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Abstract

Paid collaborations with no visual elements

The purpose of this study has been to investigate how paid collaborations in an audio-based
social network, such as podcasts, are communicated from a rhetorical perspective. As there is
today a great focus on visual and written material published on social media, the goal of this
study is to create a broader understanding of audio-based communication. In order to answer
the research question, a rhetorical analysis has been conducted on the collected material to
create a deeper understanding of the subject. The collected empirics consists of our
transcripts from three of Sweden's largest commercial podcasts: Ursdkta, Mdndagsvibe och
Nu borjar livet. The analysis provided insights into how marketing of products and services is
communicated on audio-based channels, and what rhetorical strategies can be identified from
them. Based on the analyzed empirics, the results demonstrate a clear use of rhetorical
strategies. The theory of social acceleration further deepens the understanding behind the
growth of the phenomenon of podcasts and marketing in podcasts. Furthermore, the results of
the study show how brand strategies, storytelling and ambassadorship, are expressed in
marketing in podcasts. From a wider perspective, the study adds insights and knowledge to
the research field of strategic communication and digital media, as it provides an in-depth

understanding of how marketing in an audio-based channel, such as podcasts, is expressed.
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Sammanfattning

Betalda samarbeten utan visuella element

Syftet med var studie &r att undersdka hur betalda samarbeten pa ljudbaserade nitverk, sdsom
podcasts, dr kommunicerade ur ett retoriskt perspektiv. D& det idag &r ett stort fokus pa
visuellt och skriftligt material publicerat pa sociala medier i1 bild- eller videoformat, dr malet
med denna studie att skapa en bredare forstaelse for enbart ljudbaserad kommunikation. For
att kunna besvara studiens forskningsfraga, har en retorisk analys genomforts. Empirin som
behandlats bestar av vara transkriberingar fran tre av Sveriges storsta kommersiella podcasts
vid namn Ursdkta, Mandagsvibe och Nu bérjar livet. En retorisk analys har genomforts pa
materialet for att skapa en djupare forstéelse kring &mnet. Analysen bidrog med insikter om
hur marknadsforing av produkter och tjdnster kommuniceras pé ljudbaserade kanaler samt
vilka retoriska strategier som kan utldsas fran dem. De slutsatser som studien resulterar i visar
pa ett tydligt anvindande av retoriska strategier i de analyserade inslagen. Teorin om social
acceleration fordjupar fOrstdelsen av tillvixten bakom fenomenet podcasts och
marknadsforing i1 podcasts. Vidare visar studiens resultat pd hur varuméirkesstrategierna
storytelling och ambassadorskap tar sig uttryck i marknadsforing i podcasts. For att se pa
studien ur en vidare kontext, tillfér den insikter och kunskap till forskningsféltet strategisk
kommunikation och digitala medier, i form av en fordjupad forstielse for hur marknadsforing

i ett ljudbaserat medium likt podcasts uttrycks.

Nyckelord: podcast, marknadsforing, retorik i medier, ethos, logos, pathos, stilfigurer,

ambassadorskap, storytelling, social acceleration

Antal tecken inklusive blanksteg: 91359
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1 Inledning

Digitaliseringens framfart och konsumenternas hoga efterfrigan pd nya mediaformat- och
trender, bidrar till utvecklingen av vér tids globala mediesamhille. Digitala medier har
kommit att bli ett slagkraftigt verktyg fOr organisationer att synas samt marknadsfora sitt
varumérke pa (Tomyuk & Avdeeva, 2022). Varumérken som idag vill arbeta strategiskt med
sin kommunikation méiste befinna sig pé digitala medier samt engagera sig i de moderna
trenderna i syfte att uppfylla sina kommunikativa mal. Med tanke pa att den digitala virlden
vaxer och fordndras konstant, 6kar dven pressen pa organisationers digitala deltagande och
erfarenheter for en verksam strategisk kommunikation (Young & Akerstrom, 2015). De
senaste aren har podcasts haft en dramatisk tillvixt 1 sin popularitetsnivda och
produktionsvolym. Det har blivit ett populdrt fenomen inte enbart for privatpersoner att
lyssna pd, utan dven for annonsorer och varumirken att nérvara i. Podcasts som ett nytt och
trendigt medieformat skapar nya mojligheter for organisationer att kommunicera ut sitt
varumarke, samt oka varumirkeskédnnedomen hos en stor publik. Detta eftersom podcasts
idag oftast har en stor foljarskara (Tomyuk & Avdeeva, 2022).

En av anledningarna till podcast-fenomenets snabba framfart dr det moderna och
parallella samhéllet ddr ménniskan vill vara effektiv med sin tid och kombinera flera saker
samtidigt. Podcasts erbjuder en mojlighet att géra tva saker pa samma gang, pa sa sitt att en
person kan lyssna pa nagot samtidigt som denne gér nagot annat (Casares, 2022).

Podcasts som ett nytt, framvéxande och trendigt medieformat har bidragit till att det
finns en ekonomisk vinning for varumérken att marknadsfora och annonsera via denna kanal.
Dé podcasts pa méanga sitt ar annorlunda jamfort med Gvriga sociala medier i text-, bild- och
videoformat, har det inneburit en forindring i varumirkeskommunikationen pa sociala
medier. Eftersom man i dessa medier tidigare anviént sig av framforallt videos eller bilder vid
kommunikationen av budskap, intresserar sig denna uppsats av att underséka hur det betalda
samarbetet i ett ljudbaserat socialt nétverk, saisom podcasts, kommuniceras.

Med detta 1 dtanke vidcks tanken kring hur de retoriska framforandet av betalda
samarbeten egentligen projiceras. Spelar det nagon roll hur och vem som kommunicerar
budskapet? Vad hédnder ndr man exkluderar de visuella delarna av reklam och

marknadsforing, och enbart har ljud att tillga?



1.1 Problemformulering

Som en del av det vetenskapliga filtet strategisk kommunikation och digitala medier,
undersoks varumérkeskommunikation och hur dialog skapas genom digitala medier (Lal et
al., 2020). Med bakgrund i ett socialt acceleration-perspektiv och sdledes podcast-fenomenets
framfart, finns behovet att undersoka pa vilket sitt moderniteten framstills och pa vilket sétt
det ger sig uttryck i en podcast.

Baserat pa den undersokning vi gjort kring tidigare forskning av
varumérkeskommunikation pa sociala medier, kan vi konstatera att det mestadels fokuserats
pa storre plattformar i bild, text eller videoformat (Sharma och Verna, 2018). En stor del av
forskningen fokuserar dven pd varumirkeskommunikation och huruvida influencers driver
varumérkesmedvetenhet och kopbeteenden hos konsumenter (Zhou et al., 2021). Den
upptdckt som motiverar behovet av var studie, dr att en stor del av den tidigare forskningen
har ett tydligt fokus pd de visuella delarna av materialet pa sociala medier. Desto mindre
forskning finns tillgéngligt kring annonsering som enbart &r publicerad i ljudbaserade kanaler.
Utover detta, gar det att anta att forskning inom varuméirkeskommunikation pé sociala
ndtverkssajter frimst skett vid dominerande sociala medieplattformar som Instagram,
Facebook samt Twitter. Detta trots att de nimnda medierna idag inte bor anses vara nya
langre. Behovet av att forska kring dessa medier kan ddrmed anses vara uppnatt, och fokus
infor framtida forskning bor ldggas pd andra medier (Sharma & Verma, 2018). Detta gor att
vi finner ett forskningsgap, som bidrar med motivation till att utféra var valda studie. Framst
genom att undersoka kommunikationen 1 ett ljudbaserat medie, dir innehallet helt exkluderas
fran bild- och videoformat. Med detta 1 atanke, anser vi att denna studie bidrar med unik
forskning till forskningsfiltet strategisk kommunikation och digitala medier, dd studien

innefattar undersokning av kommunikation pa ett digitalt medie som endast innefattar ljud.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med var studie dr att undersdoka hur det betalda samarbetet i1 ett ljudbaserat socialt
nétverk, i form av podcasts, kommuniceras ur ett retoriskt perspektiv. Genom att undersoka
det Dbetalda samarbetet 1 podcasts, kan en djupare forstdelse om digital
marknadskommunikation i ett ljudbaserat format skapas. Da det idag ar ett stort fokus pa
visuellt och skriftligt material publicerat pa sociala medier i1 bild- eller videoformat, dr malet
med denna studie att skapa en bredare forstaelse for enbart ljudbaserad kommunikation. Vad

hidnder ndr man exkluderar de vanligt forekommande visuella delarna av reklam och



annonsering, och enbart har ljud att tillgd? Hur sker det betalda samarbetet nir
kommunikationen enbart dr rostbaserad? Gar det att identifiera nigra retoriska strategier i

innehéillet?

Studiens forskningsfraga:

- Pavilket sditt anvinds retoriska strategier i det betalda samarbetet i podcasts?

1.3 Podcast som fenomen

Podcast anses av ménga som ett av de mest fascinerande och intressanta tekniska fenomenen,
som framkommit 1 takt med digitaliseringens frammarsch. Podcasting dr av annorlunda
karaktdr &n andra medier, med anledning av att alla kan engagera sig, uttrycka sig, byta idéer
eller presentera deras produkter. Oavsett vilka intressen en person har, finns det en plats for
dem inom podcast-véirlden. Man kan anse podcasts snabba framfart som négot storande, da
den likt andra nya medier gir emot alla tidigare etablerade normer och regler. Idag kan man
sdnda podcasts om vilket &mne som helst. Avsnitten kan vara tidsméassigt vara hur langa som
helst. Mgjligheterna &r saledes oédndliga. Podcasts har formagan att forflytta makten i att
kommunicera till individerna, och miljontals ménniskor dr engagerade (Geoghegan & Klass,
2007).

Genom att anvdnda RSS-teknik kan anvdndare hédmta eller prenumerera pa
podcast-sdndningar av valda program. Programvaran gér oftast att ta del av utan kostnad, och
gar oftast att nd via webblésaren eller sirskilda appar for podcasts (Nationalencyklopedin
[NE], u.a.). Mobilapplikationer sdisom Google Podcasts, Spotify och Apple Podcasts har gjort
det mer tillgingligt for personer att stromma, ladda ner och hitta olika poddsédndningar direkt

1 sin smarttelefon eller surfplatta (Casares, 2022).

1.4 Avgransning

Studien bakom denna uppsats har inneburit flera avgrdnsningar med anledning av att den
faller inom ramen for strategisk kommunikation och digitala medier. Vi har valt att avgrinsa
studien till kommunikation i ett ljudbaserat medium, med podcasts som utgdngspunkt. Vi har
valt att fokusera pd podcast som fenomen, samt huruvida retoriska strategier anvinds i detta
innehall. Vart empiriska material dr vidare avgrénsat till enbart svensktalande kommersiella
podcasts, som innehaller marknadsforing pa svenska. Studien har ytterligare avgrénsats

genom att exkludera material i video-, bild- och textformat. Det empiriska materialet har



isolerats till observationer av 12 olika podcastavsnitt, utgivna av tre olika podcasts. En annan
avgransning inom denna studie dr att vi inte gor ndgot annat &n att studera det som hors i
podden. Vi har sédledes ingen vetskap kring hur det tas emot, eller vilket syfte som finns med
innehallet eller annat. Avgrdansningarna som gjorts for denna studie baseras pd den tidsram
som arbetet har fallit inom samt vart val av metod. Trots de avgridnsningar som gjorts
betraktas underlaget for denna studie som tillrdckligt 1 sitt syfte samt att besvara

forskningsfragan.

1.5 Disposition

Denna studie bestdr av sex kapitel, och varje kapitel utgdér en visentlig del i syfte att
presentera studien och dess resultat. Det foljande avsnittet bestar av ett redogorande for
tidigare forskning inom omrédet, mer specifikt hur influencers anviander retorik i sina sociala
medier samt marknadsforing i podcasts. Vidare bestar kapitel tre av det teoretiska ramverk
som studien dr baserad pd, varav det finns tre stycken underrubriker som gemensamt &r
relevanta for studiens genomforande. Dessa dr: en progressiv samtid, varumérkesstrategier
samt retorik. Det fjdrde avsnittet bestir av en presentation baserat pd val av metod och
genomforande, tillsammans med teoretisk utgdngspunkt. Det femte kapitlet, som dven &r det
mest omfattande, innefattar en djupgdende analys samt beskrivning och utdrag ur den
insamlade empirin. Analysen dr baserad pa det material i relation till forskningsfrdgor och
teori. Det sjétte och sista kapitlet bestar av en avslutande och sammanfattande diskussion.
Denna ligger dven till grund till de slutsatser och resultat som presenteras. Det sista stycket

innehaller forslag pd framtida forskning inom det aktuella omrédet.



