om inldgg som inte har med Wennstams egna bdcker eller
framtrddanden att gora. Eftersom Wennstam sjalv skriver bocker, kronikor och intervjuas om
vald mot kvinnor dominerar denna tematik hennes inlagg pa sociala medier. Undersokningen
visar att Wennstams ideologiskt inriktade produkter i form av hennes bdcker och krénikor inte
ar allt fér hennes varumérke utan att hon &ven véljer att publicera ideologiska inlagg som inte
har med hennes professionella verk att gora. Inom performativitetsteorin menar exempelvis
Helt Haarder (2007) att forfattaren kan kritisera makt- och samhéllsstrukturer genom att
anvanda sig sjalv som ett verktyg. Att koppla sin senaste bok till en aktuell handelse ar enligt
Helt Haarder ett sétt att iscensétta framstéllningen av sig sjélv, eller genom att genomfora en
performativ handling pa eget bevag och sjélv forsoka skapa debatt (s. 85). Katarina Wennstam
utfor performativa handlingar genom att gora inldgg i debatten om Svenska Akademien och
“kulturprofilen” men dven genom att anvinda sina egna medieframtrddanden. I ett inldgg
promotar hon en lang intervju i Dagens Nyheter dar hon sager att hon vill ”f4 ménniskor att

diskutera fordomar om sex” och skriver i inlagget:

Jag tycker aldrig det ar latt att prata med journalister om min egen tonarstid och den
ryktesspridning jag utsattes for. Att jag kallades for hora och hur detta till slut
briserade i en ganska brutal misshandel. [...] Som jag sdger till DN:s Sandra Stiskalo:
”Jag tyckte straffet var sd hart, sa ordttmaétigt. Jag hade ju inte skadat ndgon, jag var
bara en fjortondring som gillade att hdngla.” Och idag, trettio ar senare, vill jag inte
langre dndra mina tonar, eftersom de upplevelserna har gjort mig till den jag &r idag.
Fortfarande arg, fortfarande pa utsatta tjejers sida — och fortfarande lika fortjust i att

hangla.
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Att beratta for publiken att hon sjalv gatt igenom traumatiska upplevelser kan ha effekten att
stora delar av publiken sympatiserar och uppfattar henne som trovardig. Genom att vara
personlig och visa &kthet mot sina foljare visar Katarina Wennstam att hon &r férenad med
amnena hon skriver och debatterar om.

Katarina Wennstam foljs av cirka 68 000 féljare pa Instagram vilket tyder pa att hennes
ideologiska budskap uppskattas av manga. Kontrovers och tajming ar tva nyckelord som kan
forklara antalet foljare och att hennes inldagg kommenteras flitigt. Jenkins, Ford och Green

(2013) havdar att kontrovers och tajming ar en central del for hur medieinnehall kan spridas:

[Clontroversy refers to the ways that material may spark intense disagreement among
those who encounter it, especially in terms of conflicting values and judgements.
Meanwhile, timeliness refers to the ways that a chunk of media may be linked to highly
topical discussions within or beyond a given social network site, sometimes fuelled by

the news coverage but also shaped by recurring personal experiences. (s. 213-214)

Nar innehall publiceras pa sociala medier ar det nodvandigtvis inte sérskilt relevant att ha nagon
malgrupp i atanke (Carlsson, 2011, s. 34). Till skillnad fran typiska marknadsféringskampanjer
dar ett foretag riktar sig till en specifik malgrupp &r det pa sociala medier anvandarna som
varderar det som publiceras och valjer att folja kontot eller inte. | Nya tiders varumarken patalar
Lena Carlsson att det kan vara virdefullt att ”fokusera pa relevant innehdll utifran varumérket”
(s. 35). Carlsson skriver att undersokningar har visat att den information och de asikter som
aktoren delar med sig &r relevant innehall eftersom de ”anvidndare som attraheras av innehéllet
ar sannolikt varumarkets riktiga malgrupp” (s. 35).

