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Abstract

In today's global media society, digital media has gained increasinging significance for
individuals, organizations and society at large. Consequently, expectations for companies'
digital presence have increased, which in turn has meant a greater demand for new marketing
tools. As a result, influencer marketing has emerged as a growing marketing strategy utilized
by many companies across various channels. An example of a channel that has proven to be
particularly effective in fostering personal relationships between influencers and followers is
the podcast, which has become increasingly popular over the past five years. However,
previous research has primarily dealt with influencer marketing on other platforms. The
purpose of this study is therefore to investigate how advertising with influencers are
formulated in podcasts, with the ambition of contributing with new knowledge about
influencer marketing and its role in marketing on new media platforms in a
consumption-driven society.

To investigate this, a qualitative rhetorical content analysis has been carried out with
the aim of identifying how theories of rhetoric and rhetorical strategies can be applied to
further understand influencer marketing. The analysis contributed with insights into how the
rhetorical strategies logos, ethos, pathos, storytelling and identification are employed in
advertising collaborations to establish trust in the distributor. The results of the study indicate
that the aforementioned rhetorical strategies are primarily used for relationship-building
purposes, which, within a marketing context, contributes to greater opportunities for
persuasion. In relation to the dominance of consumerism in today's society, these findings
carry both practical and theoretical implications since understanding how influencer
marketing can influence individuals’ brand attitudes and consumption behaviors becomes
increasingly important. Therefore, the field of strategic communication requires further
knowledge on how influencer marketing is formulated and how it relates to prevailing

societal structures.
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Sammanfattning

I dagens globala mediesamhille har digitala medier fatt en allt storre betydelse for individer,
organisationer och samhillet i stort. I takt med detta har forvéntningarna pa foretags digitala
ndrvaro Okat, vilket 1 sin tur har inneburit en storre efterfrigan pd nya
marknadsforingsverktyg. Till foljd av detta har influencer marketing kommit att bli en
viaxande marknadsforingsstrategi som idag anvinds av manga foretag pa flera olika kanaler.
Ett exempel pé en kanal som har visat sig vara sarskilt effektiv i skapandet av personliga
relationer mellan influencer och foljare dr podcasts, som under de senaste fem aren har blivit
allt mer populdra. Trots detta har tidigare forskning primért behandlat influencer marketing
pa andra plattformar. Syftet med denna studie dr darfor att undersoka hur reklamsamarbeten
med influencers formuleras i1 podcasts, med ambitionen att bidra till ny kunskap om
influencer marketing och dess roll inom marknadsféring pd nya medieplattformar i ett
samhille priglat av konsumism.

For att undersoka detta har en kvalitativ retorisk innehallsanalys genomforts med
malet att identifiera hur teorier om retorik och retoriska strategier kan appliceras pa kunskap
om influencer marketing. Analysen bidrog med insikter om hur de retoriska strategierna
logos, ethos, pathos, storytelling och identifikation anviands i1 reklamsamarbeten for att skapa
fortroende for avsdndaren. Resultaten indikerar att de ovan ndmnda retoriska strategierna
huvudsakligen anvands 1 ett  relationsbyggande syfte,  vilket i1 ett
marknadsforingssammanhang 6kar mdjligheterna for oOvertalning. 1 relation till
konsumismens dominans i dagens samhélle har detta bade praktiska och teoretiska
implikationer eftersom det blir allt viktigare att forsta hur influencer marketing kan bidra till
att pdverka maéanniskors varumairkesattityder och konsumtionsbeteenden. Dérfor éar
forskningsféltet inom strategisk kommunikation i behov av ytterligare kunskap om hur
marknadsforing med hjélp av influencers formuleras och hur detta kan ses i relation till

radande samhéllsstrukturer.

Nyckelord: influencer marketing, podcast, retorik, ethos, logos, pathos, storytelling,
identifikation

Antal tecken inklusive mellanslag: 99 998



Innehallsforteckning

1. INIEANINE...cuurreriiiiiinsrrnniiccsssssnnneecsssssnssencsssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnes 5
1.1 Syfte & Fragestallningar............cccoveeeiiiiiiciii e 7
1.2 AVEIANSIING...ccuuviieeeiiieeeeiieeeeite e et eeeeireeeesteeeesebeeeensneeeessseesenssneessnnseens 8

2. Tidigare fOrsKning......ccceiieiivriciisniicsssnnicsssnnnecsssnsecssssssessssssscssssssesssssssssssssans 9
2.1 Influencer Marketing............ceeevieeeeciiieeeiiee e e 9

2.1.1 Influencer marketing moter podcasts........c.eeeevveercveeerveenveeereveennnen. 10

K R L1 o PPN 12

R I B 2 (0 5 1SS 12
TR N B 510 Yo LSRR PSRRUPPRR 12
312 BHROS it e e 13
313 Pathos. .. ceiieeeiiee e e e 14
3.1.4 StOTYLEIIING..ccueviieiiieiie et et 15
3.1.5 IdentifiKation.........ccouviiieiiiee e 16

3.2 KONSUIMISIN. .....uiiiieiiiieeeiiiieeeieee e et e e eeireeeeiteeesseaeeeensaeeesnsaeeesnnseeesnnnnens 17

4. Metod och mMaterial......eeceeeecseeenseecssneccsnncssnencsseeesssnessssessssseesssescsssessssseens 19
4.1 Urval och insamling av €mMpPiri......cc.cceeeevveeeriiireeniiiieeeiieeeeeiieeeesveeeeenenes 19
4.2 ANAlYSIMETO. .....cciiiiiiiiiiieeieecee e e e 21

4.2.1 Retorisk innehallsanalys............ccceeveuiiieiiiiiieiiiieceieee e 22

4.3 Metodologisk reflektion och etiska dverviganden.............cccveeeenreennneee. 24

ST N 1 T2 PR N 26
5.1 Poddreklamens retoriska mall............cccccvveeiiiiiiiiiiieee e, 26
5.2 Personlig erfarenhet som ett medel for dvertalning..........c..cccoeeeeenneennne 30
5.3 Relaterbara budskap SAlJer...........coocviieiiiiiiiiiiiieeie e 34
5.4 Reklamen och konsumtionssamhallet..............cccooeviiieiiiiiinciiee e, 39

6. Diskussion 0Ch SIUESALS.......ccouvveeriiiiiissnnriccssissnnnnecsssssnsnnecssssnssssecssssnssssseces 43
6.1 Forslag till framtida forskning.............ccoeeeeeiiiiiiiiiiicciieeeceee e, 45

7. REFERENSER......uutiiiintinnniennnennntecssaesssnessssesssssessssaesssssssssssssssssssssesssns 47



1. Inledning

Digitaliseringens framvéxt och spridning i samhéllet har till stor del inneburit en vergéng till
ett globalt mediesamhélle dir digitala medier har fatt allt storre betydelse for individer,
organisationer och samhillet i stort (Tomyuk & Avdeeva, 2022). Detta har bland annat
resulterat 1 hogre efterfragan pa nya medietekniker, -produkter, -trender och -format. Tomyuk
och Adeeva (2022) menar att digitala medier pa sa sitt har vuxit fram till att bli en integrerad
del av véart samhélle och de verksamheter som bedrivs 1 det, i synnerhet pa grund av att
digitala medier har visat sig vara ett kraftfullt verktyg for organisationer i deras digitala
marknadsforing. Vidare menar Tomyuk och Adeeva (2022) att detta kan medfora utmaningar
for dagens organisationer, eftersom en digital ndrvaro kan vara avgdrande for de som
strategiskt vill arbeta med kommunikation och marknadsforing. De betonar dock att det
globala mediesamhillet samtidigt innebar mojligheter 1 form av exempelvis nya strategier
och kanaler.

Begreppet podcast introducerades i borjan av 2000-talet och har sedan dess vuxit till
att bli en integrerad del i vardagen for dess konsumenter (Casares, 2022). Svenska
Akademien (2021) forklarar att en podcast dr en typ av ljudinnehdll som kan laddas ner eller
lyssnas pa online via en dator eller mobiltelefon och att de ofta bestér av en serie avsnitt som
1 sin natur kan vara informativa eller underhallande, samt ticka en méngd olika &mnen. Enligt
Casares (2022) har dagens néstintill obegrdnsade medielandskap inneburit en stor tillvixt pa
intresset och efterfrdgan av underhallning pd “on-demand”. Foljaktligen har detta resulterat i
att podcasts, under de senaste fem aren, har blivit allt mer populira (Casares, 2022). Ar 2020
var podcasts det medium for lyssnande som 6kade mest sett till lyssnare pd daglig basis, men
ocksé totalt sett (Internetstiftelsen, 2020). Sedan dess har anvdndningen fortsatt att oka.
Under &ar 2022 Ilyssnade 43 procent av svenska internetanvidndare pa podcasts
(Internetstiftelsen, 2022), vilket motsvarar en 6kning med en procentenhet jaimfort med éret
innan. Enligt Ozel (2022) kan detta, i kombination med ett stort intresse for kunskap och
digital underhallning, vara faktorer som paverkat podcasts popularitet. Ozel menar vidare att
utvecklingen delvis ockséa kan bero pa mediets tillgdnglighet och enkelhet, samt mojligheten
att tillgd medieinnehall av personligt intresse.

I takt med utvecklingen av digitala plattformar och sociala ndtverk har nya

marknadsforingssétt skapats. I denna utveckling har influencer marketing kommit att bli ett



sdrskilt etablerat verktyg. Influencer marketing innebér att foretag, med hjilp av inflytelserika
personer, eller s& kallade influencers, med en stor foljarskara marknadsfor produkter eller
tjanster via sociala medier i utbyte mot kompensation i form av pengar, gratis produkter och
tjénster, resor eller upplevelser (Campbell & Farrell, 2020). Anvindning av denna typ av
marknadsforing kan resultera i att marknadsféringen kan néd ut till en bred, men ocksa
specifik malgrupp pa olika sociala plattformar som exempelvis Instagram, Tiktok eller
Facebook. Detta innebdr mdjligheter att 6ka varumirkesmedvetenhet, vilket i sin tur kan leda
till 6kad forséljning och trafik till foretaget. Influencer marketing ar darfor sérskilt intressant
att studera i en podcastkontext da auditiva plattformar har blivit allt mer populéra.
Forflyttningen av influencer marketing till dessa plattformar kraver dock nya
marknadsforingsstrategier eftersom produkten/tjdnsten inte lidngre &r direkt synlig for
foljarna, vilket skapar mdjligheter for intressant forskning.

Under de senaste dren har anvindningen av influencer marketing 6kat markant, vilket
har gjort det avgorande for foretag att anvinda sig av denna marknadsforingsmetod for att na
en storre och mer engagerad publik dd minniskor konsumerar mer digitala medier dn
exempelvis tv eller tryckta magasin (Martinez-Lopez, 2020). Vidare menar Martinez-Lopez
att marknadsforingsmetodens genomslag delvis beror pa dess rackvidd men dven pé grund av
kostnadseffektiviteten och att konsumenterna anser reklamen vara mer fortroendeingivande,
personlig och autentisk. Den upplevs ockséd mindre kommersiell och kontrollerande, eftersom
reklamen 1 hogre grad anpassas efter konsumenternas tycke. Studier har dven visat att
konsumenter dr mer bendgna att kopa en produkt som marknadsfors av en influencer som
man valt att f6lja och dérfor har fortroende for, snarare @n via klassisk marknadsforing
(Segova, 2020; Pozharliev m.fl., 2022).

Men trots de senaste arens popularisering av bade podcasts och influencer marketing
ar kunskapen om deras relation fortfarande begransad. Influencer marketing har traditionellt
anvints och forskats om 1 relation till sociala medier som exempelvis Instagram och Youtube
dér det har konstaterats att faktorer sasom fortroende, autenticitet, troviardighet och relevans
paverkar effektiviteten av influencer marketing (Hudders m.fl., 2020). Hudders m.fl.
framhaller dven att det finns en brist pd forskning som fokuserar pd de kommersiella
aspekterna av sociala medier-influencers och att det ar viktigt att undersoka hur deras
strategier och utmaningar kan paverka effektiviteten av marknadsforingen. Med tanke pa den
utveckling som sker vad géller podcasts i Sverige dr det viktigt att dven inkludera denna
plattform 1 forskningen om fenomenet. Men det beror dven pa att podcasts 1 sin natur skiljer

sig fran andra medietyper och déarfor kan vara sdrskilt effektiva verktyg for foretag nir de



effektivt vill nd ut till sin mélgrupp for att pdverka deras attityder och/eller kdpbeteende
(Lindgren, 2016). Lindgren menar att detta beror pa de relationer lyssnare upplever att de
skapar med poddvirdarna nédr de lyssnar pa innehdllet. Genom att lyssna pd poddvérdars
detaljerade personliga erfarenheter skapas en sirskild relation dér lyssnarna upplever att de
kdnner poddvirden pa ett personligt och vénskapligt plan vilket Lindgren menar kan innebéra
storre engagemang och bendgenhet till att lita p4 rekommendationer, vilket i sin tur kan
resultera i okad effekt av marknadsforingen. Konsumenter har dven uppgett att de anser
marknadsforing 1 podcasts vara sérskilt relevant och minnesvérd (Bezbaruah & Brahmbhatt,
2023). Detta menar Bezbaruah och Brahmbhatt kan bero pd dess natur som ett ljudbaserat
medium vilket konsumenter upplever vara mer engagerande, men ocksé pd grund av den tillit
som konsumenterna kénner gentemot poddvirden. Fortroendet for poddvéirden paverkar
konsumenterna och gér dem mer lyhorda for varuméarken som deras favoritpoddar associeras
med. De konstaterar ddrmed att podcasts har mer uppmirksamma konsumenter dn andra
medieplattformar vilket talar for att influencer marketing och podcasts kan vara sérskilt
effektiva ndr de kombineras i marknadsforingssammanhang (Lindgren, 2016), men for att fa
en Okad forstaelse for hur detta kan utnyttjas krivs ytterligare forskning inom dmnet.