2 Tidigare forskning

I detta kapitel redogors tidigare forskning kring influencers som retoriker samt podcasts som
kanal for marknadsforing. Forskningen riktar in sig pa hur influencers kommunicerar pd
sociala medier, samt hur varumdrken kan anvinda sig av ett ljudbaserat ndtverk sdasom
podcast. Forutom en overgripande redogorelse av tidigare forskning kommer det dven att

beskrivas hur studien anvdnder detta som utgangspunkt.

2.1 Influencers som retoriker

Anvindningen av sociala medier har 6kat avsevirt mycket de senaste dren och har darmed
dven kommit att bli en stor del av méinniskors vardag (Bailey et al., 2021). Utvecklingen har
lett till fler mojligheter for interaktion anvindare emellan, samt mellan varumirken och
konsumenter (Sharma och Verna, 2018). Med tanke pa den breda anvidndningen av sociala
medier 1 dagens digitala samhille, dr det ett faktum att engagemanget i sociala medier dven
har ett starkt grepp, samt inflytande, pd konsumentmarknaden. Framgéangen av olika sociala
medier har dven lett till uppkomsten av marknadsforing och annonsering publicerad av
influencers, vilket dr en strategi som driver varumirkesmedvetenhet och kdpbeteenden
genom att utnyttja vardagliga opinionsbildare (Farrell et al., 2021). Zhou et al. (2021)
forklarar hur varumérken samarbetar med influencers for att utnyttja deras elektroniska
word-of-mouth, som ett strategiskt marknadskommunikationsinstrument. Befintlig forskning
har bekréftat effektiviteten av influencers for att 6ka varumirkesmedvetenhet, bygga starka
relationer och kénsloméssig intimitet med konsumenter samt maximera rickvidden av
kampanjer genom deras sociala ndtverk. Da influencers ofta dr kunniga och kan agera
experter pa sidrskilda @mnen, uppfattar konsumenter deras &sikter om varumérken och
produkter som dkta och mer palitliga @n budskap publicerade genom traditionella
marknadsforare (Zhou et al., 2021).

Zhou et al. (2021) forklarar hur influencers aktivt jobbar pd deras image och
personliga varumirke. Vidare beskriver de att en central del av influencers narrativa strategier
ar att publicera bilder och portrétt for att dokumentera deras kldder och livsstil. Personliga
berittelser om deras inkOp och anvédndning av produkter berdttas genom deras bilder, i1

kombination med textforklaringar. I texten kopplad till bilderna lyfter de fram specifik



kommersiell information om produkterna sasom varumérken, priser och direkta
inkops-ldnkar. Vidare forklarar de hur influencers identitet och personliga varumaérke stirks
framforallt vid anvdndningen av premiumprodukter, dd dessa ofta forknippas med en hog
status och en atravard livsstil (Zhou et al., 2021).

Ge & Gretzel (2018) utgar fran ett influencerperspektiv nir de studerar emojis och
dess retoriska betydelse. De anser dven att influencers bade &r duktiga samt medvetna
retoriker. I deras studie har de utgatt fran det kinesiska nétverket Weibo, dér de studerat 200
av nétverkets topp-influencers. Forfattarna menar pé att influencers medvetet anvénder sig av
emojis for att fOrstirka sina uttryck och uppmuntra till samtal, utan syfte att bidra till
menings- eller informationsutbyte. Genom anvindningen av emojis kan de med andra ord
skapa kédnslomdssig och vérdefull kommunikation didr de anspelar pd komplimanger,
medkénsla, kdnslighet, vianskap och kérlek. Brukandet av emojis kan dven ses som ett diskret
och naturligt sitt att soka uppmérksamhet pa i sociala medier (Ge & Gretzel, 2018).

Med hjélp av tidigare forskning och information om influencers marknadsforing och
retorik i sociala medier har vi kunnat skapa oss djupare forstaelse for behovet och relevansen
av denna studie. Med stdd i detta har vi ddrmed kunnat positionera var studie och bidra till

nya insikter inom forskningsomrédet.

2.2 Marknadsforing i podcasts

D& anvindningen av traditionella medier stindigt minskar, har nya digitala kanaler kunnat
véixa fram allt mer. De senaste dren har det skett en stor 6kning kring det ljudbaserade digitala
mediumet podcasts. Ar 2019 hade 55% av internetanviindarna lyssnat pa en podcast minst en
ging, varav aret dirpa hade samma siffra Okat till 68%. I relation till andra ljudbaserade
medier, exempelvis traditionell radio och ljudbdcker, har podcasts varit det som 6kat mest sett
till antalet lyssnare (Internetstiftelsen, 2020). En av anledningarna till att podcasts blivit allt
mer populdrt kan vara vér tids dkade intresse for ljudbaserad kommunikation (Bottomley,
2015). Casares (2022) forklarar hur teknikens framfart, den stigande anvidndningen av
smartphones och tillgangen till internet har bidragit till den O0kade konsumtionen och
produktionen av podcasts. Samuel-Azran et al. (2019) konstaterar &ven genom sina studier att
konsumenters stora intresse for underhéllning, intellektuell stimulans och kunskap ar nigra av
de drivande faktorerna till podcasts framfart.

Organisationers varumérkesstrategier har under en ldngre period innefattat roster, da

det anses vara ett kraftfullt och effektivt redskap i varumérkesarbetet (Zoghaib, 2017).



Genom att ett varumérke anvédnder sig av en och samma talrost, kan detta skapa ett mervérde
och bli en del av varumirkets identitet. Lindgren (2016) beskriver 4ven hur medieanvidndare
idag ar intresserade av autentiska upplevelser och att ljudbaserade nitverk, sdsom podcasts,
skulle vara ett passande medium for att mota det behovet. Vidare forklarar hon hur podcasts
som medium foOrlitar sig enbart pa ljud, och i1 frdnvaro av visuell stimulans uppmanas
lyssnaren att ddrmed producera egna bilder i sitt sinne. D& podcasts engagerar och aktiverar
fantasin hos lyssnarna, skapar det dven en intimitet och personlig relation mellan lyssnaren
och berittarrosten. Enligt Lindgren (2016) kan lyssnarna till och med uppleva att de kidnner
personerna som talar i podcasten.

Relevansen och motivationen for denna studie okade under vért arbete for att
undersoka tidigare forskning inom &dmnet. Det framkommer att det finns ett tydligt
forskningsgap inom varumirkeskommunikation i podcasts. D4 fenomenet ar en del av en
modernt samhille, och &r under konstant och skyndsam utveckling, finns relativt lite
forskning inom omradet. Baserat pa den tidigare forskning som presenterats ovan, finner vi

ett intresse 1 att bidra till forskningen genom att analysera &mnet ur ett retoriskt perspektiv.



3 Teoretiskt ramverk

I det kommande kapitlet presenteras det teoretiska ramverket, i syfte att placera den
insamlade empirin i dess kontext. Ramverket bestdr av tre stycken overgripande teorier. Forst
i ordningen redogdrs teorin om social acceleration, foljt av ett avsnitt om
varumdrkesstrategier, innehdllandes storytelling och ambassadorskap. Den tredje och sista
delen av teoriavsnittet behandlar retorik och dess appellformer ethos, pathos, logos samt stil.

Teorierna dr sdledes presenterade i ordning utefter makro-, meso- samt mikroperspektiv.

3.1 En progressiv samtid

Rosa (2013) beskriver det nutida samhdillet, dir en snabb och framaétstrdvande utveckling
pagér som stéller krav pd optimering. Denna teori gor sig relevant for denna studie da den
ligger som bakgrund till podcast-fenomenets framfart. Rosa (2013) beskriver saledes en teori
kring social acceleration, som definition pa det som vi ser som det moderna samhallet. I syfte
att bibehalla en stark stillning, behdver organisationer sdvil som méanniskor vara medvetna
och arbeta for att vdxa, optimera och moderniserar oss. Rosas (2013) teori dr saledes dven
anvindbar, 1 syfte att skapa forstdelse for varumidrken och dess marknadsforing. Rosa
beskriver “samhillelig ordning” och anser att acceleration och expansion dr en forutsittning
for att skapa denna ordning, samt for att fi samhéllets aktorer att fungera.

For att forklara Rosas (2013) teori géar det att referera till de tre kategorier av social
acceleration som han presenterar. Den forsta faktorn ér teknisk acceleration. Hér forklaras att
teknisk utveckling leder till sténdig acceleration och optimering, och exempelvis utveckling
av producering av varor, transport och kommunikation tdcks av denna kategori.
Moderniseringens framfart inom tekniken bidrar till stindig effektivisering. Det gar att
betrakta teknisk framfart dels ur ett historisk perspektiv, och dels genom att se till den nutida
digitaliseringen. Som en foljd av dagens digitala utveckling, har kommunikationen fatt en
annan innebord dér faktorer sdsom tid och rum inte langre spelar ndgon roll.

Det gar vidare att sammanldnka den tekniska utvecklingen till sociala forandringar,
vilket dr nésta dimension framford av Rosa (2013). I dagens samhille utvecklas och
optimeras fordndring inom kategorier sdsom karridr, kultur och livsstil. Ménniskor i dagens

moderna samhélle har hoga forvantningar och krav pa dessa livsavgorande faktorer, vilket



kan illustrera en acceleration. Det kan exempelvis visa sig genom hur nuet uppfattas som en
kortare tid, inom ménga av samhillets sfarer. Utvecklingen inom den sociala accelerationen,
ar mycket viktig att anpassa sig efter, i syfte att fortsatt ha en stark positionering.

“Livets takt” beskriver Rosa (2013) som den tredje och sista formen av acceleration.
Den beskriver den radande brist pa tid som finns i dagens samhélle, och som i sin tur innebar
att vi idag tvingas utfora flera aktiviteter p4 samma gang. Rosas tre kategorier av
acceleration, arbetar alla i symbios och utvecklar varandra. Det visar sig exempelvis genom
att den tekniska utvecklingen driver pad den sociala accelerationen, med hjilp av brad
utveckling av trender och uppforande. Aven dagens kommunikativa vanor fordndras och
utvecklas som en foljd av framfarten av sociala medier samt andra
kommunikationsplattformar. Detta leder till att dagens samhéille konstant optimeras.

Nya medier och tekniska upptickter dr en del av dagens moderna samhille, vilket
mojliggér en mer produktiv vardag. Detta till trots, menar Rosa (2013) att ménniskor
upplever mer tidsbrist, och att vi inte hinner med de vardagsméisten som finns. Rosa (2013)
beskriver darfor tid som en paradox, och hans tankar kring social acceleration blir saledes
relevanta.

For att koppla an Rosas (2014) tankar kring social acceleration till denna studie,
konstateras att antaganden kring varumirkeskommunikation kan goras. Mainniskors
uppfattning kring sitt liv och omgivning &r inte lingre ett bestimt faktum. Idag &r trender och
tillfalligheter i fokus, och dagens individer handlar mer flexibelt, vilket praglar var samtid.
Som ett resultat av den sociala accelerationen kan ménniskor inte ldngre planera sina liv i
samma grad, och de lever desto mer situativt. Dagens vilutvecklade samhille ter sig
komplext, vilket i sin tur stédller hogre krav pd varumirken och deras sétt att kommunicera pa,
da det forutsitter ett strategiskt och situationsanpassat arbete.

Denna teori gor sig relevant for denna studie da den ligger som bakgrund till
podcast-fenomenets framfart. Som en del av den sociala accelerationen, vilken leder till
standig effektivisering dr det sd kallade parallella samhélle vi lever i1 idag. En naturlig del av

var nutida vardag ar att gor vi flera aktiviteter parallellt med varandra.

3.2 Varumarkesstrategier

Fifield (2008) beskriver svarigheterna med att definiera begreppet varumirkesstrategi. Den
enorma méngd litteratur som finns publicerat inom @mnet for definitionen ofta diffus och svér

att tyda. Enligt Rosenbaum-Elliott et al. (2018) skapas ett varumérke genom rorlig utveckling



och lopande forhandling som skapar virde for samtliga inkluderade parter. D4 varumérken
skapas kontinuerligt efter tidens gdng samt finns i sinnet, dr intressenternas egna tolkning av
varumérket av huvudsaklig vikt. Med hjélp av etablerade strategier inom organisationen
arbetar man sedan upp en positiv association kring organisationen och dess varumirke. Detta

arbete har saledes en mycket central roll i dagens moderna organisationsklimat.