Sedan #MeToo-kampanjen har méans vald, diskriminering och olampliga beteende mot
kvinnor uppmérksammats mer och mer vilket d&ven kan ha gett Katarina Wennstam storre
mojligheter att diskutera amnen som feminism, vald mot kvinnor och jamstélldhet i mediala
sammanhang. For Katarina Wennstam ar de @mnen hon informerar om och de asikter hon
uttrycker, exempelvis om kulturprofilen” och #MeToo, kopplade till bockerna hon wvill
marknadsfora, sitt eget varumarke som kretsar kring den typen av @mnen och vad hennes
tiotusentals foljare ar intresserade av. #MeToo-kampanjens ¢kade nérvaro i det offentliga
samtalet och Wennstams roll som en av debatttrerna &r sannolikt varfor hon sedan i december
2018 ar kronikor pa en av landets storsta tidningar (Expressen, 2018). | Expressens artikel sager
hon att hon dnskar bidra med "nya infallsvinklar, som kdnns igen frén mina bocker och mina
inldgg pa sociala medier” (Expressen, 2018). Det faktum att Wennstam uttalat lyfter fram sina

sociala mediekanaler i samma andetag som hennes bdcker indikerar ett likstallt forhallande
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mellan dem tva. Det avsl6jar dven hur Wennstam ser pa sociala medier, namligen att de for
henne forst och framst &r en professionell plattform.

En kategori som tar storre plats pa Denise Rudbergs Instagramkonto jamfért med de andra
forfattarna ar inlagg kategoriserade som celeber livsstil. Inldggen bestar av bilder pa
champagne, middagar och luxudsa resor men aven inredningsbilder pa hennes egna saval som
andra bostadsléagenheter. Det &r mojligt att inldggen har en koppling till den typ av bocker som
Denise Rudberg sedan ett par ar tillbaka skriver — en genre som hon och hennes férlag Forum
refererar till som “elegant crime” med bocker som utspelar sig i 6verklassmiljo i Stockholm.
Rudberg gor ingen sadan direkt koppling genom sina inlagg men om s ar fallet har vi att gora
med en tydlig social mediestrategi, eller atminstone Instagram-strategi. Denise Rudbergs
performativa handlingar pa sociala medier skapar en bild av henne och vad hon prioriterar att
dela med sig till sina foljare. Elegans och stil verkar spela en betydande roll, bade i form av
inredningsbilder och bilder pa sig sjalv. Exempelvis publicerar hon ett inlagg dar hon é&r
uppklddd med texten ”Glam day”. Denise Rudberg iscensétter jaget dven i direkt koppling till
sina bocker och reproducerar detta via sociala medier. | ett inlagg som marknadsfor en ny
bokserie har hon klatt upp sig i eleganta 1940-talsklader dar inlaggstexten beskriver den nya
serien som inspirerats av verkliga personer fran Rudbergs egen slékt. | inlagget samverkar text
och bild for att performativt uttrycka Denise Rudbergs varumarke. Detta exempel &r sannerligen
explicit men manga av Rudbergs inlagg uttrycker liknande performativa handlingar. |
sammanhanget blir det dven betydelsefullt att Denise Rudberg dven sjalv syns pa alla sina
bockers omslag. Pa sin Facebooksida bestar omslagsbilden av en bild dar Rudberg sjalv pryder

en av sina bockers omslag (se figur 7).

Figur 7. Skarmavbild. Denise Rudbergs inlagg pa Instagram (till vénster). Rudbergs

omslagsbild pa Facebook (till héger).
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8.5 Hemsidor och podcast
De foljande tva avsnitten behandlar forfattarnas andra digitala plattformar: Viveca Stens

hemsida, Katarina Wennstams hemsida och Denise Rudbergs podcast.