Vrontis m.fl. (2021) drar 1 sin studie slutsatsen att influencer marketing har blivit ett
viktigt och framvéxande verktyg for marknadsforing och betonar vikten av framtida studier
om budskapsstrategier pa sociala medier. I ett forsok att fylla gapet i dagens kunskapslige
soker denna uppsats darfor att undersoka hur nigra av Sveriges storsta kommersiella poddar
framfor sina betalda samarbeten genom att identifiera vilka retoriska argumentationsstrategier
som anvands, samt att forstd vad det innebdr 1 en konsumtionsorienterad samhéllskontext.
Studien genomfors sdledes med ambitionen att bidra med unik kunskap inom forskningsfaltet
strategisk kommunikation for att mojliggora ytterligare forskning om dmnet. En retorisk
analys kan bidra till att 6ka forstaelsen for hur influencer marketing pa sociala medier, mer
specifikt 1 podcasts, pdverkar lyssnarnas konsumtionsvanor och varuméirkesattityder. Detta
kan ocksé resultera i ny kunskap om hur influencer marketing i podcasts skiljer sig fran andra

former av marknadsforing och hur mediet kan integreras i en storre marknadsforingsstrategi.

1.1 Syfte & Fragestillningar

Syftet med studien ér att utforska hur reklamsamarbeten formuleras i podcasts. Genom en
kvalitativ retorisk innehéllsanalys dr ambitionen att identifiera retoriska strategier som

anvénds for att paverka lyssnarnas attityder och beteenden gentemot marknadsforda



produkter. Genom att analysera betalda samarbeten 1 podcasts, avser studien ocksa att bidra
till forstaelsen av influencer marketing och dess roll inom reklam och marknadsféring pd nya
medieplattformar i en samhéllskontext priglad av konsumism. Utifran detta syfte har foljande

forskningsfragor formulerats:

e Hur anvinds retoriska strategier i reklamsamarbeten i podcasts for att paverka
lyssnarnas attityder och koOpbeteenden gentemot marknadsforda produkter eller
tjénster?

e Hur kan dessa strategier forstés i relation till teorier om konsumism?

Studien bidrar séledes med teoretiska och praktiska implikationer for forstaelsen av

influencer marketing och dess anvdndning i1 podcasts.

1.2 Avgransning

For att studien ska falla inom ramen for strategisk kommunikation och digitala medier har ett
antal avgriansningar gjorts. En del avgrinsningar har ocksa gjorts med avseende pa den
tidsperiod som projektet varit begrénsat till. Vi har valt att fokusera pa fenomenet influencer
marketing och hur det tar sig i uttryck pé ett ljudbaserat medium, mer specifikt podcasts.
Detta val har gjorts mot bakgrunden att vi har identifierat ett gap inom forskningsdmnet dér
kunskapen om ljudbaserade medier i relation till influencer marketing fortfarande ar
begrinsad. Vad giller det empiriska materialet har ytterligare avgransningar gjorts. Urvalet
har begrénsats till atta stycken svensktalande podcasts vilka samtliga faller under kategorin
“kommersiella podcasts”. Med utgédngspunkt i dessa podcasts har vi valt att avgransa empirin
till ett avsnitt per podd, inom vilka vi har undersokt presenterade betalda reklamsamarbeten. I
linje med syftet med studien har vi valt att undersoka hur marknadsforingen ar formulerad
och vilka typer av retoriska argument och strategier som finns inbdddade 1 materialet. Vi har
saledes inte studerat effekten eller intentionen med marknadsforingen. Trots detta forvéntas
studien kunna generera tillrickligt med kunskap for att kunna besvara forskningsfradgorna och

bidra till ny kunskap inom forskningsfiltet.



2. Tidigare forskning

2.1 Influencer marketing

I samband med sociala mediers framfart har influencer marketing blivit en allt mer
implementerad varuméirkesstrategi da det visat sig vara ett kraftfullt och kostnadseffektivt
verktyg for marknadsforing (Ye m.fl.,, 2021). Ye m.fl. menar att detta delvis kan bero pa
sociala mediers mdjliggdrande for storre rdckvidd i kombination med att denna typ av reklam
inte uppfattas som ett forsok till forsdljning pd samma sitt som traditionell reklam gor.
Forfattarna beskriver vidare att influencers kan anvéndas i marknadsforingssammanhang for
att skapa en personlig och autentisk image for varumirket och for att skapa relationer med
konsumenterna. @ De  drar dirmed  paralleller till tidigare forskning om
marknadsforingsstrategier som exempelvis brand as a person och celebrity endorsement och
menar att influencer marketing skiljer sig fran dessa strategier genom att influencers ofta ar
vanliga manniskor som har byggt upp en foljarskara pa sociala medier. Darfor kan influencer
marketing upplevas mer autentiskt och trovirdigt d4n andra marknadsforingsstrategier.

I takt med att influencer marketing har blivit populdrt och en central del i foretags
marknadsforingsstrategier har forskningen om &dmnet blivit mer omfattande. Tidigare
forskning har undersokt ett flertal olika aspekter av influencer marketing, inklusive dess
effektivitet, de faktorer som paverkar dess effektivitet och dess potentiella nackdelar. I en
metaanalys genomford av Ao m.fl. (2023) analyserades 66 olika studier vilket resulterade i
slutsatsen att influencers pé sociala medier har en signifikant positiv effekt pa
kundengagemang och kopavsikt. Studien visade ocksa att effekterna var storre nér
influencern var trovardig, nir produkten var sjdlvuttryckande och nér produkten anvéndes i
innehallet. Andra studier har dven identifierat relaterbarhet och autenticitet som viktiga
faktorer som paverkar effektiviteten av marknadsforing med influencers (Chen m.fl., 2019).

En studie av Influencer Intelligence (2019) rapporterar att 60% av 18-34 dringar
uppges nagon gang blivit paverkade av en influencer vid ett kdpbeslut, vilket indikerar pa den
slagkraft influencer marketing har, dessutom forvéntas denna siffra ha 6kat markant sedan
2019.

Med hinsyn till kopkraften hos dessa aldersgrupper och deras kopbeteende

berdknades influencer marketing att vara en 15 miljarder industri 2022 och forvéntas stiga



markant varje ar framover (Alvarez, 2023). Till foljd av den stora framgéngen finns det
rikligt med forskning inom detta d&mne vad giller digitala plattformar som exempelvis
Facebook, TikTok och Instagram (Influencer Intelligence, 2019). Det forekommer dock ett

markant kunskapsgap kring d&mnet géllande Podcasts, vilket klargdér denna studies relevans.

2.1.1 Influencer marketing moter podcasts

Podcasts har tidigare studerats med utgangspunkt i ett antal aspekter sasom publik,
produktion och effekter och har konstaterats vara ett valfungerande kommunikationsverktyg
(Brown & Hayes, 2008; Brumley m.fl., 2017; De Veirman m.fl., 2017; Lou & Yuan, 2019 &
Zoghaib, 2017). I takt med att digital marknadsforing och influencer marketing har blivit allt
mer framtrddande har det blivit viktigare for foretag att anpassa sin marknadskommunikation
efter sin malgrupp for att exempelvis bygga upp varuméirkeskapital samt pédverka
medvetenhet och attityder kopplade till varumirket (Zoghaib, 2017). Enligt Brumley m.fl.
(2017) kan podcasts vara en effektiv plattform for att kommunicera och marknadsfora
varumérken. Brumley m.fl. menar vidare att podcasts kan vara ett viktigt verktyg for foretag i
deras forsok att nd en bred publik och att de kan hjélpa till att bygga fortroende och
engagemang hos lyssnarna. Lindgren (2016) och Brumley m.fl. (2017) forklarar att detta
beror pa att podcasts har utrustat dagens digitala klimat med ett nytt sétt att interagera med
sin publik, vilket innebdr stora mojligheter for poddvirdar att skapa starka band och
relationer med sina lyssnare, vilket i sin tur kan stirka tillit och lojalitet gentemot
poddvérden. I linje med detta kan podcasts identifieras som ett medium med stor potential for
varumirkeskommunikation och marknadsforing, sirskilt i relation till den snabbt 6kande
anvandningen av influencers vid marknadsforing (Martinez-Lopez, 2020). Vidare visade en
studie gjord av Brown och Hayes (2008) att det &r personer som har starka relationer med sin
publik som primdrt paverkar konsumenters beteenden. Lou och Yuan (2019) forklarar
samtidigt att béade budskapets vdrde och trovirdigheten for avsidndaren paverkar
konsumenters fortroende for varumarkesrelaterat innehéll pa sociala medier. Lou och Yuan
menar dirfor att influencer marketing, nir det anviands pé ett effektivt sétt, kan leda till 6kat
fortroende och positiva attityder gentemot varumirken. Trots detta finns det fortfarande ett
forskningsgap kring hur betalda reklamsamarbeten i podcasts formuleras med syfte att
paverka lyssnares attityder och kdpbeteende gentemot marknadsforda produkter eller tjanster.

Forskningen presenterad ovan har bidragit med intressant kunskap om

marknadsforing pa sociala medier, men i1 huvudsak fokuserar studierna pd sociala medier 1
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allménhet, vilket innebér att bland annat influencer marketing i podcasts inte har undersokts
specifikt. Detta innebdr att det finns en begrdnsad forstielse for hur dessa tvd omréden
samverkar och kan anvéndas tillsammans. Brown och Hayes (2008), Brumley m.fl. (2017),
De Veirman m.fl. (2017), Lou & Yuan (2019), samt Zoghaib (2017) har alla funnit att
influencer marketing ar ett effektivt kommunikationsverktyg, och presenterar ovan namnda
orsaker till detta. Men Overgripande saknas en djupdykning i reklamens uppbyggnad och
formulering, vilket enligt det retoriska perspektivet dr det som péverkar huruvida
kommunicerade budskap blir effektiva eller inte (Kjeldsen, 2008). En retorisk analys skulle
kunna bidra till att fylla denna kunskapslucka genom att belysa retoriska strategier som
anvinds 1 influencer marketing i podcasts, samt andra retoriska aspekter som storytelling,
sprakbruk, argumentation och stilistik. En retorisk analys kan pa sé sitt bidra till en djupare
forstdelse for hur influencer marketing 1 podcasts fungerar och hur det kan péverka
konsumenters kopbeteende och attityder gentemot varumérken. Detta kan 1 sin tur vara till
hjélp for foretag som vill anvénda podcasts som en del av sin marknadsforingsstrategi genom

okad kunskap om vad som kan bidra till mer effektiva kampanjer.
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3. Teori

3.1 Retorik

Retoriken &r en teori om kommunikation och Gvertygelse som har sitt ursprung i Aristoteles
och antikens Grekland (Kjeldsen, 2008). Den handlar om konsten att dverfora budskap och
argument pa ett sitt som Overtygar, engagerar och paverkar publiken eller mottagaren och
innefattar studier av olika retoriska element, inklusive sprék, argumentation, stil, symboler
och metaforer (Lindqvist, 2016). Retoriken studerar ocksa hur talare kan anpassa sitt sprak
och sin kommunikation till en specifik publik och situation (Falkheimer & Heide, 2014).
Vidare handlar retoriken om att undersdka hur kommunikation sker inom olika kontexter och
sammanhang, och hur detta pdverkar kommunikationens syfte och effekt (Jasinski, 2001).