3.2.1 Storytelling

En forekommande varumirkesstrategi ar storytelling, och med hjédlp av narrativ och
beréttelser delar man sédledes ett varumirke, genom att presentera organisationens
grundprinciper. Som en foljd av digitala medier och dess expansion, har organisationer
forlorat viss kontroll dver den storytelling som framstills kring varumérket (Singh &
Sonnenburg, 2012). Detta har i sin tur lett till att samtliga intressenter inom ett varumérke har
delad makt att padverka den storytelling som sprids. Kontrollen har siledes fordelats mellan
fler aktorer, och den aktuella organisationen sitter inte lingre ensam med den. Vid skapande
savil som vid aterskapande av organisationer besitter dirmed konsumenterna en av de
huvudsakliga positionerna, och dess engagemang spelar en stor roll (Budtz et al., 2010).
Vidare menar forfattarna att tack vare moderna sociala nitverk kan dagens konsumenter
interagera och kommunicera med varandra pa ett mer lattillgéngligt sétt. Detta har i sin tur
bidragit till att genom delningar av sina stdndpunkter med varandra, har moéjlighet att delta
vid kreerandet av varumédrken med hjdlp av storytelling. I och med dialogens nirvaro i
digitala kanaler ndr anviandare far mojlighet att arbeta i samrad med andra i samma nitverk
och skapa berittelser. Detta leder i sin tur till att man inkluderar konsumenterna i storyn kring
varumérket, och den upplevs desto mer dvertygande och dkta. I och med den mojlighet till
socialt utbyte som ett varumirkes storytelling innebdr, tenderar det till att skapa en ytterligare
kdnsloméssig relation, varumirke och konsument emellan. Detta d& konsumenterna kanner
sig inkluderade och delaktiga menar Lee & Hsieh pa (2021).

Anvéndandet av storytelling och det naturliga delandet av beréttelser har vidare okat
som en foljd av den stindigt pagdende digitaliseringen (Singh & Sonnenburg, 2012). Detta
har 1 sin tur lett till att varuméarken sdander innehall skapat och riktat till anvdndaren i en allt
storre utstrackning. Detta innebdr att det sker ett stdndigt utbyte av storytelling, och da det
existerar i néstintill allt innehall som varumérken skapar, publiceras det manga ganger
sammansmalt pa flera av de digitala kanalerna. Varumaérken i dagens digitala sfar kan ddrmed

anta en del av berdttandet, genom att anamma berattelserna (Budtz et al., 2010).
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Alexander (2011) forklarar att det gar att finna digital storytelling pa kanaler som
sociala medier, bloggar samt podcasts. Vidare beskriver forfattaren att nér storytelling sker i
ljudbaserad media leder det till att beréttandet far en fortrolig, 6vertygande och dkta pragel.
Rosten spelar en stor roll 1 syfte att kunna overtala. Den personliga och unika rdsten speglar
varje personlighet, och den distinkta rosten paminner lyssnaren om berittarens nirvaro. Detta
gor att storytelling sénd via ljudbaserade kanaler, diribland podcasts skapar en kénsla av nidra

relation och nérvaro mellan sdndare och mottagare.

3.2.2 Ambassadorskap

Melin & Hamrefors (2007) skriver om att ambassadorskap har blivit ett allt vanligare
begrepp, som en foljd av att organisationer idag lagger ett stort fokus och stora resurser pa att
utveckla varumérken. Ett varumérke behdver inte langre tvunget sammanfogas med en enda
produkt eller tjénst, utan dagens varumédrken ses som ndgot storre dn si. Vidare forklarar
Heide och Simonsson (2011) att kommunikation &r en forutsittning for organisationers
overlevnad, samt att de genom kommunikation skapas och &terskapas. Varumirken kreeras
séledes genom organsationsmedlemmarnas konversationer.

Som en del av teorin bakom ambassaddrskap, sdljer individer inte enbart en vara eller
tjanst idag, utan de sdljer dven sitt personliga varumérke och image (Waller, 2020). D4 vi blir
alltmer digitaliserade, anser Waller (2020) att det immateriella virdet bakom varumirken
vixer. En annan o©kande trend som Waller (2020) faststiller dr individualisering av
varumdrken. Detta innebér att man kopplar samman ett varumérke med en personlighet eller
profil, och innebdr i sin tur att en central del av dagens varumérkesbyggande dr att definiera
varumédrken med personliga egenskaper. De personer som é&r involverade internt i
organisationer forklarar Waller (2020) har storst inverkan, i syfte att skapa ett gott rykte och
upplevelse kring ett varumérke. Med detta i atanke, dr det av hog prioritet att uppmana till att
organisationens intressenter far interagera med varumérket pé olika vis for att skapa positiva
associationer (Waller, 2020).

Heide och Simonsson (2011) skriver vidare om medarbetarnas viktiga roll genom att
agera ambassadorer for organisationens varumirke. De kan genom att “leva varumaérket”
personifiera det for organisationens Ovriga intressenter. Forfattarna menar darfor att det &r
viktigt att se organisationsmedlemmarna som en stor resurs och som inflytelserika
ambassadorer. Schultz & de Chernatony (2002) betonar detta faktum ytterligare genom att
skriva att medlemmarna spelar dr en ytterst avgorande roll for varumérket, da de ar en form

av medskapare av det aktuella varumirket samt de virden som forknippas med det.
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Vidare har den personliga identiteten hos anstillda sdvdl som hos
organisationsgrundaren inverkan pd varumérket. Fysiska egenskaper som till exempel rost dr
ett verktyg som kan vara till hjdlp for att stirka kommunikativa budskap (Waller, 2020). 1
dagens samhiélle dr det en stor tillgdng att organisationens grundare har mojlighet att
kommunicera varumérket med hjélp av framgangsrika ambassadorer. Som en foljd av detta,
ar det allt vanligare att organisationer sammanlidnkar varumarket med hogt uppsatta chefer
inom bolaget sdvdl som dess grundare di det dr ett effektivt vis att skapa positiva
associationer med den publika bilden av organisationen, samt dess kommunicerade

varumarke (Waller, 2020)

3.3 Retorik

Retorik dr en kommunikationsteori, som syftar till att 6vertala eller dvertyga personer i tal
eller skrift. Teorin 4r kidnd som den forsta formulerade formen av kommunikation
(Falkheimer & Heide, 2018). Gripsrud (2011) beskriver ldran om retorik och hur dess frimsta
syfte &r att analysera forhéllandet som stracker sig mellan avsdndaren och mottagaren till det
analyserade materialet. Vidare anser Robertson (2019) att det i1 samtliga fall av
kommunikation finns inslag av retorik. Detta da syftet med att kommunicera &r att fa en
mottagare att forlika sig med, begripa eller Gvertygas av avsdndarens tanke med det
kommunicerade budskapet. Forfattaren visar dven pa att den typ av effektiviserad
kommunikation som vi brukar i dagens samhélle dr baserad pé retorik.

Inom retoriken finns tre stycken appellformer. Dessa dr ethos, pathos samt logos.
Dessa beskrivs mer i detalj i ndsta avsnitt av denna studie. Samtliga av appellformerna spelar
en avgorande roll i arbetet att dvertala mottagaren att séindarens budskap ér korrekt (Gripsrud,
2011).

Det finns ett inarbetat ideal som sdger att kommunikation bor vara fullstindigt sann
och saklig. D4 retorik ménga ganger innefattar forskonande inslag av texten, finns det kritiker
som menar pd att retorik inte lever upp till det forutfattade idealet, och anser dirmed att
retorik innebér inslag av propaganda (Gripsrud, 2011). Elmelund Kjeldsen (2008) menar 1
motsats till detta att retorik inte ar propaganda, utan beskriver istédllet det som slagkraftig och
verkningsfull dvertalning.

Inom retoriken stir tolkningar i centrum. Detta innebér att mottagarens medforda
instillning till &mnet padverkar hur materialet och dess retoriska inslag anses och analyseras.

Likt vid all tolkning, finns det en risk for att subjektivitet priaglar tolkningen, samt att
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mottagarna adderar sina egna attityder och &sikter kring materialet. Sindaren besitter séledes
inte makten att overtyga ensam. Trots framgangsrikt anvdndande av retoriska attribut, ar det
mottagarens tolkning som &ar avgorande huruvida budskapet mottas (Elmelund Kjeldsen,
2008). Det bidrag som ldran om retorik utgor ar ett ramverk for hur mottagarens tydning av
materialet ska ske. Det innebédr att man végleder mottagaren vid dess tolkning, ndr man

lampar de regler som finns inom teorin.
3.3.1 Ethos

Den forsta appellformen inom retorik dr ethos. Ethos tillimpas genom argument och med
hjilp av ett gott framforande. Att presentera etiskt felfria argument dr dven en del av ethos
(Elmelund Kjeldsen, 2013). Det priméra syftet ar att kommunikation inte tvunget ska behova
innehalla uttryck kring trovédrdigheten. Genom att anvénda ethos visas trovirdigheten med
hjdlp av fysiska gester. Malet med ethos &r att emotionellt dvertyga mottagaren pa ett
tillforlitligt och respektingivande vis (Gripsrud, 2011). Renberg (2007) forklarar hur
ethosargumentation primért baseras pa overtygelse vilken har utgdngspunkt i avsdndarens
omdome, kunskap samt tankeverksamhet. Det gar ut pad att anvénda sin egen yrkesroll,
sociala anseende och erfarenhet som stod och referens i argumentationen (Renberg, 2007).
Anvindandet av vilkdnda profiler inom marknadsforing &r en strategi som till stor del bygger
pa ethos. Den status som kéndisar innehar i1 samhaéllet 6kar det fortroende allménheten har for
den kinda personen, och de har dirmed mojlighet att utveckla anseendet kring den aktuella
produkten eller tjinsten (Renberg, 2007). Enligt Grzesiak (2018) ér slagkraften 1 kidndisarnas
status sirskilt stor i det material som publiceras pa de mediekanalerna profilerna sjélva
modererar. Detta har bidragit till en 6kande trend bland foretag i att binda avtal med vilkénda
influencers, som betalas mot att profilen forordar och/eller visar upp en viss produkt eller
tjanst. Vart att ndmna 4r den risk som Werner Runebjork (2004) anser finnas med att nyttja
kidnda ansikten i1 syfte att sdlja, och att enbart anspela pa ethos genom dess status. For att
skapa langvarig trovirdighet dr det nddvéndigt att visa pa pathos som baseras pd kompetens,
genuin vélvilja samt god karaktdr. Autencitet, som utgér en del av ethos beskriver Elmelund
Kjeldsen (2013) som formégan att framstilla sig sjdlv som omedveten om sin retoriska
skicklighet. Man ska siledes visa pa dkthet, att vara oplanerad och omedveten om hur

retoriska strategier bor anvindas i sammanhanget.
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3.3.2 Pathos

Inom pathos &r kénslor centralt. Genom att visa pa emotionalitet skapar man som sidndare av
kommunikation ett starkt pathos. Ett effektivt vis att locka fram kénslor ar att utgad fran
mottagarens perspektiv, och sdledes placera mottagaren i den givna situationen. Att som
sdandare visa pa tillit och engagemang bidrar ocksd till ett stirkt pathos vid framforandet
(Gripsrud, 2011). Renberg (2007) forklarar dven att det dr av stor betydelse att talaren har
forstaelse for vad som paverkar mottagaren genom att undersoka vad de upplever och tror pa.

Vidare dr det i reklamsammanhang vanligt forekommande att bygga argument baserat
pa kénslor. Anledningen till detta dr att med starka pathos-argument i kombination med
faktabaserade resonemang som har en negativ inverkan kan darmed forsvagas och minskar
risken fOor att annonseringens trovérdighet skulle ifrdgasittas. Det dr vanligt att man i
pathosargument anspelar pd mottagarens rddsla for motgangar, problem och svagheter samt
drommar om lycka och framgéng. Som konsument dr det enkelt att rdkna bort reklamens
undermédliga logik och resonemang nédr man istéillet blir Gvertalad pa ett trovérdigt och

kanslomissigt vis om produktens undergdérande verkan (Renberg, 2007).

3.3.3 Logos

For att stirka logos i en text eller framférande kridvs det att man visar pa korrekta och
sanningsenliga kéllor, som &r relevanta i sammanhanget skriver Elmelund Kjeldsen (2013).
Vidare anser Gripsrud (2011) att det ar av stor vikt att man kinner sin mottagare. Gripsrud
(2011) skriver att man kan vilja att utgd ifrdn att ldsaren sitter pa fortida lirdomar inom
amnet, eller s kan man vélja att referera till ett specifikt fall, som tyder pé att séndaren och
mottagaren har delad fOrstaelse. Detta dr ett effektivt sitt att uppmuntra ldsaren, och ddrmed

bidra till en overtygelse.
3.3.4 Stil

En texts stil utgdrs av de olika kombinationerna av ord och hur dessa paras ihop till en text
med etisk verkan. De mest forekommande stilaspekterna &r retoriska stilfigurer och stilniva,
saledes dr det dessa figurer som undersdks vid en retorisk analys. Det dr intressant att
kategorisera vilken stilnivd som en avsidndare formulerar sig pa da det ger en antydan om hur
texten bor uppfattas hos mottagaren. Sprakstil kan delas upp 1 tre nivéer: lag-, mellan- och

hogstil. Lagstilen kdnnetecknas for att vara talspréklig och en avslappnad uttrycksform, dir
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den 1 formella situationer kan uppfattas som slarvig. Mellanstil innebér att spraket ar korrekt,
vérdat och okomplicerat, brukas som oftast vid nyhetsformedlingar. Hogstilen dr kénd for att
vara hogtidlig, korrekt och manga ginger hogtravande, uttrycks exempelvis i1 lagtexter
(Renberg, 2007).