8.6 Den faktabaserade och transmediala plattformen

Kommunikationen mellan forfattare och l&sare har avsevért forandrats under 2000-talets
digitaliseringsprocess. Sociala medier ar sarskilt populdrt bland forfattare men hemsidor ar allt
jamt en vanlig och viktig marknadsforingskanal. Carlsson (2011) anser att hemsidorna liknar
sociala medier i det att publiken informeras om forfattarens framtrddanden och nyutgivna
bocker (s. 47). Skillnaden mellan hemsidor och sociala medier ar dock att en hemsida saknar
den direkta kommunikationen med lasarna. Hemsidor ar framst en plattform for information
dar lasare kan ta del av allt fran produktinformation, nyheter om en kommande bok till
forfattarnas nomineringar till ett litterart pris. Hemsidor, precis som sociala medier, gor det
mojligt for forfattare att kontrollera sitt varumérke genom att bestdimma 6ver den information
som publiceras till publiken. Carlsson menar att det ar svarare att skapa och forma en bild av
sig sjalv som forfattare an for tio-femton ar sedan da lasare staller hogre krav pa information
och kommunikation (s. 28). Det bor dock poangteras att Carlssons bok ar fran ar 2011 och att
det i dag stalls annu hogre krav pa kommunikation.

Av de tre undersokta forfattarna har tva egna hemsidor. Katarina Wennstams hemsida gar
endast att lasa pa svenska och det ter sig logiskt sett till att hon har ett nationellt fokus eftersom
hon debatterar och skriver om mans vald mot kvinnor i Sverige och svensk lagstiftning. Viveca
Stens hemsida ar riktad till bade en internationell och nationell publik med tjugofem
webbdomaéner runt om i varlden och kan lasas pa nitton sprak. Flera av de utlandska hemsidorna
erbjuder omslagsbilder av Viveca Stens bocker samt bilder och/eller lankar till bokrecensioner
och artiklar om forfattaren och hennes romaner. Sju av de 25 utlandska sidorna innehaller ingen
text medan 6vriga 18 innehaller en kortare text av det utlandska forlagets oversattare foljt av
bonusinformationen (omslag, recensioner, nyhetsartiklar) som varierar fran sida till sida. De
engelska och tyska sidorna ar mest informativa dar besokarna far en kortare presentation av
Viveca Sten, bilder fran Sandhamn, en mordkarta etcetera. Viveca Stens internationella
hemsida visar att hon har ett globalt och komplext varumérke att varda da hennes forfattarskap
verkar pa flera bokmarknader runt om i varlden.

Viveca Stens mer omfattande svenska hemsida visar sex omvéxlande bilder som
illustrerar Stens olika professionella roller. Exempelvis finns en bild pa hennes senaste bok med

texten [u]te i butik nu”, hennes romanserie skriven tillsammans med sin dotter, omslagen pé
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Sandhamnserien och hennes kokbok. En av de mer intressanta bilderna innehaller ett citat av
August Strindberg dar han hyllar Sandhamn. Bilden illustrerar det som dven var tydligt pa Stens
sociala medier — marknadsforingen for Sandhamn som geografisk plats &r en intim del av
hennes varumarke bade som forfattare och som privatperson. Att bilden med Strindbergs citat
ar en av de sex utvalda som syns hogst upp pa hemsidan visar att kopplingen mellan Viveca
Sten och Sandhamn é&r en transmedial varumaérkesstrategi. Fliken ”Sandhamn” innehéller en
kort historik om platsen med lankar till ortens egen hemsida och det Kungliga Segelséllskapet
som haller hus i Sandhamn. Texten &r som hamtad fran en turistférening med forslag pa var
man kan bo foljt av kanda personer som bott pa on. Bildserien langst ner pa sidan med alla
bocker ur Sandhamnserien ar det enda som avslojar att vi alltjamt &r kvar pa Viveca Stens
hemsida. Under ”Sandhamn”-fliken visas dven bilder fran Sandhamn “’tagna av Viveca” och en
utskrivbar “mordkarta” med 16 punkter som illustrerar platser dar karaktarer fran bockerna har
mordats. Mordkartan marknadsfors som en upplevelse och bestékare informeras om att kartan
finns tillganglig pa turistbyrder pa orten. Detta ar nagot som Carina Sjoholm skriver om
angdende Henning Mankells bocker om Kurt Wallander. I "Mordarjakt 1 Ystad” (2009)
beskriver Sjoholm hur man kan kdpa en karta som bland annat leder en "till andra adresser som
ar kopplade till skeenden och personer i berattelserna, och innefattar flera platser dar mord har
begatts och diar mordare bor” (s. 210). | Upplevelsens materialitet (2002) anser Tom O’Dell att
just “upplevelser inforlivas i allt hogre utstrackning [...] och blir en integrerande del av
reklamen i allmanhet” och hur ’négra upplevelser har visat sig ha ett kommunikativt varde som
en medieform som anvénds for att lansera och silja andra produkter” (s. 24). Viveca Stens
hemsida exemplifierar med sitt innehall hur upplevelser ar en del av hennes kommunikation
och marknadsforing. Upplevelsematerialet i form av ”mordkartan” och de nedladdningsbara
bilderna pa hemsidan ar element som Carlsson (2011) anser vara varumarkesbyggande
kommunikation. Carlsson menar att den “varumérkesbyggande kommunikationen dr summan
av all kommunikation som skapas” av badde aktoren som publicerar innehall och 6vriga aktorer
som sprider innehallet (s. 38). Genom att forse sin publik med bilder fria att sprida och
faktaunderlag om tidigare karridr och privatliv visar Viveca Sten upp sitt varumarke och
underlattar spridningen av sitt varumarke.