Craig och Muller (2007) betonar att retorik som teori inte enbart handlar om att
overtyga eller manipulera en publik. Istdllet forklarar de att det handlar om att skapa
forstaelse, bygga gemenskap, hantera konflikter och frdmja social fordndring. Renberg (2013)
forklarar att retoriken inte enbart studerar talekonst, utan dven andra typer av paverkan
genom kommunikation, vilket inkluderar bland annat massmedier, digitala medier och
kommersiella budskap. Vidare menar Renberg att retoriken anvidnds i fler syften &n att
paverka ndgons asikter. Dessa innefattar bland annat att klargoéra sin &sikt och fa igenom sin
vilja, samt att sdlja tjanster och produkter.

Till £6]jd av att reklamsamarbeten ofta &r tidsbegrénsade till ndgra enstaka minuter &r
det viktigt att de dr formulerade pa ett sitt som framfor asikter och Gvertalar pa ett effektivt
sitt. Inom retoriken finns det ett flertal strategier som kan anvéndas i detta syfte. I denna
uppsats kommer ett flertal begrepp att behandlas, déribland de tre appellformerna /ogos,
ethos, pathos, samt de retoriska strategierna storytelling och identifikation. 1 nastkommande

avsnitt kommer dessa begrepp att behandlas pa djupet.

3.1.1 Logos

Logos ar ett av tre huvudelement som Aristoteles menar forekommer 1 kommunikativa
situationer av retorisk natur (Falkheimer & Heide, 2014). Denna typ av argument védjar till
logik och rationellt tinkande och fokuserar pa det intellektuella innehdllet i argumenten

(Hellspong, 2011). Logos handlar inom reklam om att Gvertyga mottagaren genom logik och
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argument 1 hopp om att formedla budskapet att produkten eller tjdnsten har ett hogt varde
(Mral & Larsson, 2014). Overtalning genom logos innebir siledes meningsskapande genom
omvandling av ord till tankar och argument (Renberg, 2013). Enligt Hellspong (2011)
behdver argumenten inte vara forankrade 1 bevis, men bor vara formulerade pa sé sitt att de
signalerar rationalitet och logik.

Renberg (2013) lyfter fram ett flertal sitt genom vilka det &r mojligt att sdkerstilla att
budskapen blir meningsfulla for mottagaren. Forst och framst handlar det om att pastdendena
maste vara relevanta och sanningsenliga, samt att sdkerstilla ett logiskt genomforande av
argumentationen. Detta innebédr att det ar viktigt att stddja argumenten genom en logisk
struktur och logiska resonemang, samt framfora konkreta exempel och emellanit bevis.
Genom att forankra argumenten i verkligheten uppfattas de som héllbara och trovirdiga
(Hellspong, 2011). Hellspong forklarar vidare att logosargument inte alltid behdver beskriva,
utan att de ocksa kan vérdera och pa sa satt hanvisa till etik och moral vilket fortséttningsvis
kan péverka mottagarens villighet att godta framforda argument.

Slutligen lyfter Renberg (2013) vikten av relevans och struktur. Han menar att
argumenten maste vara relevanta for den asikt som framfors. Om argumenten inte har en
tydlig koppling till dmnet minskar dess tyngd. Vidare menar Renberg att organisation och
disposition kan frdmja fortroende. En oorganiserad samling argument leder till osdkerhet,
forvirring och irritation. Det dr darfor viktigt att mottagaren forstar vad avsdandaren uttrycker

for att sdkerstilla att argumentationen far forviantad effekt.

3.1.2 Ethos

Ethos dr en retorisk komponent som handlar om talarens trovérdighet, vilken maste vara stark
for att mottagaren ska kunna ta emot talarens tankar och budskap (Renberg, 2013; Mral &
Larsson, 2014). Hellspong (2011) forklarar att en form av etisk dvertalning kan vara att hdvda
personlig auktoritet, antingen genom sérskilda ordval eller genom framforandet av
argumenten, och menar vidare att fortroendet for avsidndaren kan vara baserat pa ett flertal
faktorer. Renberg (2013) menar att karaktir och upptriddande kan paverka huruvida
mottagaren anser avsdndaren vara trovirdig. Forutom dessa faktorer kan virderingar eller
forutfattade meningar paverka trovardigheten. Enligt Hellspong (2011) kan auktoritet och
fortroende dven skapas genom att ta stod av andra auktoriteter och det forflutna. Detta
innebér att ethos ofta redan 4r etablerat innan argumentationen 4gt rum (Renberg, 2013).

Influencers som befinner sig pa flera digitala medier kan genom sina kanaler bygga upp ett
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fortroendekapital som kan vara anviandbart 1 marknadsforingssituationer. Eftersom podcasts 1
och med sin natur tillater djupa och personliga relationer mellan mottagare och avséndare kan
denna kanal antas vara ett effektivt verktyg for marknadsforing eftersom det redan innan
argumentationen finns en grundlidggande tillit (Lindgren, 2016). Samtidigt innebér detta att
det blir kritiskt for avsidndaren att leva upp till de forvantningar som finns eftersom ethos
annars kan forloras (Renberg, 2013). Genom att hdnvisa till kvalitetsmérken eller auktoritet
kan mottagaren pdverkas till att tro att produkten &r av hog kvalitet och dr 6nskvird, vilket
kan vara avgorande fOr att Overtyga mottagaren att ta steget att konsumera (Hellspong, 2011;
Mral & Larsson, 2014).

Ethos handlar visserligen om att vara respektabel och wupptrida pd ett
fortroendeingivande sétt, men Renberg (2013) betonar ocksa vikten av att kunna férmedla
ethosargument baserade pa erfarenhet och kunnighet. Férutom att vara érlig bér avsidndaren
darfor ocksa bygga argument pa en direkt koppling till dess personlighet och erfarenhet. I
relation till influencer marketing kan detta goras genom att noggrant vélja att samarbeta med
foretag dér det finns en direkt relation mellan influencer och varumirke som inte enbart
upplevs som personlig, utan ocksa logisk och rimlig i relation till influencerns egna
varumérke.

Vad som upplevs som fortroendeingivande paverkas saledes av olika faktorer i olika
kontexter, men kortfattat gar det att sammanfatta och benidmna de viktigaste komponenterna
som drlighet, kunnighet, respekt och uppmdrksamhet, samt gemenskap (Renberg, 2013;
Hellspong, 2011). Genom att ta hdnsyn till dessa apekter kan en kdnsla av gemenskap och
trygghet skapas hos mottagaren, vilket i sin tur kan resultera i ett okat fortroende for

avsindaren (Renberg, 2013).

3.1.3 Pathos

En viktig aspekt av retoriken ar pathos och accentueringen av mottagarens kénslor och vilja
(Renberg, 2013; Hellspong, 2011). Detta beror pa att det finns en emotionell instillning till
sddant som vi personligen virderar hogt vilket innebér att pathosargument &dr sérskilt
effektiva verktyg i sammanhang dér avsdndaren soker att paverka mottagaren, exempelvis i
marknadsforingssituationer (Renberg, 2013). Tekniken bygger pd att appellera till
grundldggande kénslor som ridsla, sorg, ilska, glddje, lycka, langtan eller medlidande, bland
annat genom anviandning av kénsloladdat sprk i form av starka adjektiv eller verb, samt

anekdoter och bilder (Lindstedt, 2015). Genom att védja till mottagarens kénslor kan en
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kénslomissig upplevelse och koppling till den marknadsférda produkten eller tjdnsten, samt
avsdndaren skapas. Lindstedt menar att detta kan goras genom att anspela pa bade positiva
och negativa kénslor. I de fall d& negativa kénslor ligger i fokus kan den marknadsforda
produkten eller tjinsten presenteras som en positiv 1dsning, vilket inte bara innebér att
avsiandaren har skapat en positiv association till varan, utan dven har formulerat ett
nyttighetsargument vilket Lindstedt (2015) menar &r vanligt vid strategisk anvindning av
pathos eftersom denna typ av argument klargdr varfor produkten/tjinsten behdvs i
konsumentens liv. Detta forklarar ocksd varfér pathos dominerar i reklamsammanhang
(Falkheimer & Heide, 2014).

Inom retoriken &r pathos en av de tre klassiska argumentationsformerna, tillsammans
med ethos och logos. Genom att kombinera pathos med de andra formerna kan en
overtygande argumentation skapas (Lindstedt, 2015). En effektiv pathos-argumentation
kriver en djup fOrstdelse for den malgrupp som man vill paverka, deras kdnslor och
véirderingar, samt en fOormaga att anpassa budskapet pd ett sdtt som engagerar och berdr
mottagarna pa ett personligt plan (Renberg, 2013). Anvidndning av kénsloargument relaterade
till kdnslor som exempelvis humor, medkénsla, relaterbarhet och riddsla kan skapa en
emotionell koppling till mottagaren (Lindstedt, 2015; Renberg, 2013). Denna emotionella
koppling har visat sig vara kapabel till att skapa fortroende och tillforlitlighet till avsidndaren,
vilket dr gynnsamt i marknadsforingssituationer (Mral & Larsson, 2014). I de fall d& det finns
emotionella hinder gentemot argumentationen fyller pathosargument dérfor en kritisk
funktion 1 att paverka mottagarna. Av denna anledning dr denna typ av argumentation

grundldggande 1 kommunikation med syftet att pdverka och overtyga (Hellspong, 2011).

3.1.4 Storytelling

Likt retoriken syftar storytelling till att engagera och dvertyga en publik genom berdttande.
Men for att skapa en slagkraftig berdttelse krdvs en uppbyggnad som fingar mottagaren,
vilket kan goras med hjélp av de olika retoriska teknikerna ethos, logos och pathos eftersom
de samverkar kraftigt med storytelling (Mral & Larsson 2014). Detta beror bland annat pé att
storytelling kan beskrivas som en form av retorik som soker att effektivt kommunicera
budskap eller Gvertyga en publik genom anvindning av berittelser.

Storytelling &r alltsd ett sétt att marknadsfora som innebér formedling av en historia
eller ett narrativ om en produkt eller tjdnst pa ett sidtt som far konsumenten att uppleva en mer

personlig relation till personen som marknadsfor (Meretoja & Davis, 2017). I
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marknadsforingssammanhang kan detta exempelvis gbras genom att beritta en beréttelse
baserat pd egna erfarenheter dir den marknadsforda produkten och dess positiva egenskaper
star 1 centrum. P4 sa sétt kan budskapet formuleras pa ett fortroendeingivande och mindre
“tjatigt” vis. Storytelling har visat sig vara en framgéngsrik strategi i syfte att gora just detta,
det vill sdga marknadsfora utan att kunden upplever det som jobbigt eller irriterande
(Meretoja & Davis 2017). Denna strategi dr ocksa sirskilt effektiv enligt Fog m.fl (2010) som
forklarar att vi manniskor brukar rationalisera och legitimera med vara hjérnor, men att vi
koper med vara hjirtan, oavsett vilken produkt eller tjanst det handlar om. Om avsédndaren av
marknadsforingsbudskap har en god storytelling-teknik som skapar emotionella och
personliga band till kunden, kan chansen for konsumtion av produkten dérfor forvéntas oka.

Storytelling delas upp i fyra delar; meddelande, konflikt, handling, och karaktérer (Fog m.fl.,
2010). Meddelandet kan forklaras som budskapet och syftet, det vill siga vad som ska
formedlas och varfor berittelsen berittas, vilket 1 detta fall besvaras med att fa lyssnaren att
kopa en produkt. Konflikten innefattar diskussion om vad problemet och 16sningen pa det &r.
Ett exempel pa detta kan vara att det dr stressigt att fa ihop en trevlig middag med géster men
att en matvarukasse dr losningen (Fog m.fl., 2010). Vidare ar karaktdrer de huvudsakliga
podnger berittelsen ges fOor att goras slagkraftig, exempelvis att en tjdnst for matvarukassar
“underléttar vardagen” eller “gor det mindre stressigt”. Till sist innefattar handlingen
formuleringen av berittelsen om hur hen bjod hem géster och fick en fantastisk kvall tack

vare matvarukassen.

3.1.5 Identifikation
Med utgangspunkt i Kenneth Burkes (1969) resonemang om identifikation, kan spraket
anviandas som ett medel for oss att se pa oss sjdlva pa ett sirskilt sdtt i relation till andra
(Lindgvist, 2016). Det kan exempelvis handla om att differentiera eller identifiera sig sjalv
med ndgon annan, vilket Lindqvist menar kan innebéra en kinsla av samhorighet och likhet,
vilket dr fordelaktigt i reklamsammanhang dir influencer marketing anvinds, eftersom
influencers kan upplevas som mer relaterbara &n organisationen och varumirket som
marknadsfors. Genom igenkédnning skapas tillit, vilket innebair att identifikation kan innebéira
storre mojligheter for paverkan pd konsumtionsbeteenden och varumarkesattityder (Lindgren,
2016).