For att en text ska vara mangsidig och intressevickande kan retoriska stilfigurer
anvindas. Meningen med detta dr att ge meningar, ord och uttryck en djupare betydelse én
vad de vanligtvis har. Syftet med att identifiera olika stilfigurer i en retorisk analys &r att lyfta
fram deras sprakliga inverkan pd texten som helhet. Det finns manga olika stilfigurer och de
mest forekommande ar exempel, liknelse, metafor, hyperbol, upprdikning, konkretion samt
retorisk fraga (Renberg, 2007). Genom att anvinda sig av olika exempel i1 en text kan man
belysa och stodja den argumentation som fors via fiktiva eller verkliga hindelser (Lindstedt,
2015). Stilfiguren liknelse &r ndr en sak liknas med en annan sak, exempelvis: “Fri som en
fagel”. En metafor dr likt en liknelse men saknar jamforelseordet som, ett exempel pa detta
ar: “livet dr en resa”. Vidare dr en hyperbol ndgot som dr vanligt férekommande i vardagligt
sprdk och som genom oOverdrift framkallar en effekt, exempel pa detta ar “jag ar dodstrott”.
Upprakning har dven som avsikt att framkalla en effekt i texten eller talet. Genom att anvénda
sig av upprakning kan talaren eller forfattaren bilda ett led av attribut eller aspekter som kan
stodja dennes argument (Lindstedt, 2015). Konkretion ar ndr forfattaren eller talaren ger en
ingdende och explicit beskrivning av nagot i sitt tal eller text. Detta bidrar i sin tur till en
kéinsla av deltagande och inlevelse hos mottagaren. En fraga vars svar antingen anses vara
sjalvklart eller diar avsdndaren sjdlvmant besvarar fragan efter en tids eftertanke kallas for
retorisk fraga. Denna stilfigur kan anvéndas som ett sétt att dvertyga mottagaren da denne ges
mdjligheten att sjdlv anpassa och skapa sitt egna svar. Resultatet av detta blir att mottagarna
inte upplever avsidndarens avsikt att overtyga lika direkt och pétringande som vid konkreta
uppmaningar och péstaenden. Direkta tilltal ar ett effektivt sétt att etablera relation med

mottagaren, som ddrmed upplever materialet tilltalande och personligt riktat. (Renberg, 2007)
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4 Metod och material

I kommande avsnitt av uppsatsen presenteras den valda metodologiska arbetsform for
genomforandet av studien. Som forsta del av avsnittet presenteras den vetenskapliga
utgangspunkten, vilken dr perspektivet socialkonstruktivism. Vidare beskrivs den kvalitativa
forskningsmetoden, foljt av retorisk analys och en redogérelse av hur insamlingen av empirin
genomforts. Kapitlet avslutas med en beskrivning av tillvigagangssdtt foljt av

generaliserbarhet samt atgdrder som vidtagits i syfte att skapa en hég kvalitet pa studien.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Var studie grundar sig 1 ett kvalitativt forhallningssdtt och har en utgdngspunkt i
socialkonstruktivism. Det socialkonstruktivistiska perspektivet utgar frdn att vérlden ar
socialt konstruerad. Kvantitativa metoder har historiskt utgatt frdn ett positivistiskt
forhallningssitt, dir man ser pd sanning som nagot métbart och opartiskt (Eksell &
Thelander, 2014). Vi har vidare valt att placera var studie inom den hermeneutiska
forskningstraditionen. Hermeneutik &r baserat pd en tolkningslira, vilket gér ut pd att man gor
en tolkning av det som studeras snarare dn att mita det (Wallén, 1993). Med utgidngspunkt i
det som ndmnts ovan, har resultatet och slutsatserna som gjort i var studie baserats pa en
tolkning och inte en exakt representation. Vidare har vi anvidnt oss av ett abduktivt
tillvigagéngssitt vid analysen av det empiriska materialet. Abduktion innebir att befintliga
teorier, som redan &r vilkidnda inom forskningen, sammanstélls med teorier presenterade i
analysen. En positiv faktor med att utgd frdn en redan vedertagen teori &r att det tydliggor
fenomen och sociala skeenden, vilket redogérs som observationer inom forskningen. Detta
bidrar dven till ett 6kad forankring samt kredibilitet for studien (Rennstam & Wisterfors,
2015).

4.2 Kvalitativ forskningsmetod

For denna studie har vi valt att utga fran en kvalitativ forskningsmetod. Vért val grundar sig i

att vi genom denna studie vill uppna en okad forstaelse for hur varumérken kommunicerar
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med hjélp av retoriska strategier i podcasts. I den hér studien har vi dven valt att anvdnda oss
av en retorisk analys, vilket undersdoker hur man kan influera nigon med hjélp av olika
retoriska verktyg. Metoden dr passande eftersom reklam oftast har ett innehall med ett tydligt
syfte att pdverka mottagaren (Ledin & Moberg, 2010).

Baserat pa val av forskningsdesign, vetenskapligt perspektiv samt metod, avser
studien inte att dra allménna slutsatser till en population. Vid kvalitativ forskning gér det att
komma fram till en analytisk generaliserbarhet genom att resultatet fran studien generaliseras
till en teori (Heide & Simonsson, 2014). Genom att placera det empiriska materialet i relation
till teorier inom strategisk kommunikation och digitala medier, kan studien saledes uppné en

Okad teoretisk relevans.

4.3 Retorisk analys

For att pd ett relevant sdtt besvara studiens forskningsfrdgor har vért val av metod varit att
utféra en retorisk analys. Grundprincipen &r att analysera hur en avsindare tillimpar olika
retoriska verktyg bestdende av goda argument, trovirdighet samt forhallningssétt och kénslor
for att 4stadkomma ett 6nskat mottagande eller reaktion hos mottagaren (Elmelund Kjeldsen,
2008). Sammanfattningsvis gir metoden ut pa att dskadliggdra och exemplifiera de medel av
overtygelse som anvidnds (Renberg, 2007). Eftersom denna studie syftar till att utforska och
analysera hur organisationer kommunicerar sitt varumirke i podcasts, ér retorisk analys ett
lampligt val av metod.

I utférandet av var retoriska analys har vi inkluderat de retoriska appellformerna
ethos, pathos och logos samt de begrepp som lyfts fram i det teoretiska ramverket. En retorisk
analys &r kritisk ifrdgasittande till sin natur. Genom att urskilja pé vilket sitt ett budskap &r
utformat samt vad den djupare betydelsen och meningen &ar, kan olika strategier av

varumdrkeskommunikation synliggoras.
4.4 Insamling av empiri

Vanligtvis anvénds strategiskt urval inom kvalitativ forskning, vilket bygger pa ett flertal
kriterier med malséttningen att samla in betydelsefull empiri i relation till vad som studeras
(Merriam & Tisdell, 2015). Merriam och Tisdell (2015) forklarar vidare hur
informationsméttnad ses som det huvudsakliga kravet, i forhallande till undersdkningens
storlek pa urval, vid ett strategiskt urval. Denna studie har séledes tagit hansyn till att urvalet

av den insamlade datan uppnar en informationsmaéttnad och saledes inte skapar ett dverflod.
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Vi har varit involverade i analysen under insamlingen av datan for att skapa oss en
uppfattning om ndr den natt en informationsmittnad, samt dven pausat datainsamlingen nér
den inte lyckats att tillfora nya insikter.

Vidare har det strategiska urvalet d&ven inneburit att insamlingen av empirin 1 denna
studie gjorts utefter ett &ndamalsinriktat icke-sannolikhetsurval, vilket betyder att materialet
strategiskt valts ut 1 syfte att besvara studiens frigestdllningar. Inom kvalitativa studier
anvinds icke-sannolikhetsurval som den frimsta urvalsmetoden (Denscombe, 2016). Vért val
av empiri 1 denna studie har baserats pa ett antal grundldggande principer. Den forsta var att
vid valet av olika podcasts primart utga fran de som dr inom samma kategori och méalgrupp.
D4 kommersiella podcasts dr de enda som innehéller reklam eller sponsrade avsnitt var detta
var forsta utgangspunkt vid valet av podcasts, eftersom vér studie baseras pd att studera
materialet 1 sponsrade inslag. Baserat pd denna avgrinsning har vi dven endast valt att
inkludera de sponsrade delarna i podcasterna och inte reklamen fran andra aktorer. Ytterligare
en faktor som vi tog i beaktning i valet av empiri var att utgd frdn podcasts som dr
producerade av olika mediehus. Att de dr producerade och publicerade hos olika aktorer 6kar
urvalets objektivitet pa sa sitt att sponsorerna inte dr kopplade till ett och samma mediehus.
Naésta princip som varit grundldggande i vért val av empiri handlar om att enbart utga fran
poddar som var med pa den svenska topplistan och dir temat/kategorin for podcasterna ocksé
var det samma. De podcasts som studerats och inkluderats inom ramen av denna studie é&r:
Ursdkta, Mandagsvibe och Nu Borjar Livet. Dessa podcasts tillhor influenserna Edvin
Tornblom, Johanna Nordstrom, Hanna Friberg, Lovisa Wallin, Rebecca Stella och Vanessa
Lindblad. Gemensamt for de tre poddarna &r att samtliga kategoriserar sig for att vara
privata-, underhillande- och ndjes-podcasts. Med andra ord baseras deras podcasts pa deras
liv som influencers och allmint underhdllande samtalsdmnen. Ursdkta-podden 4r den
kommersiella podcast med flest lyssnare i Sverige, pa elfte plats kommer Mdndagsvibe och
pa plats 25 finns Nu Boérjar Livet (Poddindex, 2022). Anledningen till vi valde dessa
podcasts, trots att de alla inte dr storst i Sverige, ér att de har samma typ av malgrupp och
lyssnarskara. Detta bidrar i sin tur med ett mer representativt urval for denna studie.

Vidare bestar empirin i denna studie av egenproducerade transkriberingar, som ar
baserade pa de tva senaste podcastavsnitten av vardera podcast. Mer specifikt har vi studerat
och transkriberat de sponsrade delarna som finns inkluderade i dessa avsnitt. Da
Ursdkta-podden hade identiska sponsrade inldgg i de senaste podcastavsnitten, valde vi att
gora ett undantag och analysera ett avsnitt som publicerades 7 veckor tidigare. Detta for att

uppna en variation i materialet och 1 vilka varumérken som sponsrar de olika podcasterna och
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dess olika avsnitt. Syftet dr att uppmirksamgora de retoriska medel som identifieras i

respektive sponsrade del i vardera podcast.

4.5 Tillvagagangssatt

Den forsta delen av analysen gick ut pd sammanldgga och komprimera empirin utefter valda
principer (Eksell & Thelander, 2014). Da den insamlade empirin var i ljudformat, har en
transkribering av materialet gjorts. Vidare utfordes sedan en retorisk analys av det insamlade
materialet, vartefter vi identifierade monster och strukturer av element inom
varumirkeskommunikation. D& var studie utgdr frdn en retorisk analysmetod har
utgéngspunkten i analysen varit de retoriska strategierna stil samt ethos, pathos och logos.
Alla strategier har inte varit lika framtrddande i1 de sponsrade delarna av samtliga podcasts,
vilket har gjort att deras karaktir har fatt vara avgdrande for vilka retoriska medel samt
element av storytelling och ambassaddrskap som kunnats identifieras. Analysen har ddrmed,
baserat pa det abduktiva utgingsldget, anvint befintliga retoriska teorier som underlag i
arbetet att nd nya och fordjupade insikter om kommunikationen i det betalda samarbetet i
podcasts. Analysen speglar pd sd sitt tolkningen av empirin som helhet. Baserat pa den
analys som gjorts har frigestéllningen kunnat besvarats, vilket senare lett till den diskussion
som forts om hur varumérken och produkter kan kommuniceras i podcasts. I diskussionen har

slutsatser samt forslag pa vidare forskning dven inkluderats.