Katarina Wennstams hemsida har likt Viveca Stens ett omfattande faktaunderlag men
Wennstam har dnnu mer detaljerade svar till sin hemsidas besokare. Under fliken ”Om
Katarina” presenteras inte mindre dn 19 fragor som genom ett klick ger bestkaren utforliga
svar. De handlar om Wennstams bakgrund, yrkesval, den litterdra skrivprocessen, hur hon véljer

dmne och vad som dr roligast” kontra ”jobbigast” med att vara forfattare. Andra frdgor och
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svar handlar om Wennstams drivkrafter, vad hon skulle vilja férandra i samhéllet och vem som
ar hennes storsta inspiration. Dessutom stélls de raka och konkreta fragorna Nér blev du riktigt
arg senast?” och ”Hatar du man?”. Att ge hemsidans besokare en detaljerad beskrivning av
Wennstams professionella liv & som pa Viveca Stens hemsida en strategi som gor det enkelt
for de som inte kanner till Wennstam sedan tidigare att fa en tydlig bild av hennes varumarke.
De rakare frdgorna om nir Wennstam senast blev “riktigt arg” och om hon "hatar mén” &r
onekligen personliga och som namndes angaende hennes sociala medier ar kontrovers en mojlig
fordel i framstallningen av sig sjalv da det tenderar att skapa debatt och ifragasattande. Citatet
”Jag @r en 1 grunden ganska arg person. Jag dr upprord over sakernas tillstdnd och Gver
oriittvisor” som ir placerad intill fragorna och svaren signalerar en koppling till bade det
personliga och det professionella planet. Likt pa sina sociala medier framstaller Katarina
Wennstam sig som att hennes person ar direkt forknippad med @mnena hon skriver om och
lyfter fram.

Precis som med hennes sociala medier ar de ideologiska inslagen éven tydliga pa Katarina
Wennstams hemsida. Under fliken “Kontakt” finns en kort text om hur man far kontakt med
Wennstam men sidan domineras av listan med kontakter till olika organisationer som
Kvinnofridslinjen, Unizon, ROKS och RFSU. Overst kommunicerar hemsidan med texten:
”Om du har varit utsatt for brott eller pa andra sétt kinner igen dig i berittelserna i Katarina
Wennstams bocker, rekommenderas nagra av foljande kontakter:”. Den hir delen av
Wennstams hemsida intar rollen som informatér men det far dven henne att framsta som
omtanksam och behjalplig. Genom att dessutom skriva ut telefonnumret till Kvinnofridslinjen
pa sin presentation pa Instagram har Katarina Wennstam en tydlig strategi att hennes digitala
plattformar ska uppmarksamma och dela information om organisationer som har med hennes
varumarke att gora.