Kjeldsen (2008) forklarar att Burkes idéer om identifikation har kommit att bli en
central del av retoriken och dess strategier till f6ljd av behovet av att kunna identifiera sig

med mottagaren och dess idéer, vdrderingar och sdtt att vara. Genom att prata med
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mottagarna som om de &r deras vinner skapas en kénsla av identifikation och gemenskap som
resulterar 1 att talaren upplevs som mer trovardig och tillforlitlig. Burke (1969, refererad 1
Kjeldsen, 2008) menar att vi alltid delar nagonting med négon annan, och genom att forena
gemensamma intressen kan avsidndare och mottagare identifieras med varandra. Séledes kan
identifikation exempelvis uppnas genom att betona sociala normer, gemensamma problem
och utmaningar eller genom att prata om saker som sker i nirtiden genom att till exempel
hinvisa till populdrkultur. Detta kan vidare innebéra att mottagaren upplever ett behov av att
konsumera sdrskilda produkter for att passa in i en social grupp (Mral & Larsson, 2014).
Mainniskor tenderar att vilja delta i en grupp och gora det andra gor eller dga det andra dger,
vilket dr orsaken till att denna teknik har visat sig vara effektiv (Bauman, 2008). Genom att
beskriva situationer som mottagarna kan kinna igen sig i blir avsidndaren alltsd mer
relaterbar, vilket influencers dr beroende av for att upplevas som fortroendeingivande och

relevanta.

3.2 Konsumism

Konsumism é&r en kulturell och samhillelig tendens som involverar konsumtion som en
central aspekt och en huvudsaklig kélla till mening, ndje och tillfredsstéllelse (Bauman,
2008). Denna kulturella norm paverkar ménniskors beteende och konsumtionsmonster
(Solomon, 2016). Konsumism handlar om konsumtion och férbrukning av varor och tjénster
som en form av sjilvforverkligande och sjdlvuttryck, vilket ibland kan leda till
overkonsumtion, sloseri och milj6forstoring (Bauman, 2008; Schor, 2019). Enligt Bauman
(2008) ar konsumtion en viktig del av den samtida kapitalistiska samhallsordningen eftersom
det dr bade en ekonomisk aktivitet och en kulturell och social praxis som bidrar till att
upprétthdlla och stirka det rddande ekonomiska systemet. Konsumismen tenderar séledes att
ha en néra koppling till marknadsforing, av den orsaken att foretag och annonsorer stravar
efter att paverka manniskors konsumtionsbeteenden genom att Gvertyga dem om att 6ka sin
konsumtion i1 bade frekvens och omfattning (Bauman, 2008). Solomon (2016) forklarar att
marknadsforing utgdér en kritisk position 1 forsok att framkalla och fordndra
konsumentbeteende. Genom att skapa och formedla meddelanden om produkter, tjénster och
varumdrken kan praktiker péverka konsumenters uppfattningar och attityder. Lasén och
Blanco (2019) papekar att influencer marketing har 6kat kraftigt i popularitet under de
senaste dren och att det ofta anvidnds som en effektiv marknadsforingsstrategi for att né ut till

konsumenter genom personliga och autentiska rekommendationer. Forfattarna konstaterar att
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denna marknadsforingsmetod ofta bygger pd en grundliggande konsumistisk logik, dir
konsumtion framstdlls som en viktig del av den personliga identiteten och
sjalvforverkligandet. Solomon (2016) betonar att konsumenter inte dr rationella beslutsfattare
och att de pdverkas av ett antal olika faktorer, inklusive kénslor, sociala normer och tidigare
erfarenheter. Vidare betonar Solomon att konsumenter inte enbart koper och forbrukar
produkter, utan ockséd konsumerar dem i en bredare bemirkning som kan innebédra bland
annat funktionella och emotionella, sociala och symboliska fordelar.

Schor (2019) tar en mer kritisk stéllning till konsumismen och diskuterar den 6kade
uppmdrksamheten for hallbar konsumtion och dess implikationer for den radande
konsumtionskulturen. Hon argumenterar for att konsumismen, det vill sdga den kulturella
normen av konsumtion, har blivit en central del av vér livsstil, och att den péverkas av
strategisk kommunikation frin foretag och marknadsforare. Aven Miles (1998) argumenterar
for att konsumism har blivit en dominerande norm som kan ha negativa konsekvenser for
samhillet, det personliga vilbefinnandet och miljon. Schor (2019) menar vidare att den
okande medvetenheten om hallbarhet och dess motkulturella konsumtionsmonster kan bryta
konsumismens dominans och leda till en fordndring i konsumtionsbeteenden och varderingar.
Hon betonar dock att individuella val och medvetenhet inte ensamma kan &stadkomma
verkliga fordndringar, utan att fordndringar pd bade individuellt och strukturellt plan kréavs for
att utmana konsumismens dominans.

Sammanfattningsvis kan sigas att Miles (1998), Solomon (2016), Bauman (2008) och
Schor (2019) betonar att konsumism &ar en kulturell och samhillelig norm som ser
konsumtion som en central aspekt av sjélvforverkligande och sjdlvuttryck. De pekar vidare pa
att detta kan vara bade positivt och negativt, men att marknadsforing oavsett har en viktig roll
i att forma normer, attityder och konsumentbeteende, vilket tyder pd att konsumismen ar
relevant att ta 1 beaktning vid studier om den allt mer framtraidande marknadsforingsstrategin
influencer marketing. En retorisk innehallsanalys kan pa sa sitt vara ett hjalpsamt verktyg for
att identifiera de retoriska strategier som forekommer i influencer marketing i podcasts. En
analys av dessa strategier i relation till konsumismen kan i sin tur generera en forstaelse for
hur de bidrar till att forma konsumentbeteenden samt uppritthalla konsumismen som en

kulturell och samhillelig norm.
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4. Metod och material

Rennstam och Wisterfors (2015) forklarar kvalitativ forskning som en form av empirisk
forskning som soker att undersoka interaktion, samhéllsfenomen och dess innebdrder pé ett
djupgéende sitt. Eftersom syftet med denna studie &r att forstd hur retoriska strategier
anvinds 1 betalda reklamsamarbeten 1 podcasts anser vi denna ansats vara ldmplig da den
mojliggdér en djupgaende forstaelse av fenomenet, samt att den tillater oss att undersdka det
sociala fenomenet i dess naturliga miljo.

Vidare har studien sin vetenskapsteoretiska utgangspunkt i konstruktivismen vilken
kan beskrivas som en teoretisk inriktning som betonar vikten av att forstd virlden och
kunskap om den som sociala konstruktioner, snarare d4n ndgonting som kan observeras och
mitas oberoende av den som observerar (Craig & Muller, 2007). Mot denna bakgrund
innebdr konstruktivistisk ontologi mojligheter for att se hur olika perspektiv och
verklighetsuppfattningar kan konstrueras genom interaktionen mellan de som producerar och
konsumerar marknadsforing i podcasts. Detta ar sdrskilt relevant eftersom influencer
marketing och ljudbaserad marknadsforing 1 podcasts representerar relativt nya fenomen
inom marknadsforingsomradet, vilket innebdr att det finns en mdjlighet att konstruera nya
forstaelser och perspektiv inom dessa omraden. Craig och Muller (2007) beskriver
konstruktivistisk epistemologi som en syn pa kunskap som betonar forskarens aktiva roll 1 att
konstruera kunskap genom sociala och kulturella interaktioner. Vi anser att konstruktivistisk
epistemologi &r relevant for denna studie eftersom den framhéller vikten av att studera hur
sociala interaktioner och sprékliga strukturer skapar verkligheter och paverkar manniskors
uppfattningar och beteenden. Genom att underséka hur retoriska strategier som anvinds i
betalda reklamsamarbeten dr det mdjligt att uppnéd kunskap om hur olika budskapsstrategier
paverkar lyssnarens verklighet, samt hur detta kan antas paverka lyssnarnas attityder och

beteenden gentemot den marknadsforda produkten eller tjansten.

4.1 Urval och insamling av empiri

Inom kvalitativ forskning adr &ndamélsenligt urval, eller strategiskt urval som det ocksa kallas,
vanligt. Denna urvalsmetod syftar till att avsiktligt vdlja det underlag som ar mest relevant,
informationsrik och adekvat for att besvara forskningsfrigan (Flick, 2014). Detta dr av

intresse eftersom stravan efter en representativ och maittad studie eftersoks. Malsittningen ar
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att utifrén vissa kriterier finna empiri och underlag som kan bistd med goda egenskaper for
studien (Silverman, 2017). Urvalsmetoden och dess kriterium mdjliggér darfor identifiering
av monster och teman, vilket bidrar till ett hogkvalitativt resultat. Detta paverkar vidare
validiteten och tillforlitligheten av resultaten (Fortune m.fl., 2013).

Det empiriska materialet utgdrs av atta av de mest populdra kommersiella poddarna i
Sverige och for att sékerstdlla materialets relevans valde vi att formulera ett antal kriterier
vilka préglade insamlingen av urvalet. Utdver kriteriet att poddarna skulle vara av
kommersiell karaktdr valde vi att fokusera pd podcasts som till stor del handlar om livsstil,
dir poddvirdarnas egna erfarenheter star i centrum. Detta eftersom en framtriddande del av
influencers arbete dr att dela med sig av sitt liv (Ye m.fl., 2021). Av denna anledning valde vi
att reducera materialet genom att bortsortera podcasts med sérskilda inriktningar eller fokus
som exempelvis intervju, dokumentér, kriminologi, trots deras hoga ranking pd Podd Index
(https://www.poddindex.se). For att sdkerstélla att poddvéardarna ér vilkénda profiler valde vi
att sitta upp kriteriet att poddarna ska drivas av influencers eller profiler som har en stor
plattform &dven pd andra sociala medier. Denna beddmning baserades ddrefter pa
poddvirdarnas foljarantal pa Instagram, eftersom det 4r en av de storsta och mest anvéinda
sociala medierna i Sverige (Internetstiftelsen, 2022). Wang m.fl. (2022) forklarar att personer
med over 50.000 foljare kan bendmnas micro-influencers. Vi valde dérfor att anvidnda detta
nummer som en ldgre grins for att sdkerstilla att studien, genom ett réttvist och representativt
urval, undersoker det som klassas som influencer marketing. Slutligen priglades urvalet av
ett sista kriterium, tidsaspekten. De atta olika podcasterna bedomdes utifran en tidsram som
strickte sig over topplistan under vecka 15, vilket baserades pa data fran Podd Index. De atta

podcast som intog Podd Index topplista med foljande kriterier blev siledes;

1. Ursikta podcast- Med Edvin Toérnblom och Johanna Nordstrom

Alex och Sigges podcast- Med Alex Schulman och Sigge Eklund
Vad fan hiinde? - Med Alice Stenldf och Klara Alvgren

Filip & Fredrik podcast- Med Filip Hammar och Fredrik Wikingsson
Inga beiga morsor - Med Melina Criborn och Ellinor Lofgren
Systrarna Kjos- Med Elin och Ida Kjos

Skiringer & Nessvold- Med Mia Skiringer och Hampus Nessvold
Fredagspodden- Med Amanda Schulman och Hannah Widell

© N kWD
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Insamlingen av materialet genomfordes den 12 april 2023. De avsnitt som samlades in vid
detta tillfélle utgjordes av poddarnas senaste publicerade avsnitt.

Vid insamlingen framkom det att automatiserad reklam genomsyrar dagens poddar,
vilket innebdr att poddens aktuella samarbeten dven spelas pa dldre avsnitt. Av denna
anledning valde vi att enbart analysera de reklamsamarbeten som var aktiva vid
insamlingstillfdllet. Eftersom flera av poddarna samarbetade med flera fOretag samtidigt
kunde vi trots detta samla in ett rikt empiriskt material.

Eftersom denna studie syftar till att analysera reklamsamarbeten i podcasts lades det
ingen vikt pad Ovriga delar av podcastavsnitten. Transkriberingen utgors saledes enbart av
reklaminslagen fran samtliga utvalda avsnitt och podcasts. Sammanlagt utgors materialet av

26 stycken reklaminslag.

4.2 Analysmetod

Kwvalitativ innehdllsanalys kan beskrivas som en samling tekniker for systematisk analys av
olika typer av material som syftar till att identifiera bade klart framtrddande och latent
innehall, samt formella aspekter av den studerade empirin (Drisko & Maschi, 2016). Denna
analysmetod innefattar sdledes en empirisk och metodologiskt kontrollerad analys av texter i
dess kommunikationskontext, genom anvindning av innehallsanalytiska regler och stegvisa
modeller. Det hdr innebér att kvalitativ innehallsanalys kan beskrivas som en metod for att
identifiera och beskriva betydelser inom texter av olika slag (Drisko & Maschi, 2016). Av
denna anledning anser vi att metoden dr relevant for denna studie, sarskilt mot bakgrunden att
kvalitativ innehallsanalys innehéller sdrskilda funktioner och procedurer som ar lampliga for
att analysera innehall 1 sociala medier (Rose, 2016).