4.6 Generaliserbarhet och kvalitet

Inom kvalitativ forskning &r mélet att skapa sig en okad forstdelse for forskningsfaltet eller
det fenomen som studeras (Merriam, 1994). Denna typ av forstaelse skapas av forskaren da
denne verkar som det primédra verktyget for att begripa empirin. Forskaren har dirmed ett s&
kallat tolkningsforetrdde. Detta innebédr sdledes att forskarens erfarenheter och tidigare
kunskaper otvivelaktigt kommer att paverka analysens resultat, vilket séledes dven omfattar
var studie. Da den retoriska analysen baseras pa att urskilja ménniskors attityder, tankar och
kédnslor, paverkar dessa delar dven forskarens tolkning av empirin. Baserat pa det som nimnts
ovan dr det sdledes oundvikligt att gora generella antaganden eller slutsatser (Renberg, 2007).
Vidare forklarar Heide och Simonsson (2014) hur kvalitativ forskning i sin totalitet har fatt
motta kritik for att sakna objektivitet. Som tidigare nimnt ar syftet med kvalitativa studier att
generera en djupare forstaelse for det analyserade fenomenet, snarare én att finna en objektiv

sanning och allmén generalisering (Heide & Simonsson, 2014). Vidare kan det tilldggas att
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all insamlad empiri finns tillgdngligt pa olika plattformar for podcasts och musik, d& det har
publicerats offentligt. Detta innebér séledes att det inte finns nagra etiska dilemman att ta i

beaktning under analysen av materialet.
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5 Analys

1 kommande kapitel av uppsatsen analyseras empirin utifran det tidigare presenterade
teoretiska samt metodologiska ramverket. Analysen dr wuppdelad utifran studiens
forskningsfrdga och de teorier om varumdrkesstrategier som har presenterats. Detta har
sedan applicerats pd den insamlade empirin frdan podcasterna Ursdkta, Nu borjar livet samt
Mandagsvibe genom att analysera anvdndandet av retoriska strategier i de betalda
samarbeten som finns publicerade som en del av avsnitten. Analyserna av vardera podcast

presenteras en efter en, for att slutligen sammanfattas i slutet av avsnittet.

5.1 Podcast-profiler som ambassadorer

Waller (2020) forklarar hur det i dagens samhille inte enbart séljs en vara eller tjénst, utan
som en del av teorin bakom ambassaddrskap sdljer man sitt personliga varumérke och sin
image. Alla tre podcasts som inkluderats i denna studie bade drivs av influencers och
innehallet dr baserat pa deras liv som profiler. Da podd-profilerna dven dr moderatorerna i
sina egna podcasts, kan de bestimma hur de vill framstdlla sig sjélva och sitt narrativ. Detta
innebdr sdledes att deras podcast agerar som en plattform och forum for dem att promota sig
sjélva pa, vilket i sin tur starker deras personliga varumérke och image.

En annan oOkande trend som Waller (2020) faststiller ar individualisering av
varumérken, vilket innebir att man kopplar samman ett varuméirke med en personlighet eller
profil. Baserat pad Wallers (2020) redogorelse kan man konstatera att denna
varumérkesstrategi visar sig genom alla poddar i denna studie och dess olika samarbeten,
framforallt de som dr dterkommande 1 flertalet av avsnitten. Exempelvis har Ursdkta-podden
flera &terkommande samarbeten med bade Belissas tandblekning, Schweppes och HelloFresh,
vilket kan antas vara en medveten strategi didr man ska koppla samman varumérket med
profilerna. Edvin Térnbloms och Johanna Nordstroms personliga profiler och roster agerar
dirmed ambassadorer for de varumidrken som de gor samarbeten med. De olika
samarbetspartners som sponsrar poddarna anvdnder influencers och ambassaddrskap som en
strategi, d4 de pa ett fordelaktigt sdtt kan dra nytta av deras lyssnarskara och plattform for att
marknadsfora sina produkter eller tjénster.

Med tanke pa att podcasts har okat i bade produktionsvolym och popularitet, har det

kommit att bli ett eftertraktat forum for varumérken att marknadsfora sig sjdlva pa. Genom att
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dessutom anvénda sig av ambassaddrskap som varumirkesstrategi, dr det ett passande forum
for ett varumirke att linkas samman med en profil pé ett intimt och naturligt satt. Da det ar
podd-profilernas egna roster som hors i de sponsrade delarna av podcasten, blir
marknadsforingen av produkterna inte lika uppenbar och patridngande dn om rosterna hade
varit helt okdnda for lyssnarna. Detta kan dven antas vara en medveten strategi inom
ambassadorskapet och ett sitt argumentera genom ett starkt ethos. Renberg (2007) forklarar
hur argument genom ethos frimst baseras pa overtygelse med utgédngspunkt i avsdndarens
kunskap. Det gér ut pa att anviinda sin egen profession, allmidnna status och erfarenhet som
stod och referens i1 argumentationen. Eftersom alla poddarna i denna studie ar skapade av
vélkdnda influencers, bidrar deras profession omedvetet till ett starkt ethos nédr de gor sina
samarbeten med de olika varumaérkena.

En aspekt att ta 1 beaktning nir varumérken viljer att anvénda sig av ambassadorskap
ar att forumet inte ar lika enkelt for dem att kontrollera. Det dr inte mojligt for dem att styra
narrativet som influenserna for i deras podcast, utover den del som utgoér deras samarbete.
Béde podcast som kanal men dven ambassadorskap som strategi kan didrmed anses vara
riskfyllda for varumirkena att anvianda sig av, dd det grundar sig i det anseende
ambassadoren har kring sin profil. Skulle exempelvis Hanna Friberg eller Lovisa Wallin, de
influencers som bedriver Mdndagsvibe, uttrycka starka asikter kring ett &mne skulle detta

kunna avspegla sig negativt pa varumairket.

5.2 Pa vilket satt kommunicerar man i podcasts?

5.2.1 Storytelling

Det ér tydligt att alla podcasts och dess betalda samarbeten anspelar pa storytelling. Likt
Singh & Sonnenburg (2012) framfor, dr det ett mycket effektivt sétt att med hjilp av narrativ
och berittelser dela de grundprinciper och virderingar som finns inom den marknadsfoérda
organisationen. Vidare framgar det tydligt att ljudbaserad media &r en framgéngsrik kanal att
vilja, d& man liksom Alexander (2011) framhéller med hjdlp av sin rost kan producera en
mycket dkta och fortroendeingivande kénsla.

For att koppla an till det ambassadorskap som podcast-profilerna ikldr sig ndr de
marknadsfor de aktuella varumédrkena och dess produkter, anspelar de indirekt pa beréttelsen
kring sig sjdlva och sina liv, som lyssnarna séledes far mdjlighet att ta del av. D& vardera
podcast som inkluderats i empirin har spelat in 6ver 100 stycken podcastavsnitt som

publicerats veckovis, har lyssnarna ddrmed tagit del av beréttelsen kring personerna och detta
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sammanhang under en mycket lang tid. Likt all typ av ambassadoérskap, far man sdledes en
intim inblick 1 organisationen och man skapar med hjidlp av dessa berittelser en
helhetsuppfattning kring varumérket, och inte bara kring en enskild produkt eller tjanst. Det
ar aven tydligt 1 studiens empiri att de 1 flertalet fall anvénder sin rost som ett verktyg, i syfte
att skapa en specifik kéinsla kring samarbetet. Aven tonfall har en betydande roll i denna typ
av berdttande, d& det blir mycket tydligt huruvida det finns en positiv eller negativ klang pa
det som framfors. Detta betyder séledes att lyssnarna blir direkt péverkade av
podd-profilernas asikter och kénslor, utan att en saklig argumentation behdver framforas.

I och med ambassadorskapet och det faktum att varumérkena marknadsfors av externa
profiler, kopplas didrmed anvéndandet av produkten eller tjénsten an till profilernas privata liv
som framstélls i deras podcasts. De beréttar historier kring deras vardag och vilken roll denna
produkt spelar ddr. Som lyssnare far man da en tydlig kédnsla kring vad det ar for varumaérke
som marknadsfors och man fér en inblick i1 de viarderingar som finns inom organisationen.

Da digitala kanaler mojliggor en tdtare interaktion samt att socialisera sig over fysiska
granser, delas berittelser 1 podcasts pa ménga vis, d& podcast-virdarna har mojlighet att
kommunicera vidare med sin trogna lyssnarskara. Detta framkommer ocksé i1 var empiri, da
de hianvisar till andra sociala kanaler for att kunna utforska varumérket ytterligare, likt 1

kommande citat fran Ursdkta-podden:

“Man kan testa Red Swirl och Mystic blue gratis pa Volt.com. Och f6lj
Volt pd Instagram som dr World of volt for tdviingar och

erbjudanden och mycket mer.” (Edvin, 2022)

Aven hir bidrar podcasts till berittelsen av varumirket, som berittas for lyssnarna. De delger
hirigenom beréttelsen kring att de dr en del av det stérre och den moderna samtiden, da de
tydliggdr deras ndrvaro pé andra sociala kanaler. Det faktum att de publicerar tivlingar pa
deras Instagram-profil tyder vidare pa medvetenhet kring nytdnkande och strategisk

marknadsforing.

5.2.2 Ursiikta

I kommande exempel presenteras sponsrat material som tagits fran Ursdkta-podden, skapad
av influencerna Edvin Tornblom (forkortat till £ framdver i citat) och Johanna Nordstrom
(forkortat till J framdver 1 citat). Gemensamt for podcast-avsnitten och deras sponsrade inslag

ar att de anvinder sig av en informell sprakstil. Detta da profilerna brukar ett vardagligt och
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avslappnat sprak, med inslag av humor, jargong och slanguttryck. Detta innebir séledes att
podd-profilerna anvinder sprakstilen lagstil, for att koppla an till Renberg (2007). Deras
sprakbruk innehéller en stor méngd av ovardade och ungdomliga uttryck. Vidare refererar de
vid flertalet tillfdllen till interna uttryck, som ar frekvent dterkommande genom samtliga
inspelningar. Exempel pa hur de uttrycker sig genom lagstil i de analyserade avsnitten
presenteras med hjdlp av foljande citat, da podcast-virden Térnblom uttrycker “Oh My God.
ASMR rakt upp i min kropp” och “Wow. Och jag tycker om bikinibrdnna ocksd. Fast
gogglebrinna dr ganska sexigt sa jag tar det”. Genom att bruka samma sprakstil
genomgdende 1 hela podcasten skapas en sammanhéngande och naturlig 6vergang till de
sponsrade delarna. Da de sponsrade inslagen oftast dr placerade i mitten av podcast-avsnitten
blir 6vergangen didremellan mer naturlig nér sprékstilen dr densamma. Detta inger dven en
kénsla av att samarbetet dr dkta och genuint, snarare dn upplést och uppstyrt. I sin tur bidrar
det dven till att lyssnarna inte uppfattar det betalda samarbetet som lika direkt eller
innehallandes patryckande forséljning.

En av sponsorerna i Ursdkta-podden &r dryckesforetaget Schweppes. 1 den del av
podcasten som é&r i betalt samarbete med Schweppes finns tendenser som tyder pa
anvdndandet av storytelling. Samarbetet handlar om att man Edvin och Johanna bjudit in en
representant tillika dryckesexpert (ndmnd Linus i kommande citat) frin foretaget, déar de
provsmakar en av Schweppes dryckesnyheter for sédsongen. Inslaget innehdller malande
beskrivningar kring hur profilerna anser att drycken ska fortiras, samt 1 vilka sammanhang 1
vardagen som den passar att drickas. De anspelar dven pa hogtider, sésom valborg, vilket det
gér att relatera till for lyssnarna att inkludera Schweppes vid deras kommande firanden.
Podcast-profilerna anvinder sig dven av ljudeffekter vilket bidrar till en forstirkning av
beréttelsen kring drycken och i sin tur d&ven varumérket. Genom att vara kreativa och delge en
malande bild av produkten, hjélper de lyssnarna att placera drycken i olika sociala

sammanhang och skapar ddrmed ett kopbehov.

J: Och det hdir kan man ju da dricka som det dr, som vi gor nu, is och
kanske en liten limeklyfta. Man kan ocksa saklart gora drinkar av det
om man vill

E: Ahh precis

Linus: Om man blandar det med det som man brukar blanda sin
vanliga tonic med, bdade alkohol eller alkoholfritt

E: Exakt
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Linus: Jag har kort den hdr med lite rabarbersaft som en liten
sommardrink

E: Ahhh. Oh my god. Vad tror du om flider?

[-]

E: Alskar flider

J: Alskar ocksd flider

[-]

J: Det hér maste alla dricka under valborg

E: Alltsa verkligen.

I exemplet ovan finns det dven en hel del exempel pd anvindandet av stilfiguren hyperbol
(Oh my god & dlskar), som anvinds 1 syfte att forstdrka kédnslorna och uppmaérksamheten
kring drycken, samt att framstilla den som atravard och attraktiv. Anvéndningen av dessa
forstiarkta uttryck kan vara ett sétt att skapa en reaktion hos lyssnarna och fa dem att uppleva
samarbetet mer intressevickande och trovérdigt. Detta kan i sin tur leda till en 6kad chans att
lyssnarna kommer att konsumera drycken sjélva efter att ha inspirerats av podd-profilerna.