Bade Viveca Stens och Katarina Wennstams hemsida visar hur olika medieformer
konvergerar pa en digital plattform. Forfattarnas sociala mediekonton syns pa hemsidornas
startsidor och Viveca Stens hemsida kompletterar med en kalender som visar forfattarens
framtradanden pa litterara festivaler, nationella som internationella. Hemsidorna visar att bada
forfattarna har en stark digital ndrvaro dar Viveca Stens hemsida &ven visar att hon har en fysisk
nérvaro i offentligt litterdra sammanhang. Pa Viveca Stens hemsida under fliken "Media” visas
de nio podcasts som forfattaren medverkat i och ett antal tidningsintervjuer saval som
medverkan 1 TV4:s morgonprogram i rollen som ”forhandlingsexpert”. Viveca Stens tvidelade
roll som bade forfattare och forhandlingsexpert syns alltsa dven har vilket ar ytterligare bevis
pa att det ar en substantiell del av Viveca Stens varumarke. Aven Katarina Wennstams hemsida
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lyfter fram hennes olika mediala roller redan pa startsidan. Nar man “scrollar” sig ner ldnkar
hemsidan till forfattarens program i Sommar i P1 och Vinter i P1. Vidare finns lankar till en
kronika i Svenska Dagbladet och en intervju i Sverige Radio om en av hennes bocker.

8.7 Podcast: trendigt medium om trendiga amnen

Podcasts ar en metod for att publicera och for lyssnaren att prenumerera pa ljudfiler via internet.
Enligt hemsidan Variety finns det 6ver 500 000 aktiva podcasts pa dver 100 sprak pa Apples
podcastplattform (Lopez, 2018). Internetstiftelsens rapporter visar ett stadigt okande av
podcastlyssnande. Ar 2015 uppgav 29 procent att de lyssnade pé& podcasts och siffran fér 2018
ar 51 procent (Davidsson, Palm & Melin Mandre, 2018). Rapporten slir fast att “det
regelbundna lyssnandet, dagligen eller veckovis, har nara fordubblats sedan 2015 sa att var
femte internetanvandare (20 %) nu lyssnar regelbundet” (s. 86).

Denise Rudberg gor tillsammans med Anders de la Motte podcasten Lomma-Karlaplan.
Avgransningen i uppsatsen ar som tidigare namnt satt till material publicerat mellan den 1
januari och den 1 april 2019. | podcastens fall genererade avgransningen i 17 podcastavsnitt.
Avsnitten ar mellan 20-30 minuter langa och inleds oftast med en aktuell vardagshandelse och
korta spaningar for att sedan diskutera ett specifikt &mne i 10-15 minuter. Podcasten beskrivs
som “dina vdnner i vardagen” ddr lyssnaren “hittar allt du behdver. Nostalgi, filmtips, mat,
musik, TV-serier och sjalvklart — bocker och hur man skriver dem. Var helt enkelt inte orolig,
vi hjélper dig genom vardagen” (Acast, 2019). Podcasten dr med andra ord allomfattande utan
nagon specifik vinkel dar Denise Rudberg och Anders de la Motte samtalar pa ett avslappnat
satt. Bada talar ungefar lika mycket i alla avsnitt. Popularkulturella fenomen som backer,
filmer, musik och tv-serier dominerar som teman men &ven aktuella &mnen som mediekritiken
mot kulturministern, Donald Trump och lagen om kontaktférbud tas upp. Amnesvalen
signalerar att Denise Rudberg vill framstélla sig som att vara om sig och kring sig gallande
populdrkulturella foreteelser. Carlsson skriver i Nya tiders varumarken (2011) att vara
medveten om trender kan paverka varumarket positivt (s. 33). Dessutom kan en aktor genom
att ’bli en favorit” skapa en langvarig relation med sina foljare vilket &r centralt inom
marknadsforingen (s. 34). For att skapa intresse och bli en favorit kan berém till filmer och tv-
serier vara ett satt att fa lyssnare att upptacka eventuella likheter med Denise Rudberg vilket
kan skapa nya relationer och darefter gynna Rudbergs saljsiffror.