Vidare dr studien préiglad av en abduktiv metod. Craig och Muller (2007) beskriver
abduktion som en logisk process som soker finna den bista mojliga forklaringen for en given
observation. Abduktion innebir saledes att man utgér fran en observation och sedan utvecklar
forklaring for den. Denna forklaring testas sedan genom att jidmfora den med andra
observationer och information vilket 1 sin tur kan generera nya teorier eller férklaringar, som
sedan kan testas och utvecklas vidare (Craig & Muller, 2007). Eftersom denna studie
undersoker influencer marketing i podcasts vilket &r ett relativt nytt fenomen, dr en abduktiv
studie ett relevant tillvigagangssitt eftersom det kan bidra till utvecklingen av nya teoretiska
perspektiv inom influencer marketing, vilket vidare kan bidra till en djupare forstaelse for

anvindbara kommunikationsstrategier i denna kontext.
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4.2.1 Retorisk innehallsanalys

Lindqvist (2016) framhéver partesiiran som ett anviandbart verktyg vid analys av paverkande
texter eller tal. Laran har sin utgéngspunkt i den retoriska arbetsprocessen och kan darmed
anvéndas 1 retoriskt tolkningsarbete. Eftersom det priméra syftet for denna uppsats ér att
undersoka hur reklamsamarbeten i podcasts formuleras och framfors dr det huvudsakliga
fokuset for analysen en av de fem delarna av partesldran, ndmligen elocutio (Lindqvist,
2016). Elocutio handlar om att vélja och arrangera ord och fraser for att skapa effektiv och
overtygande kommunikation (Lindqvist, 2016). Denna del av den retoriska partesldran
inkluderar allt som ror det sprikliga uttrycket, vilket innefattar ordval, tolkning av
formuleringar och retoriska stilfigurer och argument. Lindqvist (2016) forklarar att tolkning 1
detta sammanhang innebér anstringningar for att forstd den effekt sprakdrikten har pé
kommunikationens budskap och mening, samt hur sirskilda ord och uttryck bidrar till en viss
funktion i argumenteringen. I linje med detta forankrades analysen i en identifikation av
appellformerna ethos, logos och pathos, samt uppbyggnaden av argumentationen genom
storytelling och identifikation.

Efter urval, insamling, och transkribering av relevanta podcasts genomfordes en forsta
lasning av transkripten for att identifiera relevanta delar att fokusera pa. Fokus for vér analys
lag pd den marknadsforing som skedde nédr poddvirden talade om produkter, tjénster eller
varumadrken, eller pd annat sitt marknadsforde nagot. Analysen inleddes med att identifiera
ethos, logos, och pathos-argument och sedan undersdka hur de presenterades. For att fa en
overblick over vilka argumentationsstrategier som var mest framtridande fargkodades
materialet. Det gav oss ocksd mdjligheten att identifiera monster 1 hur marknadsforingen var
utformad, bade inom och mellan de utvalda poddarna. I detta stadie undersokte vi dven hur
storytelling skapade narrativa strukturer som anvindes fOr att intressera och engagera
lyssnarna, samt hur det pdverkade argumentationens formulering och vergripande struktur.

Eftersom studien har sin utgangspunkt i en kvalitativ forskningsdesign blir
analysprocessen interpretativ i sin natur. Detta innebér att studien paverkas av en aktorssyn,
dir vi som forfattare genomfOr analysen mot bakgrund av véra tidigare erfarenheter och
kunskap (Bjorklund & Paulsson, 2014). I ett forsok att minimera var subjektiva inverkan pa
materialet for att kunna uppnd en sé réttvisande analys som mdjligt valde vi att anvianda oss
av en tabell eller mall (presenterad nedan) for att sdkerstilla att analysen 1 hogsta mdjliga
mén genomfordes pa ett strukturerat sitt. Genom att anvinda en mall for att kategorisera de

olika retoriska aspekterna, sdsom ethos, logos, pathos, identifikation och storytelling, kunde
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vi undvika att vissa aspekter fick oproportionerligt lite eller mycket uppmérksamhet i
analysarbetet. Vi kunde ocksé sékerstélla att det fanns en gemensam fOrstaelse for de olika
aspekterna och att de behandlades pa ett likvardigt sétt vilket bidrog till en minimering av
risken att personliga preferenser eller forutfattade meningar péverkade analysen.
Tabellen/mallen som anvédndes i denna studie dr framtagen av oss sjdlva med utgangspunkt i

de teorier och tillhoérande begrepp som har presenterats ovan.

Retorisk aspekt Beskrivning Exempel

Ethos Talarens trovardighet och Anvindning av professionella
moraliska karaktér. Hur talaren | termer, referenser till expertis
presenterar sig eller auktoriteter, anvdndning
sjalv/varumairket och sin av personliga erfarenheter.
erfarenhet, referenser, eller
utbildning.

Logos Logisk argumentation. Anvindning av statistik,
Statistik, fakta eller logiskt uppbyggda argument
resonemang. eller evidensbaserade

pastaenden. Presentation av
fakta och statistik om
produkten eller dess
funktioner.

Pathos Emotionell argumentation. Anvindning av starka adjektiv
Anvindning av olika eller verb, anekdoter, retoriska
emotionella appellformer, som | fragor, eller andra retoriska
humor, riadsla, medkénsla. stilfigurer som ar avsedda att

vicka en kdnslomassig
reaktion hos mottagaren.
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Identifikation

Bygger pa att skapa en
gemenskap med lyssnaren
vilket gors genom att talaren
ansluter till publikens
vérderingar, intressen och

Overtygelser.

Anvéndning av gemensamma
erfarenheter eller vérderingar,
beskrivningar av gemensam
utmaning/fiende, anvéndning
av inkluderande pronomen (vi,
oss, vara). Berittaren kan
ocksd hénvisa till
populérkultur eller anvénda sig
av referenser som lyssnaren
kan identifiera sig med for att
skapa en kénsla av gemenskap
och samhorighet med
produkten.

Storytelling

Anvindning av narrativ for att
engagera och skapa en

upplevelse for publik

Anvindning av berittelser,
beskrivningar av personliga

erfarenheter eller kéinslor,

anvandning av sprékliga bilder
och metaforer, skapande av

narrativ struktur med rod trad

Naér det grundldggande analysarbetet var genomfort och kategorierna ovan hade identifierats i
det empiriska materialet fordes resonemang om hur olika retoriska aspekter kan bidra till en
overgripande retorisk strategi. Darefter sattes dessa resonemang i relation till konsumismen
vilket resulterade i en diskussion om hur olika retoriska aspekter kan anvéndas for att paverka

attityder och beteende gentemot konsumtion.

4.3 Metodologisk reflektion och etiska overvaganden

Tracy (2010) presenterar atta kriterier for utmérkt kvalitativ forskning. Kriterierna inkluderar
“(a) worthy topic, (b) rich rigor, (c) sincerity, (d) credibility, (e) resonance, (f) significant
contribution, (g) ethics, and (h) meaningful coherence” (s.837). Genom att anvinda dessa
kriterier kan forskare sédkerstélla att deras studie ar tillforlitlig och av hog kvalitet. Nedan
foljer diarfor en sammanfattning av hur vi har arbetat for att uppfylla dessa kriterier.

Forst och framst ger studien insikt i hur reklamsamarbeten i poddar anvénder retoriska

strategier for att paverka lyssnarna att konsumera. Studien har tidigare identifierat ett
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kunskapsgap vad géller anvindning av retoriska strategier i relation till influencer marketing i
podcasts, vilket innebér att denna studie bidrar med relevant kunskap. Genom anvindning av
teorier som retorik och konsumism kan studien dessutom identifiera aspekter av
reklamsamarbeten som inte hade reflekterats Over om studien hade genomforts med
utgangspunkt i andra teorier eller metoder. Vidare har vi anvint oss av en detaljerad och
systematisk metod for insamling och analys av data (vilken transparent har presenterats i
metodavsnittet) for att sdkerstdlla att resultaten blir sd palitliga som mdjligt. Genom att
anvdanda en analysmall kan studien ge djupgéende forstdelse for hur specifika retoriska
strategier anvédnds i1 reklamsamarbeten 1 poddar. Genom att dessutom inkludera atta olika
poddar i studien kan dven en bredare forstdelse uppnas for hur dessa strategier anvinds.

I samband med genomforandet av denna studie har dven ett antal etiska dverviganden
gjorts. Forst och framst dr det analyserade materialet tillgdngligt pa internet och oppet for
allmédnheten att ta del av. Detta innebdr att anvindning av materialet inte inskrénker pa
poddvirdarnas integritet. Samtidigt innebér det offentligt tillgéngliga materialet att vi 1 vér
analys behovde vara noggranna med att ta hinsyn till att materialet och de slutsatser som
dragits i relation till det kan paverka minniskor och deras relation till eller asikter om
podcasten 1 stort. Med utgangspunkt i detta har vi ocksa varit noggranna med att vilja ut citat
som &r relevanta for analysen. Dessutom &r materialet naturligt forekommande och inte
framtaget eller manipulerat av oss, forutom vid transkriberingen vilken vi har genomfort pa
ett strukturerat och systematiskt sitt for att i hogsta mdjliga man minimera var paverkan pa
materialet. Det har vi bland annat gjort genom att transkribera sa noggrant som mojligt
genom att ta hidnsyn till detaljer 1 reklamens formulering. I linje med principen om open
science finns transkriberingen i sin helhet lankad i slutet av detta avsnitt.

Slutligen har vi tagit vara tidigare kunskaper och erfarenheter i beaktning, eftersom de
kan paverka tolkningen av materialet och leda till tolkningsforetrdde. For att undvika bias har
vi forsokt bli medvetna om vara egna fordomar och forsokt minimera dem genom att vara
Oppna for alternativa tolkningar av materialet. P4 sd sitt har en reflektion av var position i
relation till studien varit genomgaende i alla steg av genomforandet med ambitionen att

minimera subjektivitet.

Lank till transkribering: https://tinyurl.com/34sfv4db
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S. Analys

Enligt Falkheimer och Heide (2014) handlar retoriken till stor del om att anpassa sin
kommunikation till den specifika mélgrupp som mottagarna utgdr. Craig och Muller (2007)
foreslar att retoriken ocksd handlar om att skapa forstaelse och bygga gemenskap. I relation
till reklam, och mer specifikt influencer marketing, 4r dessa aspekter avgorande for
budskapets overtygande funktion och effekt. Mot bakgrund av detta kommer foljande analys
att djupdyka 1 det empiriska materialet med intentionen att redogoéra for framtrddande
monster 1 anvindningen av specifika retoriska strategier. Dértill kommer analysen att
diskutera anvdndningen av dessa strategier i relation till influencer marketing och konsumism
for att belysa hur de olika fenomenen interagerar och émsesidigt paverkar, och péverkas av,

varandra.

5.1 Poddreklamens retoriska mall

Att skapa positiva associationer med ett varumirke och dess produkter/tjdnster dr en aspekt
som inom marknadsforing kan vara avgorande for foretag som soker att framgingsrikt
positionera sig pa dagens konkurrensutsatta marknad och forma konsumenternas
uppfattningar om varumirket och dess produkter eller tjanster. I syfte att géra detta anammar
darfor foretag olika strategier for att sikerstilla effektiva marknadsforingsbudskap. I studiens
empiriska material var ett framtrddande monster anvdndningen av logos som retorisk strategi,
dels i syfte att formedla produktens eller tjanstens hoga vérde, men ocksa for att rama in
anvandningen av retoriska strategier overlag.