Vidare finns det en stor méngd pathos 1 inslaget som spelas in tillsammans med
Schweppes, pd sd sitt att de bygger upp emotionella argument kring produkten. Gripsrud
(2011) menar pé att om man som sidndare visar pa tillit och engagemang skapar man dven ett
forstiarkt pathos vid framforandet. Vidare beskriver &ven Renberg (2007) hur kdnsloméssiga
argument ofta anvinds i reklamsammanhang for att stirka pathos-argumenten. Ljudeffekterna
tillsammans med deras entusiasm och provsmakning av drycken i podcasten indikerar pa att
de vill skapa en positiv kdnsla kring produkten, och ddrmed anvidnda kénsloméssiga argument
for att overtyga lyssnarna. Deras kénslostyrda uttryck samt argument, ar ett avsiktligt forsok
till att skapa en kénsla av nyfikenhet hos lyssnarna och ldngtan till att provsmaka drycken.

Ett annat exempel pa argument som dr grundade i pathos &r deras samarbete med
Anyfin-appen som dr en ekonomiapp, dédr de i sitt samarbete upplyser sina lyssnare om

appens fordelar.

J: alltsa det dr typ det sexigaste man kan ha. Det dr sd sexigt med folk
som har koll pa sin ekonomi.
E: Ja, alltsa det dr ju den forsta frdagan jag stdiller ndr man gdr pad

dejt, alltsa sahdr “Har du Anyfin-appen, hur anvinder du den? Har de
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inte Anyfin-appen sd dr det sd, “tack och hej, jag dr klar” men om de
har appen sa dr det ju ett enormt stort plus.
J: Ja men da dr det ringen dd

E: Ja da dr det ringen pa, det dr hem, skaffa barn och kopa hus

Johanna och Edvin anspelar hér pa att det dr “sexigt” att ha koll pa sin ekonomi och att det
anses vara jamforbart med giftermél. Med andra ord 4r det av stor betydelse for dem, och
nagot som de vérderar vildigt hogt, att ha koll péd sin ekonomi. Detta dr dven ett exempel pé
en metafor (Ja dd dr det ringen pd, det dr hem, skaffa barn & kopa hus) da de refererar till
giftermdl och familjeliv i deras uttryck. Det hédr bidrar ytterligare till en forstirkning av deras
kénslor i sitt satt att uttrycka sig pd och kan uppfattas som att det dr ett krav hos
podd-profilerna att ha denna app. Lyssnarna kan 1 sin tur tolka det som att de maste ha
Anyfin-appen samt ha koll pa sin ekonomi for att anses vara trendiga eller accepteras av
Johanna och Edvin.

Vidare finns det dven tecken pd att Edvin och Johanna bygger upp delar av sina
argument genom logos 1 sina samarbeten. Elmelund Kjeldsen (2013) beskriver hur man kan
stirka logos 1 ett tal eller text genom att anvinda sig av korrekta och trovirdiga kéllor 1 sina
argument. [ sitt samarbete med Blocket Bostad, upplyser de lyssnarna om tjénsten och
hinvisar dem till att ldsa mer pa Blockets hemsida. For att locka lyssnarna till hemsidan
anvander de sig av konkreta och logiska argument som ar baserade pa kontrollerbar fakta, se

exempel pa detta nedan:

J: Den dr allt for dig, som ska hyra ut en bostad, eller som vill hyra en
bostad.

E: Och nu dr det alltsa helt gratis, for hyresvirdar. Alla trygga tjdnster
ingar i Blocket bostad

J: Mm, precis

E: Det dr ju helt toppen. Vet du alltsa att Blocket Bostad har 750 000
besckare per manad som séker ny bostad att hyra

J: Det dr ju helt sjukt

E: 750 000 mdnniskor!

J: Ja! Overallt, hela Sverige
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Genom att presentera konkret fakta forsoker de skapa en kénsla av fortroende hos lyssnarna,
vilket sdledes dven kan oka deras tillit for Blocket Bostad. Om lyssnarna hamnar i behov av
tjdnsten som Blocket Bostad erhéller, kommer denna uppbyggda och etablerade tillit kunna
gora Blocket Bostad till det sjdlvklara valet. Vid bostadsaffarer dr det framfGrallt av stor vikt
att kénna tillit och trygghet, ndgot som Johanna och Edvin formedlar och forsdkrar lyssnarna
om i deras samarbete.

Vidare gér det dven att identifiera flera argument som grundar sig i ethos i
Ursdkta-poddens olika samarbeten. Renberg (2007) forklarar hur ethosargumentation handlar
om att anspela pa sina personliga kunskaper, allmdnna status och yrke, att som avséndare
bygga argument baserat pa sina egna tankar och omddmen. I ett samarbete med Belissas
tandblekning sdger Johanna “Men varje gang vi har Belissas i podden sa tar det ju slut”,
vilket styrker deras argument genom ethos pd sd sitt att det bekriftar ett framgangsrikt
samarbete. Med detta sétt att uttrycka sig pa vill hon betona for lyssnarna att de gor ett bra
arbete och att det dr pd grund av dem som lagret séljer slut. Lyssnarna kan ddrmed kénna ett
starkare fortroende for dem som influencers och podd-profiler, men framforallt for produkten.
Argumenten stirks ytterligare genom ethos 1 samarbetet med Belissas ndr Edvin sdger “men
det vet ni ju vid det hdr laget” pa sa sitt att han tilltalar lyssnarna direkt och dirmed anspelar
pa en vi-kénsla. Direkt tilltal innebér dven att lyssnarna blir mer mottagliga till att paverkas.
Da Edvin ér en influencer anfortror sig manga lyssnare till honom som person, vilket kan
skapa en kénsla av tillhorighet och exklusivitet nidr han anvénder sig av direkt tilltal. Genom
att forutsitta att lyssnarna kommer ihdg information fran tidigare samarbeten, bygger Edvin
dven upp en tillits-kdnsla hos lyssnarna. Det kan dven uppfattas negativt pa sa sitt att han
understryker att de haft samarbetet flera ganger tidigare och att lyssnarna darfor bor komma
ihdg informationen. Samarbetet kan didrmed riskera att tappa sin trovirdighet da det blir
uppenbart att Edvin och Johanna har fatt betalt for att marknadsfora produkterna.
Podd-profilernas egentliga asikter om produkterna kan dé ifrdgasittas av lyssnarna och

samarbetet tappar ddrmed sin effekt.

E: Belissas.com, och ga in nu! Ndr du hor det hdr

J: Alltsa gensat!

E: Gd in nu, oppna telefonen, lds upp den, skriv in pa safari eller
google chrome och kop det nu, for att de kommer vara slut. Och du

vill ha frdscha tinder
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I citatet ovan ges lyssnarna ett konkret forslag pd hur de kan f6rindra sitt leverne, dd
de uppmanas att gd in pa webshpen och kdpa ett tandblekningskit, som marknadsfors i
avsnittet. Att anvinda sig av en direkt uppmaning innebér att chansen for att lyssnarna
faktiskt agerar och kommer kopa produkten Okar, likt Renberg (2007) skriver. Ett direkt
tilltal, likt den i ovan citat har dven egneskapen att kunna stirka deras ethos, da likt tidigare

beskrivet dr skapandet av vi-stimning en viktig dimension av ethosskapande.

5.2.3 Nu borjar livet

I kommande exempel presenteras sponsrat material som hdmtats fran Nu borjar livet-podden,
skapad av influencerna Vanessa Lindblad (forkortat till V' framover i citat) och Rebecca Stella
(forkortat till R framover i citat). I podcasten brukas ett internt och relativt informellt
sprakbruk, med en hel del slanguttryck, vilket tyder pa modernitet och medvetenhet hos
profilerna. De formedlar i och med detta att de har en aktuell och framéatstravande syn pa sitt
sociala liv, vilket bidrar till att unga lyssnare kan kédnna sig bekriftade och sedda. I empirin
frdn podcasten framgar flertalet exempel pa uttryck, med en ungdomlig och trendig stil.
Exempelvis uttrycker de 1 ett av avsnitten “Men assd far vi ocksa vara tva basic bitches
eller?”. Det visar tydligt pa deras sitt att uttrycka sig pa, dar &ven denna podcast anvénder sig
av sprakstilen 14gstil. Att de beskriver sig sjdlva som “basic bitches” fdngar upp en stor del av
lyssnarna. Detta dd Rebecca och Vanessas livsstil projiceras i podcasten som mycket
exklusiv, med enorma villor, lyxiga bilar och mycket dyra vanor. D4 majoriteten av de som
lyssnar pa inslaget inte har samma ekonomiska situation, ar det av stor vikt for profilerna att
visa lyssnarna tendenser pé att de ocksd vill vara “basic bitches”, och sdledes avkla sig rollen
som vilbirgade och lyxbetonade. Effekten blir att de framstir som inspirerande men
samtidigt ménskliga och darmed dven nidgon lyssnarna kan associera sig med. De visar pa att
de har respekt for sina lyssnare och sidkrar ddrmed dven deras langsiktiga ethos.

Vidare finns det exempel péd direkta tilltal, som de brukar pé ett humoristiskt sitt 1
syfte att inkludera och tilltala lyssnarna. Genom att anspela pa humor skapar de dven en
avslappnad kinsla i inslaget, samarbetet upplev roligt och sdledes d4ven mer genuint hos

lyssnarna. Det visar sig i citat likt nedan:

“Vad dr koden da? Ar det nagon som kan svara, for jag tror att ni vet
det. Koden dr alltsa HELLONBL med stora bokstdver, hello nu borjar
livet, HELLONBL. Och testa det hdr nu, for det dr riktigt riktigt bra™
(Rebecca, 2022)
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Deras brukande av lagstil innebdr vidare att de gar ner pa lyssnarnas niva, dé de
exkluderar komplicerade och svértydda uttryck, som innebér en risk for att mottagarna inte
kan ta till sig av budskapet. Vidare tyder deras sprakform pa att de framstiller sig som “ett”
med deras lyssnare, som att de alla ingar i en nidra kompiskrets. Detta leder till att lyssnarna
upplever ett starkt fortroende for podcast-profilerna och de troligtvis litar pa deras omdome
vad giller de marknadsforda produkterna. Deras ungdomliga sétt att uttrycka sig pa verkar
inkluderande och fortroendeingivande da det finns en vedertagen trend i att hilla sig ung och
medveten. Nér de uttrycker sig pd ett sidtt som visar pd att de 4r moderna och ungdomliga
trots att de i verkligheten har en hogre alder, kan de dirmed med hjdlp av ritt ordval och
uttryck formedla kdnslan av att de ar relevanta for att uttrycka sig kring hur den unga
lyssnarskaran kommer uppleva den marknadsforda produkten. Den del av lyssnarskaran som
inte dr unga, lyssnar troligtvis ocksa pa raden da de har viljan att framstéllas sig sjdlva som
yngre dn vad de egentligen &r. De vill sdledes konsumera produkter som rimmar med denna
illusion. Likvil sénder detta sprékbruk budskapet att Rebecca och Vanessa dr moderna och
medvetna, vilket ytterligare spér pa deras pathos.

Likt tidigare beskrivet vid analys av Ursdkta-podcasten, gér det dven att konstatera att
de 1 denna podcast anvinder samma sprakbruk i de delar av programmet som dr sponsrade
inldgg, som de gor i Ovriga avsnittet. Detta bidrar till kénslan av att de positiva asikter som
framfors kring den aktuella produkten dr dkta och sanningsenliga kénslor, da det smaélter
samman val med det Ovriga innehallet i avsnittet dir de pratar om hdgst personliga saker.
Risken for att lyssnarna ska erfara kidnslan av att profilerna ar “kdpta” reduceras dérfor. Det
informella sétt de uttrycker sig pa kan naturligtvis ocksd medfora negativa foljder. En risk
som finns med det valda sprakbruket dr att lyssnarna upplever att innehéllet dr av alltfor
oserids karaktir och att det framstar som alltfor lekfullt och omoget. Detta kan séledes
foljaktligen leda till att koplusten reduceras. D& podcasts dr en fullstindigt ljudbaserad kanal
dér lyssnarna inte har andra attribut sdsom klédder, rorelse eller andra visuella faktorer att luta
sig tillbaka p4, som saledes kan bidra till en auktoritir och serios kénsla, dr det av stor vikt att
som talare vélja ett sprakbruk som bidrar till den karaktdr som Onskas i sitt framférande.