Samtal om litteratur och skrivprocessen ar aterkommande under flera av avsnitten men
vad som sticker ut ar hur séllan nadgon av dem refererar till sina egna bocker. | avsnitt 4 sager

Anders de la Motte att forfattarna inte har tagit upp sina egna verk i relation till en diskussion
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om skurkar inom litteratur och film. Vi ndmner inte vara bocker. Hinger ni med oss antar vi
att ni laser dem”, sdger de la Motte och Denise Rudberg instdmmer (Lomma-Karlaplan, avsnitt
4). Att anta att alla podcastens lyssnare har last bada forfattarnas verk maste betraktas som
underligt da forfattarna inte skriver tillsammans och har gett ut flera titlar vardera. | avsnitt 11
marknadsfor Rudberg for forsta gangen en av sina egna produkter, ett kriminaldrama som
framfors som radioteater via Sveriges Radio. Rudberg beskriver inte vad dramat handlar om
forrdn Anders de la Motte ber henne att ”ge oss en hisspitch” utan fokuserar istillet pa att sdga
att produkten “har hamnat pd massor av topplistor och fatt fina recensioner” (Lomma-
Karlaplan, avsnitt 11). Genom ett sadant citat varderar Denise Rudberg de externa hyllningarna

fore att informera sina lyssnare om produktens innehall.

9. Sammanfattning och avslutande diskussion
Uppsatsen har undersokt hur tre svenska kvinnliga forfattare framstaller sig sjalva pa digitala
plattformar. Analysen har visat att sociala medier direkt eller indirekt projicerar olika aspekter
av forfattarnas varumarken. Genom att kategorisera inlaggen pa sociala medier framkom olika
typer av monster pa forfattarnas konton. Genom att publicera bilder och dela med sig av asikter
men dven genom vilket tilltal forfattaren anvander kommunicerar forfattarna pa olika sétt med
sina foljare. Alla tre forfattarna i uppsatsen publicerade under den avgransade tidsperioden
regelbundna inldagg vilket Jenkins, Ford och Green (2013) menar ar ett strategiskt val for att
skapa spridbart medieinnehall (s. 197).

| uppsatsen har jag visat att forfattarna forhaller sig olika till personliga kontra
professionella inlagg pa sociala medier. Viveca Sten och Denise Rudberg publicerar mer
personliga inldgg medan Katarina Wennstam behandlar sina sociala medier mer som en
professionell plattform. Wennstam &r den enda av de tre forfattarna som féljer Alison
Baverstocks rad att anpassa sitt material efter vilken plattform som anvands. Aven om hennes
Instagram &r Overgripande av professionell karaktar ar hennes inlagg pa Facebook néastan
uteslutande professionella. Overraskande nog visade undersdkningen att medan Katarina
Wennstam har en tydlig uppdelning mellan sociala medieplattformar bortser ndrmast Denise
Rudberg fran sitt Facebook-konto. Vidare visade undersokningen hur Viveca Sten anvander ett
personligt tilltal och personliga bilder pa Sandhamn for att marknadsfora sig sjalv och
framforallt sin framgangsrika deckarserie Morden i Sandhamn.

Uppsatsen har daven kunnat pavisa att forfattarna sallan forsoker fora nagon dialog med
sina foljare. Viveca Sten ar den som mest uppmanar till dialog, vilket Lena Carlsson menar ar

ett “alternativ eller komplement till den enkelriktade synen pa marknadskommunikation” (s.
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23). Eftersom sociala medier bjuder in till en enkel och omedelbar kommunikation med sina
foljare kan det betraktas som mérkligt att forfattarna inte varderar den direkta kommunikationen
hogre. Forfattarna, framforallt Denise Rudberg och Katarina Wennstam, verkar istéllet
kommunicera med sina foljare genom att vara personlig respektive professionell och framstélla
sig sjdlva i enlighet med en viss stilistik respektive ideologisk positionering. En forman
forfattarna hade fatt om de haft mer direkt kommunikation med sina foljare &r att kunna anpassa
sina sociala medier efter sina foljare och pa sa satt bredda sin marknadsforing. Majligen
varderar Denise Rudberg och Katarina Wennstam sin sjalvstandighet hogre eller s& har de inget
intresse av att fora en mer regelbunden dialog med sina foljare.