Tillika dok en urskiljbar trend upp 1 ett antal samarbeten som tydde pd att retorikens
granser var relativt fixerade vad géller logosargumentens priméra fokus. Denna trend var
framforallt synlig i de reklamsamarbeten som gjordes tillsammans med foretaget Hellofresh
som var sponsor till fem av de atta analyserade podcasten i det empiriska materialet. Vid
jamforelse av de fem reklaminslagen gick det att identifiera flera monster i hur logos
anvindes for att paverka mottagarnas meningsskapande process och deras uppfattningar om
varumdrket och dess tjénst. Darfor kommer foljande del av analysen att redogdra for
huvudsakliga argument som framfordes i1 de olika podcasterna genom ett antal kortare utdrag

frdn det insamlade empiriska materialet.
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Analysen av reklamsamarbetena avsldjar att HelloFreshs anvindning av logos som en
retorisk strategi foljer ett tydligt monster. Foretaget betonar fordelarna med leveransservicen
upprepade ganger och betonar hur tjidnsten kan spara tid, minska matsvinnet och erbjuda
sdsongsanpassade recept. Nedan foljer ett exempel pd hur Alex & Sigges Podcast anvdnder

sig av logosargument i detta syfte:

[-]

Sigge: Det sista man vill skulle jag sdga dr att efter en jobbig dag pa jobbet
alltsd planera middag, dra barnen eller vad man nu drar, till en mataffdr,
handla och sen spendera massa tid i koket for matlagning och stidning och
sd vidare, en forplanerad middagsmeny via Hellofresh gér ju att man sparar
tid da, och det kanske till och med blir kul ndr den ddr maten kommer i
exakt sa mycket mdngd som man har bestdllt for sa mdnga mdnniskor, sa det
inte blir ndt matsvinn heller och sd kan hela familjen hjdlpas dt kanske och
laga

[-]

Denna strategi édr effektiv eftersom den tilldter foretaget att etablera sig som en palitlig
16sning pd den dagliga kampen med maltidsplanering, matlagning och matinkdp. Som
tidigare antytt dr en kritisk aspekt av anvindningen av logos som en retorisk strategi dess
forméga att ge struktur at presentationen av produkten eller tjinsten. Reklamen i samarbete
med HelloFresh har en struktur som ofta bygger pa att lista fordelarna med tjdnsten och sedan
forse lyssnarna med en rabattkod. Denna struktur dr tydlig ndr Edvin Térnblom och Johanna

Nordstrom fran podcasten Ursdkta berittar att HelloFresh sponsrar deras podcastavsnitt:

Johanna: Vi dr sponsrade av Hellofresh.
Edvin: Mmm

Johanna: Ni vet ju vid det hdr laget vad hellofresh dr for ndgonting. Ehm
det dr ju sd enkelt, det gdar sa snabbt, det finns sd mdnga olika typer av
matrdtter som man kan vilja mellan varje vecka, och vi har en kod till er
som dr ursaktapod, u v s aktap od, som ger er 1249kr rabatt pa dina fem
forsta kassar om du inte har provat hellofresh dnnu, MEN du kan ocksad
anvdnda koden ifall du har tidigare varit kund och avslutat ditt abonnemang
for over tre manader eller ldngre sen, och onskar bli kund igen.

[-]
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Anvédndningen av en rabattkod uppmuntrar lyssnare att vidta atgérder och prova tjénsten
innan erbjudandet gar ut. Det ger ocksa ett ekonomiskt incitament till att prova tjénsten
eftersom kostnaden for tjénsten blir avsevirt ligre och didrmed tillginglig for en storre
malgrupp.

Ett annat genomgédende argument som var synligt i alla reklaminslag i samarbete med
HelloFresh var fokuset pd den kommande vér- och sommarsisongen och det faktum att
HelloFresh anpassar sina recept baserat pd sidsong. I podcasten Systrarna Kjos var det det

huvudsakliga argumentet som framhévdes:

[-]

Ida: Och hellofresh har ju just nu, egentligen har de ju alltid det, men
sarskilt nu, recept som dr sdrskilt anpassade efter darstid. Och jag dr sjilv en
sdn person som vildigt gdrna dter baserat pa sdsong. Dels tycker jag det
kédnns mycket mer hdllbart, men jag gillar ocksd, jag gillar ocksd att laga
mat pad det sdttet. Det kidnns mycket mer liksom fdrskt. Det dr mycket i mitt
huvud men jag gillar ocksa att laga mat efter sdsong. Och hellofresh har da
olika recept ddr man sjilv kan plocka ihop olika saker for att fa till en
riktigt hérlig liksom varkdnsla i den mat man lagar. Sa det dr ett tips fran
mig till er!

[-]

Detta tema var som tidigare antytt &ven synligt i andra samarbeten, men emellandt varierade
sattet som det framhévs pa. Genom att diskutera hur de sdsongsbetonade recepten dr perfekta
for den kommande varsdsongen skapas en emotionell koppling till tjdnsten, vilken aterigen
betonar samarbetets fordelar 1 en kontext som lyssnarna kan relatera till. Filip & Fredrik
valde till exempel att gora detta genom att ge exempel pa recept som tillhor och dr anpassade

efter den kommande sésongen:

[-]

Filip: [...] Vad sdgs om en varm grillostsallad med krispiga kikdrtor och en
god dressing, vattnar det sig i munnen? Ja men det gor det! Eller kanske en
kyckling wrap!

Fredrik: Ja, en ceasar-inspirerad kycklingwrap till och med.

[-]

28



Enligt Renberg (2013) innebédr Overtalning genom logos att skapa mening genom att
omvandla ord till tankar och argument. Det sétt som foretag beskriver sina produkter eller
tjénster pa kan alltsa ha en betydande inverkan pa hur konsumenter uppfattar och tycker om
dem. I denna aktivitet spelar logosargument en viktig roll eftersom de pa flera sétt kan hjélpa
till att framhdva varumérkets positiva aspekter. Anvindning av logosargument ger siledes en
struktur for argumentationen och fungerar som en ram eller mall for konsumenternas
meningsskapande.

Renberg menar vidare att effektiva logosargument karaktériseras av relevans,
sanningsenlighet och logiska formuleringar, samt att de bor innehélla konkreta exempel. I det
analyserade empiriska materialet har logos, enligt tidigare redogjorda exempel, anvénts
genom att presentera 16sningar pa problem som lyssnarna med hog sannolikhet stéter pa 1 sin
vardag och kan relatera till. Det gors ocksd genom att anvidnda argument som talar till
lyssnarnas personliga preferenser, bland annat genom att erbjuda ett ekonomiskt incitament 1
form av en rabattkod. Genom att framféra HelloFreshs fordelar som 18sningar pa ett
gemensamt problem upplevs argumentationen som logisk och relevant vilket gor att
budskapet kan upplevas trovérdigt eftersom det tyder pd en djup forstaelse bade for
maélgruppen och for produkten eller tjansten. Detta dr sérskilt viktigt for foretag som verkar
pa mycket konkurrensutsatta marknader dir konsumenter mdéts av ett brett utbud av
reklambudskap, sdrskilt om det finns en skepsis till f6ljd av foretag som tidigare gjort
storslagna eller ogrundade pastdenden.

Det tidigare diskuterade monstret relaterat till HelloFreshs omfattande nérvaro 1 det
empiriska materialet visade sig ocksd innebéra en stark nirvaro av sirskilda logosargument
som var synliga i alla reklamsamarbeten relaterade till tjansten, &ven de som inte presenterats
ovan. Anvidndningen av samma argument i dessa samarbeten tyder pd att sponsorn,
atminstone 1 detta fall, har forsett podcasterna med tydliga riktlinjer for vilken information
som ska ingé i reklamsamarbetet, vilket innebdr att den sannolikt dr relevant, vilket Renberg
(2013) foreskriver som en viktig aspekt av logosargument. Vidare innebir de
verklighetsforankrade argumenten relaterade till den kommande vér- och sommarsidsongen att
argumenten kan upplevas som trovdrdiga och héllbara (Hellspong, 2011). Denna
verklighetsforankring hjédlper dven konsumenterna att relatera till reklamen och bidrar pd sa
satt till en forstielse av tjanstens fortjinster.

Effektiviteten av att anvinda samma argument kan dock antas minska om fGretag

forlitar sig pd dem for flera influencersamarbeten samtidigt, eftersom det kan anses vara
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uppenbart att det dr fOretaget bakom det sponsrade reklamsamarbetet som formulerat
budskapet, snarare dn att det &r influencernas egna autentiska reflektioner och erfarenheter
som ligger bakom lovorden. Ye m.fl. (2021) forklarar att influencer marketing skiljer sig fran
annan reklam di det ofta upplevs mer autentiskt och trovérdigt till f6ljd av den personliga
relationen som skapas mellan influencer och foljare. Overanviindning av samma budskap och
argument 1 samarbeten med flera olika podcasts kan darfér minska den personliga priageln i
annonserna, vilket kan innebdra en viss diskrepans hos lyssnarna eftersom podcasts, sérskilt
de som utgdr studiens empiriska material, dr beroende av differentiering och personligt
innehall.

Hellspong (2011) foreslar att logos kan anvindas i reklam for att tydligt beskriva en
produkt eller tjinst genom att presentera fakta och statistik om dess fordelar. Vidare menar
han dock att argumenten inte nddvéandigtvis behdver vara forankrade 1 konkreta bevis, vilket
var fallet for de analyserade reklamsamarbetena. Det kan exempelvis bero pa det faktum att
influencer marketing, till skillnad frén traditionell poddreklam, har en viktig funktion i att
smélta in och matcha tonen i resten av podcastens innehall. Som ett resultat av detta kan en
anvandning av alltfor mycket logos resultera i en alltfor teknisk och ointressant reklam. For
att fanga konsumenternas uppmérksamhet och motivera kopbeteende bor dirfér dven
kdnslomdssiga argument infOrlivas. I studiens empiriska material har detta varit ett
genomgaende drag dér logos har fungerat som ett ramverk for anvindningen av andra
retoriska strategier som exempelvis pathos, storytelling och identifikation. Logos kan séledes
forse formedlaren av reklamen med en grund att luta sig mot i argumentationen. Samtidigt
har det empiriska materialet visat vikten av anvindningen av andra retoriska strategier da en
argumentation baserad enbart pd logosargument kan upplevas som teknisk och

endimensionell.

5.2 Personlig erfarenhet som ett medel for overtalning

Enligt Brumley m.fl. (2017) kan podcasts popularitet som marknadsforingsverktyg bero pa
att det, till foljd av sin distinkta natur, effektivt kan anvéndas av foretag i deras forsok att na
en bred publik, samt bygga fortroende och engagemang hos sin méalgrupp. Att etablera
fortroende kan emellertid vara en utmaning for moderna foretag, sarskilt till foljd av
konsumenters forvdntningar pa foretags digitala nérvaro och intima kundrelationer. Hur
fortroendeutmaningen hanteras kan skilja sig at, delvis beroende pé vilken kanal som anvinds

for marknadsforingen. Eftersom denna studie enbart har sitt fokus pa podcasts kommer
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foljande analysavsnitt att berdéra hur de podcasts som analyserats har valt att anvéinda ethos
med syfte att pdverka dess lyssnares attityder och konsumtionsbeteende.

Ett genomgédende tema i det empiriska materialet var anvindningen av personliga
erfarenheter och redan existerande fortroendekapital som ett medel for retorisk dvertalning. I
samtliga analyserade reklamsamarbeten var anvidndningen av explicita ethosargument
begrinsad. Ethos dr sdledes inte nddvéndigtvis en uttalad eller tydlig strategi i de analyserade
podcasten, utan anvéinds snarare primirt implicit genom att forlita sig pd influencerns
foljarskara och redan etablerade trovirdighet och ethos.

Foljande utdrag fran det empiriska materialet dr ett exempel pd implicit anvdandning
av ethos 1 influencer marketing, dir influencerns personliga erfarenheter spelar en avgdrande
roll for att etablera trovdrdighet och Overtyga sin publik. I dialogen nedan diskuterar tvé
influencers, Ellinor Lofgren och Melina Criborn frdn podcasten “Inga beiga morsor”, H&Ms

varkollektion och deras personliga erfarenheter eller koppling till den.

Ellinor: Veckans podd sponsras av ingen mindre dn H&M! Och vi har ju
pratat om deras varkollektion innan och hur fin den dr. Och da kanske ni
minns att vi har pratat om ett knallgront set med hogmidjad béljande
kjol och en matchande off-shoulder topp med en stor volang pd... Och
vet du Melina? Den har blivit min nu!!!

Melina: Men det setet dir ju SA fint gud vad roligt. Och det dr ju litt att
styla ocksa och du kan ju anvinda setet separat ocksa tinker jag och kld
upp och ner hur litt som helst!

Ellinor: Ja men exakt! Och jag har ju H&M-appen ddr jag likar (gillar)
mina favoriter. Sd da kan jag liksom bara ga in emellanat och kika. Men
det ddr setet kunde jag ju bara inte slippa!

Melina: Ah gud! S brukar jag ju ocksd géra i appen. Och jag har ju
likat (gillat) massa saker, bland annat flera linneplagg. Du vet ju att jag
dlskar linne! Och de har ju flera sanna set och kavajer just nu och
linnetyger - jag tinker att det dr SA skont néir det blir varmt ute.

Ellinor: Jaaa! Och det dr ju faktiskt en av vdrens trender, tack gode gud.
Och dntligen fdar man vara trendig ndr man bdr ndagot bekvdimt!

[-]

Ellinor: Och jag dndrar ju stil pa vdren ocksd, och det har jag ju alltid
gjort.
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Melina: Ja men du, det har jag ju mdrkt! For att du, dd kér du ju din stil
men med mer fdrg och saddr, eller hur?

[-]

Melina: Ehm, jag kinner ju liksom att du dr sahdr att om du har en vibe
att aka till St Tropez med tjejerna och liksom héinga ddr, da kor du ju all
in pd den stilen trots att det dr en trdakig mandag.