Citatet ovan ir dven ett exempel pa en retorisk friga (Vad dir koden da? Ar det ndgon
som vet, for jag tror att ni vet). Eftersom podcasten &r forinspelad dr Rebecca beredd pé att
ingen kommer att svara henne, vilket kan ses som ett medvetet och diskret forsok till att
overtyga lyssnarna att anvdnda podcastens rabattkod. Fragan dr formulerad pa ett sétt som gor
att som lyssnare dr den instinktiva reaktionen att svara ja. I detta avsnitt verkar dven den

retoriska frdgan pd ett sitt som far lyssnarna att uppmirksamma innehdllet, och att de
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reagerar pa att det stills en fraga. Eftersom méanniskors vana dr att svara pd och bekréfta
interaktionen nér en friga stills mot en person, far det i detta fall foljden att lyssnarens
uppmérksamhet skérps och att de lyssnar noggrannare och ges dédrigenom tid for personlig
eftertanke. Genom att stilla en retorisk fraga likt 1 detta citat, upplevs avsikten att pdverka
inte lika rattfram som vid direkta pastdenden eller uppmaningar. Ddrmed anvinds stilfiguren
pa ett effektivt sétt i den reklamforda produktens favor.

I podcasten i gar det att finna flera tecken dér retoriska appellformer brukas. Pathos
anvands da de tydligt bygger upp kénslan av att ha en hektisk vardag, med manga bollar i
luften som ett resultat av ett socialt aktivt liv. D& denna direkta forklaring kring hur deras
privatliv ser ut rimmar mycket vil med den typ av personer och livsstil som HelloFresh riktar
sig till, starker det relevansen for att just dessa profiler ska tala om och promota produkten.
Detta kan pa ménga vis anses vara ett attraktivt och eftertraktat sétt att leva, da det ar en del
av ett modernt och nytdnkande samhélle. Det bidrar ytterligare med att profilernas anseende

forbattras ur lyssnarnas synvinkel, samt att det forbéttrar effekten av annonseringen.

V: [...] for jag kan ocksd sdga sahdr, Livet har varit otroligt stressigt.
Valentino dr ju pd grdnsen att rora ddr vid viggen.

R: Ah neej

V: Fér han hdller pad att gd in i den

R: Han dr med nosen ddr och snibbar typ

V: Aaaa. Nosen dr ddr och rér varje kvdill och sa det dr liksom snabba
puckar, HelloFresh rdddar ju verkligen Familjen Lindblad just nu och
det testas smaker och

R: Ahh men du jag har ju en frdga dd och det dr ju hur mdnga
maltider per vecka kor ni ddr hemma egentligen

V: Nu kor vi fyra ganger i veckan, vi trappade ner till tre men som

sagt det dr - det finns ingen tid

Ovan citat dr dven ett tydligt exempel pa hur de i1 podcasten framstéller sin sponsor pa ett
fordelaktigt sétt, med hjélp av starkt pathos. Likt presenterat i teoridelen, kan pathos anvéndas
pa ett effektivt vis 1 reklamsammanhang i syfte att dvertyga. Vidare kan inslaget i sin helhet
ses som ett exempel pd autencitet. Elmelund Kjeldsen (2008) beskriver autencitet som
formagan att framstilla sig som &dkta och personlig. Beskrivningen ska ddrmed upplevas

vardaglig och sprungen ur eget huvud, pd samma gang som avsindaren ska visa pa sitt egna
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kdnslomissiga engagemang. Detta kan fordelaktigt goras genom att delge personliga
referenser. Renberg (2007) presenterar sin stdndpunkt, dér han séger att genom att anspela pé
lyssnarens ridsla att hamna i ett missdde eller knipa, kan man overtyga till ett kop. I de
betalda samarbetet som presenteras visar det sig dven att fornuftiga och faktabaserade
resonemang ar exkluderade och ar av desto mindre vikt. Logiken 1 argumenten spelar mindre
roll och det &r latt for lyssnarna att bortse frén det och behdlla fokus pa de positiva delarna
med den marknadsforda tjdnsten som reklaminslaget ger sken av. I detta fall, nir profilerna
beskriver familjemedlemmarnas utmattningssyndrom, men samtidigt framstiller den
marknadsforda produkten som en del av 16sningen pé sjukdomen, inger det en rddsla hos
lyssnarna att detsamma skulle kunna hianda dem. Dérmed blir HelloFresh en del av en 16sning
mot stora problem, och ett ha-begir vixer for lyssnarna. Vanessas uttryck “pd grdnsen att
rora ddr vid viggen” ar ett exempel pa en metafor for utmattning och forstérker kédnslan av ett
stressigt liv, vilket i sin tur bekréftar behovet av att anvianda sig HelloFresh. Metaforen verkar
ddrmed genom att skapa ett indirekt allvar 1 sammanhanget, vilket bidrar till mottagarnas
rddsla for att sjilv drabbas av utmattning och ddrmed réddslan att ga miste om HelloFresh och

dess unika erbjudande.

R: Det kinns ju som att den passar oss vildigt bra, vad tror du om
det?
V: Jaaa det gor det verkligen. Men ocksa snabbt, for jag kan ocksa

sdga sahdr, livet har varit otroligt stressigt.

Ovan citat visar pa hur Vanessa och Rebecca anvinder sig av ethos-argument, da de
framstéller sina egna vanor och livsstil, i syfte att framstélla deras rutin och ldmplighet kring
den marknadsférda produkten. Ethos-baserade argument har till syfte att frammana en
instdllsamhet hos mottagarna vilket Renberg (2007) anser ar ett sitt att gora dem mottagliga
for den aktuella tesen, som i detta fall &r att skapa en prenumeration av HelloFresh. Deras
uttryck kring ett stressigt liv, gor att podcast-profilerna skildras som personer med hog
legitimitet av att uttrycka sig kring behovet av en tjanst likt den som marknadsfors. Likt
Renberg (2007) skriver &r det sdledes mycket effektivt att referera till personliga erfarenheter
for att skapa ethosargument.

Denna personliga beskrivning av hur deras vardag ser ut, samt hur de beméter de
svarigheter och utmaningar som ett aktivt liv innebér, bekriftar deras anspelning pé

storytelling da de delger berittelsen kring deras livssituation.
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I det sponsrade inslaget redogors det déarforutom for en del logosargument, dé de
framhaller nyttan och vinsten for mottagarna. For att ytterligare stirka effekten av det
sponsrade inldgget, skulle fler logos-argument kunnat ha inkluderas. Det utgor ett effektivt
verktyg, da det i kombination med deras informella sprakbruk kan kompensera den eventuella
oseriodsitet som lyssnarna upplever. Ett logos-argument som finns inkluderat i1 innehallet dr da
de presenterar den rabattkod som dr unik for Nu bérjar livet-lyssnarna, dé de séger: “/...] gd
till HelloFresh.se och fd upp till 925 kr rabatt pd era fyra forsta kassar om ni inte har provat
pa HelloFresh dn”. Genom att berdtta om det prisavdrag som erhdlles om man anger
podcastens rabattkod ger de uttryck for en verifierad hindelse, det vill siga en form av
verklighetsforankrat argument som grundar sig i kontrollerbar fakta. De appellerar till
mottagarens fornuft och logiska tdnkande. Rabattkoden dr dopt efter podcastens namn, vilket
gor kopplingen mycket tydlig. Den innebar dven att det finns en direkt ekonomisk vinst for de
som véljer att kopa den rekommenderade tjdnsten, om man anvinder sig av den kod som
erbjuds. Denna typ av erbjudande som é&r tilldelad exklusivt for denna lyssnarskara, bidrar
dven en kédnsla av att de dr utvalda samt fa forunnade. Detta &r saledes ytterligare ett exempel
pa ethos-argument, dd den vi-kdnsla som skapas ar ett effektivt sitt for att uppvicka en
instéllsamhet hos mottagarna, och ddrmed en 6ppenhet infor att kopa produkten eller tjénsten.
Renberg (2007) antyder att denna typ av samhdrighet som skapas genom att stirka kédnslan av
exklusivitet och diribland sidrbehandling for en viss mottagargrupp gor att de erfar
igenkénning och tillhdrighet. Detta leder 1 sin tur till en positiv instédllning till det berdrda

amnet.

5.2.4 Mandagsvibe

I kommande exempel presenteras sponsrat material som tagits fran Mdndagsvibe-podden,
skapad av influencerna Hanna Friberg och Lovisa Wallin. Denna podcast har en mellanstil pa
sin sprakstil, d& deras sprdk och uttryck dr av blandad form. Det innebdr, till skillnad frn
podcasterna Ursdkta, och Nu borjar livet att det bidrar med ett allt mer seridst och tillforlitligt
intryck av det betalda samarbetet. De har en relativt formell och vardad spréakstil, samtidigt
som den innehaller inslag av stundtals ungdomliga formuleringar. Deras ordningsamma och
korrekta uttryck kan didremot anses vara oinspireande, vilket kan innebéra att lyssnarna tappar
fokus fran det presenterade innehallet. Detta &r framforallt en risk som finns, med tanke pé att
lyssnare av podcasts har for vana att ta del av podcastavsnitt samtidigt som man utfér andra
aktiviteter, likt beskrivet av Rosa (2013) som en del av den sociala acceleration som skett,

och som lett till ett parallellt samhélle. Trots att dessa betalda samarbeten &r vl integrerade
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med det dvriga innehédllet i podcast-avsnittet, har man som lyssnare en forutfattad mening
kring reklambaserat innehdll. Dagens kreatorer av reklam far sldss om mottagarens
uppmirksamhet pé diverse mediala kanaler. Ddrmed dr det av stor vikt for podcast-profilerna
att arbeta aktivt med att framfora inspirerande och idgonfallande marknadsforing. Likt
tidigare konstaterat, dd& podcasten enbart dr ljudbaserad, utgor rostlige och det retoriska
uttrycket en mycket stor roll. Likvél kan denna typ av sprakstil bidra till att lyssnarna finner
Lovisa och Hanna som &lderdomliga och inaktuella, och lyssnarna kan ddrmed erfara att de
inte vill forknippas med dem. Deras vilja att bara samma kldder som profilerna marknadsfor
avtar ddrmed ocksa. Utover det, innehéller inldggen en hel del meningar diar de kombinerar

svenska och engelska pa ett avslappnat och spontant sitt, likt i citatet nedan:

“Och liksom just det hdr med att ga utanfor sin comfortzone. Alltsa
sdahdr - vaga sdtta pd sig liksom - och det behover inte va - ibland kan
jag kdnna att ndr folk dr sahdr men gud jag vagar inte ga out of my
comfort zone - det kan bara vara ett plagg. Du kan bara ha pa dig
liksom dina basic favoritskor, du kan ha pa dig din liksom basic byxor
och topp. Liksom snygg fran din basgarderob, och sen kor du bara en
riktigt cool jacka.” - (Hanna, 2022)

Ovan speglas en paragraf fran ett sponsrat inldgg i den aktuella podcasten, dér uttryck med
svenska savil som engelska uttryck blandas i samma mening. Det tyder pa internationell
medvetenhet, vilket kan bidra till profilernas, och dirigenom den marknadsforda produktens
anseende, pa ett positivt sitt. Mixen av svenska och engelska bidrar till en allt mer informell
stil, och talar for deras moderna och aktuella framtoning. Trots detta, finns det desto mer

formella uttryck i samma inslag, sdsom:

“Och den visar ju att nordiska mdrken pa Zalando erbjuder ett enormt
utbud av trendsdkert mode och som passar alla. [...] Skapa en
uttrycksfull look, som speglar just dig och din personlighet” (Lovisa,
2022)

Kombinationen resulterar i en mellanstil. Formuleringen i det presenterade citatet dr vanligt
forekommande 1 reklam, vilket séanker trovdrdigheten. For att man som lyssnare ska uppleva

det betalda samarbetet som inspirerande bor uttryck som dessa ddrmed exkluderas. Vidare gér
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det att utldsa att det anvdnds en hel del utfyllnadsord sdsom “liksom” och “typ”, vilket
saledes ocksa bidrar till en informell sprakstil. Det kan bidra till att de sponsrade inslagen fér
en allt mer tilltalande karaktir, d& att man som lyssnare pa ett mer enkelt sitt kan ta till sig av
innehallet. Dessa utfyllnadsord som saknar egentlig mening, kan dock ocksa leda till att man
som lyssnare har svart att navigera i innehdllet och tappar fokus pa det huvudsakliga
budskapet.

For att analysera anvdndandet av retoriska appellformer i Mdndagsvibe gér det att
gora en rad antaganden. De talar om det faktum att genom uttrycksfulla kladesplagg viga ta
plats, och att sticka ut fran mingden. Detta tyder pa argument genom pathos, eftersom det ar
en kénsla som ir vanligt forekommande och ndgot som manga av lyssnarna sannolikt kan
kénna igen sig i. Genom att anspela pa en kédnsla av svaghet, men samtidigt uppmana sina
lyssnare till att vaga ta plats genom att exempelvis bara fargglada klddesplagg, framstills den
marknadsforda webshopen som en del av en 16sning pa denna osédkerhet. Att fa lyssnarna att
uppleva mycket kénslor bidrar generellt sett till en positiv kénsla kring det marknadsforda
varumérket. Vare sig om det dr sorg, gliddje, nyfikenhet eller andra kinslor som inslaget
framkallar, ldmnar det lyssnaren med ett minne som bidrar till en stark forknippning till
foretaget. Detta framjar dven relationen som individen har till det varumirke som presenteras
1 inslaget. Med detta i1 atanke, dr pathos-argument viktiga att inte forglomma di de ska
presentera betalda samarbete som har syfte att sélja, likt i detta fall.