Alla tre forfattare har en medial narvaro och ndr Denise Rudberg och Katarina Wennstam
medverkar i mediala sammanhang ar de kopplade till deras roller som forfattare och journalist.
Déremot visade uppsatsens undersokning att Viveca Stens mediala framtrddanden
marknadsférde en annan del av hennes varumarke &n hennes forfattarroll, ndmligen hennes
expertis i juridik och férhandlingar. Slutsatsen att dra fran Viveca Stens mediala framtradanden
ar att hon medvetet inte vill att hennes varumérke enbart ska kretsa kring “deckarforfattaren
Viveca Sten” utan dven vill projicera sig sjilv som en vilkind expert inom fackfragor.

Undersdkningen kunde daven dra slutsatsen att forfattarnas varumarken projiceras genom
att forfattarna intar olika performativa roller. Analysen av hemsidorna och podcasten visade
aven att de forstarkte de monster som framkom genom forfattarnas sociala medier. Viveca Sten
marknadsfor sig bade genom sociala medier och sin hemsida som forfattare och
”forhandlingsexpert”. Det direkta och indirekta sambandet med Sandhamn som geografisk plats
ar betydande bade via sociala medier och pa hemsidan. Denise Rudbergs framstallning av sig
sjalv visar en mer ensidig roll. Genom bilder pa luxudsa ting och elegant inredda hem projicerar
Denise Rudberg en milj6 via sina digitala plattformar som imiterar den dar hennes bécker i
serien “elegant crime” utspelar sig. Rudberg anvinder sig dven av humor, bide pa Instagram
och i podcasten, och publicerar regelbundet inlagg som inte har nagon direkt koppling till sina
bocker. Vidare omfamnar Denise Rudberg populérkulturella trender och fenomen, framfor allt
genom podcasten, vilket skapar en bild av en forfattare som vill visa att hon &r aktuell och har
érat mot den digitala marken. En slutsats att dra fran Denise Rudbergs digitala framstéllning ar
att den ar spretigare och att hon inte ar lika saker pa vad hennes varumarke ska vara.
Jamforelsevis dr Katarina Wennstams varumarke mycket tydligare da hon projicerar bilden av
sig sjalv som informatdr, “expert” och en ledande rost inom frdgor som ror vald mot kvinnor.
Amnena som hon skriver bocker och krénikor om reproduceras regelbundet via sociala medier

eftersom Wennstam delar aktuella nyhetsartiklar och kommenterar dem, bade om hon
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medverkar sjélv eller inte.

Vad analysen kom fram till var dven att forfattarnas andra digitala plattformar i mangt
och mycket hér ihop med forfattarnas inldgg pa sociala medier. Hemsidorna bidrar med ett
gediget faktaunderlag men Viveca Stens hemsida foljer monstret pa hennes sociala medier nar
det galler att marknadsféra Sandhamn som geografisk plats och pa sa satt forena platsen med
hennes deckarserie. Pa liknande satt ar Katarina Wennstams hemsida ideologiskt praglad och
som vissa av hennes sociala medieinlagg visar kombinerar Wennstam sina personliga asikter
och erfarenheter med hennes professionella roll som forfattare och debattér om @mnen som
mans vald mot kvinnor. Dessutom kunde analysen dra slutsatsen att bada forfattarnas hemsidor
ar produkter av konvergenskulturen och visar upp den transmediala forfattarrollen med lankar
till, i Viveca Stens fall, hennes sociala medier, inslag i morgonnyheterna, magasinportrétt och
podcastmedverkan. | Katarina Wennsams fall lankar hemsidan till hennes Instagram, intervjuer
i dagstidningar, kronikor och hennes vinter- och sommarprat i Sveriges Radio. Relaterat till
konvergenskultur ar Denise Rudbergs podcast ett annat exempel pa i vilket medium en
forfattare kan framstalla sig sjélv och projicera sitt varumarke. Analysen av Denise Rudbergs
podcast visade daremot att hon dverraskande séllan talade om sina egna litteréra produkter eller
pa nagot satt marknadsforde sina bocker. Podcasten domineras av samtal om popularkulturella
trender. Att vara medveten om trender kan vara positivt for varumarket, som Lena Carlsson
papekar (2011, s. 33). Men vad det sager om Rudbergs marknadsforing ar att hon inte kanner
nagot behov av att vara produktspecifik i podcasten utan forsoker att skapa en intressant och
underhallande podcast som i sin tur leder till att publiken fattar tycke for henne. Det kan vara
sa att hon raknar med att fljden av att bli en favorit forbattrar hennes varumarke och darigenom
Okar den litterdra forséljningen.