Ellinor: Ja men sd dr det haha. Och varkollektionen nu innehadller ju sa
manga fargglada plagg som funkar bade till vardag och till fest, det
finns till exempel en lite ldngre kobolt kldnning i silke, ett par knallgrona
plisserade langbyxor, ett blommigt set med kjol och matchande topp som
jag ABSOLUT ser framfor mig att jag kommer béra i vir. Ar jag i
Milano, eller dr jag pa Gotland, eller dr jag i Stockholm - WHO
CARES?

Melina: (skratt) Haha jag dlskar den instdllningen, och jag dr helt med
dig pa den klddfilosofin. Mera firg och finare vardagsplagg dt folket!

[-]

Melina: Vill ni ocksa bli inspirerade infor varmodet? Spana in ndrmaste
H&M-butik eller sa gar ni in pa hm.com eller pd deras app for den dr ju
verkligen grym! Sa ga in ddr direkt och TACK H&M'!

Hellspong (2011) och Renberg (2013) forklarar att stod fran auktoriteter och det forflutna ar
nodvindigt for att etablera ethos 1 marknadsforingssituationer. Anvandning av ethosargument
bygger vanligtvis pa explicita referenser till auktoriteter och kvalitetsmarken, men ocksa till
egen kunskap och egna erfarenheter och syftar till att etablera fortroende och tillit for
avsidndaren (Mral & Larsson, 2014). I marknadsforingssammanhang syftar ethosargument
séledes till att framstdlla marknadsforda varumérken, produkter och tjanster som palitliga,
vilket innebdr att influencern har en avgorande roll for reklamens framgang da ett foretag
véljer att anvinda sig av influencer marketing.

Exemplet ovan visar pa hur en avslappnad och relaterbar konversation kan bidra till
att etablera ethos genom att skapa en personlig koppling till podcastens lyssnare. Ellinor och
Melina gjorde detta frimst genom att anspela pd deras eget modeintresse och positionera sig
sjdlva som kunniga och pélitliga modeinfluencers. Ellinor uttrycker att hon sjélv har shoppat

fran varkollektionen och berittar vidare att hon sjilv anviander H&Ms app for att kolla pa
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klader och spara sina favoriter infor ett senare tillfalle. Melina fyller 1 att &ven hon anvénder
appen pa samma sitt och fortsdtter dérefter att berdtta att hon har gillat “en massa saker,
bland annat flera linneplagg”, vilket Ellinor svarar pad genom att uttrycka gliddje 6ver att just
linne dr en av vdrens trender. Diskussionen om vérens trender i kombination med den
uppmalade bilden av hur de sjilva tycker om att styla H&Ms kldder tyder pa ett modeintresse
vilket vidare skapar bilden av Ellinor och Melina som medvetna modeinfluencers med
kunskap om vad som ér trendigt. Detta bidrar saledes till att de uppfattas som tillforlitliga i
sammanhanget. Sammantaget gir det dven att utldsa att badde Ellinor och Melina sjdlva har
blivit inspirerade infor varmodet med hjilp av H&M och dess varkollektion vilket tyder pa att
de sjélva har ett intresse av att konsumera H&Ms produkter. Séttet genom vilket de beréttar
om deras egna erfarenheter med H&Ms app och hur de mélar upp en bild av specifika
varplagg samt kopplar det till idén om sommarvirme och semester leder vidare till att
lyssnaren far mojligheten att skapa en personlig koppling bade till varumérket och de
marknadsforda produkterna, men ocksa till Ellinor och Melina. Anvéndningen av personliga
anekdoter och samtalssprik hjélper till att implicit skapa ethos vilket har visat sig vara ett
visentligt och genomgaende tema 1 det empiriska materialet och denna typ av
marknadsforing.

En anledning till att personliga erfarenheter och element av storytelling och pathos ar
framtrddande vad géller anvindning av retoriska strategier, exempelvis i exemplet ovan, kan
vara podcastens natur som medium for marknadsforing. Lindgren (2016) beskriver att
podcasts till skillnad fran andra digitala medier eller kanaler mojliggor en sérskild typ av
relation mellan poddvérd/influencer och lyssnare/foljare eftersom foljarna far ta del av mer
intima personliga berittelser &n pd andra sociala medier dir kommunikationen mellan
influencer och foljare i hogre grad ar begrinsad till omfanget. Detta innebér i sin tur att
poddvirden kan skapa starka band och nistintill personliga relationer med sina lyssnare,
vilket Lindgren menar kan stirka bade tillit och lojalitet gentemot poddvirden. Mot denna
bakgrund dr det inte markvérdigt att explicit anvéindning av ethosargument lag i bakgrunden i
studiens, bade ovan presenterat, och Ovrigt empiriskt material; sirskilt dd de analyserade
podcasten tillhor influencers och profiler med en redan etablerad image och foljarskara, bade
1 podcasten och pé andra sociala medier. Trovérdigheten i samarbetet beror sdledes istéllet till
stor del pa om reklamen géar i linje med, och forstirker influencerns image och personliga
erfarenheter. Om samarbetet inte stimmer Overens med den forkonstruerade bilden av
avsandaren kan reklamen uppfattas som tafatt och forcerad vilket i1 sin tur kan innebdra en

skada pé avsdndarens ethos (Renberg, 2013). Sittet genom vilket Ellinor och Melina betonar
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personliga erfarenheter och personlig stil innebédr séledes att reklamens framférda budskap
kan upplevas som ett autentiskt forsok att influera och Gvertyga sina foljare om H&Ms, och

den ndmnda varkollektionens, virde.

5.3 Relaterbara budskap saljer

Under analysen av det empiriska materialet upptéicktes en utbredd trend dir podcasterna
anvdnder sig av en kombination av retoriska strategier sidsom pathos, storytelling och
identifikation. Det hdr monstret forekom regelbundet och utgjorde ett framtridande tema i
undersokningen.

I de fall dar storytelling anvindes var anvindning av pathos och/eller identifikation ett
kontinuerligt inslag. Den rddande kombinationen av de retoriska strategier forsvarade
emellandt urskiljningen av nér retoriken huvudsakligen praglades av pathos, storytelling eller
identifiering. Men som Lindstedt (2015) beskriver dr séllan de retoriska strategierna helt
renodlade och fristdende fran varandra. Det dr snarare kombinationen av de alla som &r det
basta sittet att skapa overtygande argumentation pa.

Idag dr konkurrensen bland foretag storre &n négonsin, bland annat till foljd av att
ménniskor har tillgang till olika produkter eller tjénster i alla mdjliga olika prisnivder och
kvaliteter. Marknadens méittnadsgrad &r sa hog att det dr svart for oss att gora ett val, och de
rationella argumenten till varfor vi bor kdpa en specifik produkt fran ett visst foretag ar
otillrackliga. En produkt av hog kvalitet till ett dverkomligt pris &r inte langre en avgdrande
faktor eller en fordel. Alexander (2011) menar att personer eller influencers som ska
marknadsfora en produkt eller tjénst darfor behdver gora reklamen intressant och utstickande
frdn méngden. Alexander forklarar vidare att anvéndning av storytelling har visat sig vara en
kraftfull strategi for att beméta denna utmaning eftersom den mojliggdr etablering av en
personlig koppling till kunden. Strategin tilldter avsdndaren att vara kreativ och personlig i
utformandet av reklambudskap vilket ocksa innebér att den i hogre grad blir unik. Den
ndmnda utmaningen berdr inte minst de influencers och foretag som drivit samarbeten i de
utvalda poddarna i det empiriska materialet. Baserat pa de analyserade poddarna kan det
konstateras att strategin att anvinda storytelling for att marknadsfora produkter eller tjénster
var vil tillimpad. En majoritet av de olika podcastavsnitten i studien anvéinde sig av
storytelling som en central del av sin marknadsforingsstrategi.

Ett genomgaende monster identifierades dér flertalet podcasts utformade samarbetet

genom att berétta en sjélvupplevd hindelse i form av en historia dér produkten eller tjénsten i
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frdga talades om pa ett positivt sitt. Det genomfordes bade genom nostalgiska berittelser till
fiktiva men sannolika historier, men dven olika tinkbara dystopiska situationer. Storytelling
visar sig vara en vilanvind teknik i syfte att skapa en viss kinsla kring en produkt (Meretoja
& Davis 2017). Kanske beror det pd dess berdrande och emotionella férméga som visat sig
kravas for att differentieras med andra varumirken och foretag inom samma konkurrerande

bransch.

Utdrag fran Filip och Fredriks samarbete med Unibet:

Filip: Vi dr denna vecka sponsrade av Unibet, [...] Back in the day var vil
du ett Brynds-fan sd det bara sjong om det? Men de dr vil inte med i det
hdr ldingre?

Fredrik: Jag ndmnde det hér for en kompis bara hiromdan att jag och min
mormor hade liksom inte mycket att prata om alltid ndr vi ringde varandra,
men hon kom fran Gdvle och holl lite pa Brynds, jag héll jdttemycket pd
Brynds sa varje gdng vi pratade med varandra pd séndagarna sa handlade
det om att jag ville liksom ventilera hur det hade gdtt for Mats Ndslund och
de andra hockeyspelarna i Brynds och hon satt vil mest och lyssnade, men
hon var vdl glad att jag ville snacka med henne, sa hockeyn har liksom
alltid varit ndra mig pd sd sdtt, framforallt da Brynds. Det dr nu da bara
fyra lag kvar som slass om de tva finalplatserna [...].

I utdraget ovan ser vi ett exempel pa anvindningen av storytelling i reklam. Reklamens syfte
var att kommunicera att det nu dr slutspel 1 SHL, med avsikt att oka tittarsiffrorna och
trafiken till matcherna. Detta skulle i sin tur uppmuntra méanniskor att gora satsningar, med
hinsyn till det samarbete som foreldg med Unibet, en online-baserad plattform for sportspel
(https://www.unibet.com/). Nagot som &r sérskilt intressant &r Fredriks berdttarformaga i
samband med historien om hans mormor, eftersom den néstintill avleder uppmirksamheten
fran samarbetet med Unibet, vilket 4r en imponerande prestation eftersom den engagerar och
fingar lyssnaren. Dessutom har historien en nostalgisk och gripande karaktir, vilket
uppmuntrar mottagaren att associera sporten med positiva kédnslor. Detta engagemang kan
vidare minska risken for att lyssnaren ska vilja att exempelvis spola framét 1 poddavsnittet
och hoppa Over reklaminslaget, eftersom historien uppfattas som personlig och vérdefull.
Berittelsen utmirks ocksd av en betydande mingd pathos, vilket fangar lyssnarens
uppmadrksamhet och skapar en emotionell koppling, samtidigt som det stimulerar fantasin och

kénslorna hos lyssnaren. Detta gor att samarbetet upplevs som personligt och naket, vilket
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skapar en ndrmare koppling mellan avsdndare och mottagare vilket man sett skapat okat
fortroende 1 marknadsforingssammanhang (Mral & Larsson 2014). Vidare menar Fog m.fl.
(2010) att det ar en framgingsrik strategi da vi minniskor sigs rationalisera och legitimera
beslut med véra hjarnor, men att vi kper med véra hjartan. Genom att framfora en emotionell
historia likt exemplet ovan uppmuntras detta fenomen. Detta innebdr ocksa att reklamen
formedlas pa ett sdtt som far mottagaren att uppleva det som mer fortroendeingivande och
mindre siljaktigt (Meretoja & Davis 2017).

Vidare beskriver Fog m.fl. (2010) storytelling som en modell med fyra element, dir
berittelser formuleras som en klassisk saga dir det finns ett budskap och syfte, samt préaglas
av ett problem som sedan mots av en losning, ett lyckligt slut. Denna teknik forstarker
behovet av tjansten eller produkten, eftersom mottagaren kan relatera till problemet och
tillfredsstdllas av 16sningen. Den hir klassiska beréttartekniken smyckas dven av de retoriska
strategierna pathos och identifikation. Detta identifierades i flertalet olika podcasts. Ett av de
mer utmirkande och tydliga exempel ser vi i Skdringer & Nessvolds podcastavsnitt dar de har

ett samarbete med Blocket, se nedan,;

Utdrag fran Skdringer & Nessvolds samarbete med Blocket:

Mia: visst dr blocket mysigt?

Hampus: Jag tycker att det dr vildigt mysigt, men jag har haft lite problem
ndr jag sjdlv har tittat efter framforallt mobler som jag kan titta pa blocket
ibland.

Mia: Mmmm

Hampus: om jag da hittat en hylla som jag ska ut i Halloda och himta sd
mdste jag dd och organisera med ett slip, det ska vara sms eller
telefonkontakt med sdljaren i fraga. Och styras en dag och dd har liksom en

halv arbetsvecka gatt for att fa hem denna hyllan.