Vidare gér det att finna argument baserade pa logos, dd de presenterar relevant och
innehallsrik fakta kring webshopen, vilket bidrar till att den uppvisas med en stark position pa
marknaden. Logosargument likt citatet nedan gor att reklaminslaget blir alltmer dvertygande,
och lyssnarna kdnner sig manade att gd in pa hemsidan for att {4 ta del av denna innehallsrika
webshop med flertalet vilkdnda varumirken. Dessa verkar dven for att bidra till kinslan att
lyssnarna far med sig faktabaserade argument som kan tala for sig sjdlva. Narvaron av dessa
typer av argument gor att kdnslan av att sindaren enbart vill dvertyga och prompt sélja avtar,

dé de logiska argumenten tar dver, 4ven om de har en indirekt séljande verkan.

Zalando dr Europas ledande plattform for mode och livsstil och de
har hur mycket kidder som helst. Skor, skonhet och accessoarer. Och
vi hittar alltsd Filippa K, Samsoe & Samsoe, Arket, Weekday, Bjorn
Borg, Dagmar, Stylein (min favorit), Twist and Tango (vdr favorit),
GinaTricot (var favorit). (Hanna, 2022)
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I citatet anvinds dven stilfiguren upprikning, dé flertalet varumirken som finns
representerade pd webshopen rdknas upp. Detta bidrar till en forstirkt effekt i inslaget, da det
starker argumentet och som lyssnare inges en kénsla av ett mycket stort utbud nédr man far
hora till en uppriakning. Den risk som anses finnas med upprikning dr dock att man blir
narmast overrumplad av alla varumérken, och har darmed svart att fasta minnet vid vad som
faktiskt sades. I detta fall av upprékning talar dven podd-profilerna i ett hogt tempo, vilket gor
det dnnu svarare for lyssnarna att uppfatta innehéllet och séledes engageras av samarbetet.
Detta riskerar att minska samarbetets framgang, da& lyssnarna upplever ett
informationsoverflod och dessutom inte hinner ta till sig av informationen.

Slutligen, finns det &ven argument som &r grundade i1 ethos inkluderade i
Mandagsvibe, dér podcast-profilerna visar pa sina personliga erfarenheter kopplade till
produkter de marknadsfor. Renberg (2007) visar pé att ethosargumentation frimst baseras pa
overtygelse som stdds av avsédndarens omdome och/eller tinkande. Att hanvisa till och ta stod
av sin personliga erfarenhet, egen profession och allménna status dr ddrmed centralt. Lovisa
anspelar pa samtliga av dessa kriterier i kommande citat. I ett inslag marknadsfors en
batteridriven brun-utan-sol applikator. I det relaterade inslaget uttrycker hon: “Jag var ju i
Italien nu och alltsa jag fick sa mycket komplimanger fér min brdnna, for den ser sa jdkla
naturlig ut”. Genom att framhélla hur hon framgangsrikt anvédnt produkten, och sedan fatt
motta komplimanger for resultatet framstdlls produkten pé ett formanligt sétt. Lovisa forsoker
hir skapa en bild av sig sjdlv som sa pass naturligt brun, att till och med personer bosatta i
Italien noterade hennes fina solbrdnna. Hennes tydligt uttryckta stolthet samt sjdlvsdkerhet
kring sin “bridnna” kan siledes inge en kinsla och dvertygelse av att brun-utan-sol produkten

ger en finare férg 4n en vanlig naturlig solbrénna.

“Nej men exakt. En “try it and love it” garanti. Nej men alltsa det hér
dr sa sa bra. Och jag kan ju ocksd meddela att Tanrevel Pro har
vunnit pris i Swedish Beauty Awards som den bdsta brun utan sol

produkten pa marknaden.” (Lovisa, 2022)

Ovan citat ar dels ett exempel pd logos-argument, di fakta kring utmérkelsen pa
skonhetsgalan framfors. Det visar vidare dven pa starkt ethos, dd utmirkelsen talar for att
produkten dr av hog kvalitet. D4 de genom att punktera kvalitetssdkringen talar om att en
objektiv och utomstaende kritiker har ldmnat sitt omdome kring produkten, och latit den vinna

priset. Det &r sdledes en mycket effektiv typ av Overtalning for lyssnarna pd podcasten, dé
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fokus tas fran podcast-profilernas vilja att dvertyga lyssnarna till att kopa produkten. Det
formedlas ddrmed en bild av den aktuella produkten som lyssnarna kan acceptera som korrekt
och rimlig da det for dem &r svart att motsitta sig den erfarenhet och kunskap som den

erkénda skonhetsgalan innehar.

5.3 Sammanfattning av analys

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att innehallet 1 de betalda samarbets-inslagen i samtliga
analyserade podcasts framforallt innehaller argument baserade pa pathos och ethos. Materialet
anspelar till stor del pa personliga erfarenheter, samt pd att framkalla kdnsloméssig padverkan
pa mottagaren. Logos-baserade argument anvénds siledes inte lika frekvent i de analyserade
inslagen. Detta gor att man kan beskriva betalda samarbeten i dessa podcasts som en killa till

emotionellt uppvackande snarare &n en kélla innehéllande logisk fakta.
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6 Diskussion och slutsats

Detta sista och avslutande kapitel har till syfte att diskutera det resultat som framkommit.
Utgangspunkten for resultatet dr det presenterade syftet och de frdgestdillningar som
presenterats i den inledande delen av uppsatsen. Genom att applicera den tidigare forskning,
som verkar som bakgrund i studien, pd empirin presenteras de insikter som framkommit fran
analysen. Slutligen redogérs idéer for framtida forskning inom varumdrkeskommunikation,

samt ljudbaserad media.

6.1 Diskussion och slutsats

Syftet med denna studie har varit att undersoka hur betalda samarbeten 1 podcast genomfors
ur ett retoriskt perspektiv. Som en del av detta har vi dven analyserat huruvida
podd-profilerna anspelar pa storytelling och ambassadérskap i1 sin kommunikation. Studien
har vidare haft som avsikt att tillféra nya insikter och forskning till fdltet strategisk
kommunikation och digitala medier. For att komma fram till studiens syfte har det insamlade

materialet analyserats utifrdn foljande forskningsfréga:

- Pavilket sctt anvinds retoriska strategier i det betalda samarbetet i podcasts?

Efter att ha studerat den insamlade empirin i detalj, kunde vissa monster och strukturer
tydligare synliggoras. Med tanke pd den accelererande utvecklingen inom béade yrkesliv som
privatliv, har nya insikter och kunskaper kommit att ge inflytande pa organisationers
varumirkeskommunikation. Teorin om social acceleration och det parallella samhéllet
fordjupar forstaelsen for tillvixten bakom fenomenet podcasts och sdledes organisationers
marknadsforing 1 podcasts. Podcast-fenomenet avviker fran flera traditionella
kommunikationsverktyg sasom visuella- och textbaserade medel, vilket har gjort att
varumédrken utmanats till vara utforskande, kreativa och anpassningsbara 1 sin
marknadsforing. Baserat pa den analys som gjorts dr det noterbart att digitala medievirlden ar
1 en fordndringsfas, d4 nu dven ljudbaserade plattformar har kommit att ta mer plats.

Podcasts och andra ljudbaserade nitverk utmanar den tidigare forskningen kring

influencers och deras centrala sitt att kommunicera sitt personliga varumirke, samt
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varumérken generellt, genom bilder och text pd sociala medier (se Zhou et al., 2021). Med
tanke pd avsaknaden av text och visuella medel i podcasts, hamnar allt fokus istéllet pa det
som kommuniceras i form av ljud och tal. Ur analysen framkom det tydligt att
podd-profilerna 1 sina betalda samarbeten kommunicerar med stod 1 kénslor, tonfall,
overdrifter och stilfigurer, for att vicka ett intresse hos lyssnarna. Bristen pa visuella medel
tvingar podd-profilerna till att jobba mer med sin retoriska framstillning och ljudeffekter for
att engagera lyssnarna i det betalda samarbetet.

Bade Ursdkta-podden samt Nu borjar Livet-podden anvinder sig av sprikstilen
lagstil, medans Mandagsvibe brukar en mellanstil. Det tyder pa att ett vardagligt tilltal
genomsyrar stilen pd denna typ av marknadsforing, och tilltalar ddrmed en stor skara av
ménniskor.

De retoriska verktygen anvidnds som ett sdtt att underldtta vid overtygelse for en
sarskild tes genom att vddja till dess egna logik, kénslor och trovédrdighet samt att gora
framforandet variationsrikt och engagerande (Renberg, 2007). I néstintill samtliga av
podcasternas betalda inslag har det varit mojligt att urskilja renodlade drag av logos, pathos
och ethos. Deras argument ar primirt uppbyggda pa kénslor och personliga erfarenheter samt
berittelser, vilket gar i linje med Renbergs (2007) idé om att argumentation genom pathos
ofta bygger pa kénslor i reklamsammanhang. For att ytterligare koppla detta till Renbergs
mening kan strategin att anvinda kdndisar och influencers vid reklam bekriftas i denna
studie. Hans faststdllande om att de innehar starkt ethos, 1 och med dess allméngiltiga status,
stimmer ¢verens med de resultat som framkommit ur denna studie. Det dr dven tydligt att de
betalda inslagen grundar sig i en strategi kring ambassadorskap och séledes dven storytelling
1 sitt sétt att overtyga mottagarna. Detta da podd-profilerna &r vélkdnda profiler med ett gott
anseende och som bedriver sina podcasts helt och héllet pa deras liv som influencers. Det
betalda samarbetet 1 podcasterna anspelar dirmed pé profilernas beréttelser och personliga
varumérke i kombination med det kommersiella varumarket.

Resultatet av studien tydliggor saledes hur retoriska strategier kan anvéndas i betalda
samarbeten 1 podcasts. Baserat den analys som har gjorts gar det att konstatera att
podd-profilerna primért anspelar pa sin egna kredibilitet 1 de marknadsférda inslagen. For att
oka chanserna till att pdverka en stérre grupp av ménniskor, i form av sina lyssnare,
kommunicerar de genom kénsloméssiga samt logiska argument. Vidare drar de nytta av sin
egna image och personliga varumérke i sin argumentation och anpassar det utefter vad som

anses driva engagemang hos lyssnarna absolut mest. Att marknadsfora produkter, tjdnster och
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varumérken pa ett ljudbaserat nitverk kréver pd sé sitt god kommunikativ skicklighet {for att
vara engagerande och tilltalande.

Baserat pa de slutsatser som nidmnts ovan, har denna studie bidragit med nya
kunskaper och insikter till forskningen inom filtet strategisk kommunikation och digitala
medier. Studien har primért fyllt ett kunskapsgap i forskningen kring varumarkes-
kommunikation och sociala plattformar, pa sé sitt att den exkluderat vanligt forekommande
kommunikationselement 1 sdsom video, text och foto. Vidare bidrar studien med okad
forstaelse for hur betalda samarbeten 1 ett ljudbaserat medium, sdsom podcasts, ter sig. Da
podcasts fortfarande ar en relativt outforskad plattform och under tillvéxt, utgér denna studie

ett 0kat bidrag till forskningen.

6.2 Forslag pa framtida forskning

Under tiden dé studien genomforts, har tanken kring framtida forskning inom samma omrade
véckts. Da var studie dr begrdnsad till att enbart undersoka det betalda samarbetet i podcasts,
ur ett retoriskt perspektiv skulle det forst och framst vara i intresse att undersoka de betalda
inslagen med en annan metodologisk metod. Detta skulle ytterligare bidra med en bredare
forstaelse av @mnet. Genom att exempelvis utfora en kvantitativ studie inom samma dmne,
hade man till exempel kunnat undersoka hur effektiva reklaminslagen dr, genom att méta
engagemanget kopplat till inslagen. Man kan med hjilp av enkidter undersdoka hur stor
andelen av lyssnarna som konverteras till kdpare tack vare marknadsforing 1 podcast. Vidare
framgar det tydligt i de analyserade inslagen att flertalet av de produkter som marknadsfors ar
forknippade med nikotin och/eller alkohol. Det skulle dirfér vara av intresse att studera
djupare inom &dmnet for att se hur man kommunicerar dessa typer av kontroversiella

varumarken.
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