Eftersom de tre kvinnliga forfattarna som har undersokts skriver olika typer av deckare,
aven om Denise Rudberg nyligen borjat skriva inom genren, kan man fraga sig om forfattarna
ar unika eller om deras digitala framstallning pa nagot satt representerar kvinnliga forfattare
eller deckarforfattare generellt? Som papekades under materialdelen var detta inte en del av
uppsatsens undersokning da det knappast racker att undersoka tre forfattare for att dra slutsatser
om en hel genre. Att dra nagra slutsatser skulle dessutom vara problematiskt da Viveca Sten
skriver typiska kriminalromaner medan Denise Rudberg skriver inom en egen subgenre som
hon och Bokf6rlaget Forum kallar “elegant crime”. Majoriteten av deckarbdckerna som
Katarina Wennstam skrivit har ideologiska budskap, och dessutom har hon skrivit ett antal
ungdomsromaner vilket problematiserar en eventuell jamforelse som handlar om genre. Nar

forfattarnas inlagg pa sociala medier forst observerades och analyserades var kopplingen till
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genren deckare inte ett tydligt monster som kunde analyseras sdsom de valda kategorierna
kunde gora. Uppsatsens syfte var att analysera och jamfora tre kvinnliga forfattares
framstallning och varumarke med fokus pa forfattarnas digitala jag, inte kopplat till vilka typer
av bocker som dem skriver. Eftersom digitala plattformar, och sérskilt sociala medier, ar
anpassade till anvandarens personliga 6nskemal blir den digitala framstallningen individuell.
En slutsats jag drar fran undersokningen &r att de monster som visade sig skiljde sig fran
kategori till kategori mellan forfattarna vilket indikerar att Viveca Stens, Denise Rudbergs och
Katarina Wennstams digitala framstallning inte kan sdgas vara representativ for kvinnliga
forfattare eller kvinnliga forfattare som bland annat skriver deckare.

Vad som daremot kan konstateras &r att tva av tre forfattare i uppsatsen kommunicerar
med ett personligt tilltal. Det 6vergripande personliga tilltalet & mojligen en representation av
den vasterlandska framstéllningen i stort da sociala medieboomen skapade plattformar som
uppmanar oss till att berdtta om oss sjélva, vad vi kanner och vad vi gor varje dag. Att vara sa
konsekvent fokuserad pa ideologiska och professionella inlagg som Katarina Wennstam maste
ses som unikt for henne. Men eftersom Wennstam har flest foljare av uppsatsens undersokta
forfattare och publicerar inlagg som kommenteras flitigt ar det mojligt att vi framdéver kommer
att se fler forfattare kommunicera ut ideologiska budskap, &ven om budskapen inte har
nagonting med forfattarens litterara garning att gora. Digitala plattformar som sociala medier
och podcasts bjuder in till ett intimt férhallande med féljarna och lyssnarna vilket kan medféra
en personlig ton som aven inbegriper moraliska och politiska standpunkter. | ett politiskt klimat
dar debatten till en viss del fors online kan vissa forfattare mojligen anse det vara viktigt att
visa var forfattaren star politiskt. Det kan resultera i konflikt med en del av féljarskaran vilket
kan ge forfattaren medial uppmarksamhet och kanske ett kommersiellt uppsving.

Undersokningen och analysen i uppsatsen &r ett led i forskningen om forfattares
varuméarke och framstallning pa digitala plattformar. Den har uppsatsen har bidragit till den
forskningen genom att visa vilka monster som uppenbarade sig pa tre valkanda och etablerade
kvinnliga forfattares digitala plattformar. Uppsatsens slutsatser kan i framtida undersokningar
problematiseras och vidare analyseras och pa sa satt uppna det storre syftet att undersoka
forfattares varumarken och framstallning och dven maéjligen hur forfattares varumarke paverkar

olika aspekter av bokmarknaden.
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