Mia: Ja och sd kan det ju vara sd ocksa att du gdrna vill ha med ndgon med
dig pa turen

Hampus: ja det vill jag ocksd
Mia: och det ska dtas en korv pd vigen

Hampus: haha ja, det ska mysas lite
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Mia: for man ska ju underhdlla den hdr stackars jdveln man har tvingat
med

Hampus: sd far man slinga pengar pd den jiveln ocksd

Mia: ja, om det nu dr en hylla du verkligen vill ha, det kan ju vara en 25 mil
om du ska kora- och sen dr det ju bensin. Ah det blir ju mycket om sig och
kring sig, och da kanske man ocksa skiter i det

Hampus: exakt!

Mia: ddrfor dr det ju vildigt roligt nu tycker jag. ndr man kan ligga hemma
i soffan, nu ndr Blocket har borjat med frakt och e-handel, sd kan du ju nu
ha det hdr myset som jag tycker att det dr, och ligga och skrolla, och titta,
och in i den kategorin fram och tillbaka, ddir har jag sett ndgot, ddr har jag
sett ndgot. Ja du kan ju for fan inveda ett helt vardagsrum hemifran och fa
alla grejerna hemfraktade.

Hampus: ja nu kan du i princip ligga och skrolla i soffan och hitta
ndgonting och bestdlla hem det och ligga kvar i soffan tills du mdste éppna
dorren och ta in det hdr paketet. [...]

Dialogen ovan anspelar i hog grad pé dessa tre retoriska strategier. Inledningsvis presenterar
Hampus ett relaterbart problem och som Mia instimmer i. Dérefter utforskas problemet i
detalj med alla dess nackdelar, vilket gor historien sérskilt antréftbar eftersom den framkallar
anstrdngande och negativa kénslor (pathos). Det nimnda problemet forvéntas vara relevant
for manga, vilket Okar attraktionskraften for den marknadsforda tjédnsten. Denna del av
berittelsen bygger pa identifikation. Fortsédttningsvis forklarar Hampus att det faktiskt finns
en l6sning till problemet vilket, genom anvindning av pathos och berittarteknikens fyra
element, framkallar positiva kinslor. Detta skapar, som ovan beskrivet, en 6kad kénsla av
behov av tjansten eftersom den framstills som nddvindig och legitim (Lindstedt 2015).
Likvél skapar kombinationen av storytelling, pathos och identifikation stark kénsla av tillit
och fortroende, vilket dr ett monster som genomgiende har identifierats i det empiriska
materialet.

Ytterligare observationer frdn undersokningen visade att den retoriska strategin
identifikation var utbredd i1 samtliga av de studerade reklaminslagen. Denna strategi kan vara
framgangsrik for att etablera en kénsla av likhet mellan influencern och lyssnaren, samt dka
influencerns trovirdighet. Detta uppnds exempelvis genom att influencern talar om produkten

pa ett sétt som antyder att de sjdlva anvinder den. Syftet med en produkt eller en tjénst dr ofta
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att l0sa ett problem i vardagen, om sa att minska stress eller 4 en att kdnna sig mer vacker.
Oavsett vilket &ndamaél det géller, soker gemene man att identifiera sig, relatera och kénna
samhorighet med andra (Lindqvist 2016). Detta innebdr att om avséndaren, i detta fall
poddvirden, beskriver ett relaterbart problem de upplever 1 sin vardag och sedan presenterar
en losning pa detta problem i1 form av en produkt eller tjanst, sa kan mottagaren, det vill sdga

kunden, se produkten/tjanstens vérde och finna reklamen mer trovirdig (Kjeldsen, 2008).

Utdrag fran Alex och Sigges samarbete med Albert:

Sigge: Vi dr sponsrade av Albert, jag tycker man blir glad néir man snackar
om Albert, man vet att det kommer hjdilpa sa mdnga fordldrar och barn ddr
ute som tidigare haft jobbiga kvillar ddr man ska géra matte eller man ska
skriva svenska eller hdlla pd med geografilixan och... det har varit tjot och
brak och dalig stamning vid koksbordet ...

Alex: Mmm

Sigge: Nu kan det bli lite kul... med plugg. For vi pratar ju om en digital
utbildningsplattform for matte, svenska, programmering, geografi och
engelska for barn i dldrarna 3-16 ar.

Alex: Ja! Och for min del sad dr det ju nu dd sd att min dotter nu som dr 13,
ndr hennes mattelixa dr pd en nivd som jag inte riktigt klarar av sjilv

faktiskt.

Sigge: (fniss)

Alex: ... det dr en ny upplevelse for mig. Alltsd dtminstone sd kan jag inte
forklara det pa ett vettigt sdtt hur man ska gora och ddrfor sa eh behéver
man arbetshjdlp och for den andra dottern som dr 10 sa behover jag Albert
ddrfor att det blir lekfullt, alltsd hon tycker att det dr skoj att géra ldxan for
forsta gdngen i livet med Albert [...]

Ovanstdende exempel portritterar denna retoriska teknik. Hér placerar sig Alex och Sigge pa
samma nivd som sina lyssnare. De formedlar ett gemensamt problem som de séger sig ha
upplevt personligen och som de menar dr jobbigt och icke-Onskvirt. Detta skapar en
uppfattning om att deras erfarenheter och asikter dr legitima och trovirdiga eftersom de
personligen har upplevt problemet och drligt kan pastd att produkten kan 16sa det relaterbara
problemet. Vid identifikation skapas tillit, vilket &r nddvindigt for att lita pd nagons asikt
géllande att kopa en produkt (Kjeldsen 2008). Ovan uttrycks personliga erfarenheter som de

vet att manga fordldrar kan relatera till. Sigge beréttar om kvéllar dar fordldrar ska hjélpa sina

38



barn med ldxan men att det blir tjat, brak och dalig stimning kring middagsbordet, och
forklarar vidare att tjéinsten Albert kommer hjélpa ménga fordldrar och gora plugget blir kul.
Sigge beskriver di en situation som manga kan identifiera sig med och relatera till, vilket
placerar honom pd& samma nivd som hans mottagare. Detta gér dven tjdnsten mer
efterstravansvérd eftersom ménga antas ha upplevt den beskrivna situationen. Vidare berattar
Alex att han inte kan 10sa hans dotters matematiklixa, vilket dven hir dr en situation manga
fordldrar kan relatera till. Alex uttrycker exempelvis foljande: "(...) hon tycker att det &r skoj
att gora ldxan for forsta gangen i livet med Albert”. Eftersom hans 10-ariga dotter tillhor den
malgrupp som tjansten riktar sig till stirks argumentationen ytterligare eftersom Alex och
Sigges erfarenheter bekriftas av att Alex dotter upplever att Albert har varit till stor hjélp nar
hon ska gora lixan. P4 sd sitt upplevs deras asikter som #&nnu mer legitima och
fortroendeingivande.

Som Renberg (2013) redogoér handlar pathos om att paverka mottagarens kidnslor och
vilja, vilket dr effektivt i marknadsforingssyfte. Det kan handla om att utsondra positiva eller
negativa kinslor som i sin tur &mnas att frimja ett visst syfte. I tal om marknadsforing kan en
sorglig reklamvideo om ett utsatt omrdde for en vilgdrenhetsorganisation syfta till att
utsondra sorgsna kénslor for att skapa medlidande och sympati for att i sin tur fa mottagaren
att skiinka pengar. Denna typ av pathos ser vi anvédndas i de presenterade utdragen ovan. Men
pathos kan anvindas pa flera sitt, exempelvis som ovan ndmnt via storytelling, men &ven
genom att anvinda emotionella appellformer (Lindstedt, 2015; Renberg, 2013). Anvindandet
av pathos innebar att man avsiktligt avser att vicka en kénsla hos mottagaren. Detta kan goras
genom tal, ord och sprék, via bland annat starka adjektiv eller verb, vilket identifierades flera

o5 (134 EEE 194

génger 1 det empiriska materialet. Ord sdsom "underbart”, “jéttefin”, “jattekul”, “avskyr”,
“dlskar”, “livsfarligt”, “sa snygg”, “javlar”, “bésta”, “ikonisk”, “favorit” och “fantastisk”
forekom. Dessa ord dr alla exempel pa kdnsloladdade ord och satt i ett reklamsammanhang
kan de forstirka budskapets innehall. Att exempelvis siga att nagot &r bra eller bast, farligt

eller livsfarligt, fin eller jittefin- ger en starkare mening.

5.4 Reklamen och konsumtionssamhallet

Influencer marketing har blivit ett allt mer populart sétt for varumérken att marknadsfora sina
produkter och tjanster till konsumenter. En av nyckelaspekterna av denna typ av
marknadsforing 4r anvidndningen av retoriska strategier, sdsom ethos, logos, pathos,

identifiering och storytelling, for att Overtyga konsumenter att kdpa produkter. I denna studies
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empiriska material var anvindning av ovan nimnda retoriska strategier starkt framtrddande
vilket innebér att en diskussion om retoriken 1 relation till konsumismen &r nédvéndig for att
forsta hur dessa retoriska strategier paverkar raidande samhéllsnormer, samt hur reklamen kan
anvdndas som ett verktyg for att uppmana till konsumtion, men ocksa hur den kan fungera
som en losning pa konsumtionens mindre positiva effekter. For att vidare illustrera detta
kommer den avslutande delen av analysen att bestd av en diskussion om hur anvéndningen av
retoriska strategier i influencer marketing kan kopplas till en bredare diskussion om hur
konsumism kan péverka individers sjdlvbild och beteende, samt hur de kan paverka
konsumtionsvanor och attityder gentemot sirskilda foretag och varumérken, men &ven
konsumtion 1 stort.

Anvindning av personlig auktoritet, erfarenhet och trovirdighet var som tidigare
namnts det huvudsakliga séttet genom vilket influencers 1 podcasts anvdnde ethos for att
paverka lyssnarnas kdpbeteende. Detta gjordes dven genom att lyfta fram sirskilda logiska
argument om de marknadsforda produkterna eller tjansterna, vilka enbart betonade positiva
egenskaper 1 ett forsok att overtyga lyssnarna att de sjédlva har ett behov av produkten eller
tjénsten. Det dr darfor relevant att betona att &ven om logiska argument ofta betonar faktiska
egenskaper med produkterna sa kan de fi dem att verka mer anvindbara eller nodviandiga dn
vad de faktiskt ar.

Det huvudsakliga temat som identifierades var att influencers genom sin
marknadsforing skapade en kidnsla av gemenskap och samhoérighet med sina foljare.
Samtidigt gar det allt som oftast att identifiera en markant skillnad i livsstilen mellan gemene
man och influencers och kédndisar. Ett exempel 1 det empiriska materialet som illustrerar det

hér ar nar Alex och Sigge, i sitt samarbete med Lyko, pratar om Elle-galan:

[-]

Sigge: Ar du bjuden pd Elle-galan nufortiden?

Alex: Ja, eh sa dr det ju..

[-]

Sigge: Kommer du lukta Gucci och ha Kevin Murphy i hdret?

Alex: Ja, kanske.. Jag kommer i alla fall komma dit och kdnna att min
skonhet.. Den som jag nu kommer in pd den hdr festen med.. Den e kul [...]
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Eftersom det emellanat kan vara besvirligt att forsoka identifiera sig med livsstilen blir ett
enkelt sitt istdllet att anvinda samma produkter, k14 sig likadant, dta samma mat, handla pa
samma plattformar och att anvdnda samma snus eller dricka samma whisky som dem. Genom
att konsumera pa samma sétt som andra kan en kénsla av tillhorighet skapas, vilket 1 sin tur
kan innebdra en upplevd kénsla av konsumtionshets dar man upplever att man gar miste om
ndgonting om man inte sjilv konsumerar eller foljer rddande trender. Bauman (2008) menar
att konsumtion av varor och tjdnster har blivit en central aspekt av det moderna livet, dir
individer forsoker definiera sig sjdlva genom de produkter de konsumerar. Anvéndningen av
olika appellformer i influencer marketing ar saledes sirskilt relevant i detta sammanhang,
eftersom influencers genom sin marknadsforing anvénder sitt personliga varumérke for att
etablera trovardighet och auktoritet, samtidigt som de genom logos tilltalar konsumenternas
rationella och logiska sidor, medan anvdndningen av pathos syftar till att framkalla
kidnsloméssiga reaktioner. Genom att anvdnda dessa strategier kan influencers konstruera
narrativ som Overensstimmer med konsumenternas onskemél om att uttrycka sin identitet
genom konsumtion. Samtidigt har framvéxten av denna konsumistiska samhallsstruktur véckt
diskussioner och debatter om konsumtionens paverkan pa individer, samhélle och miljo.

Solomon (2016) hdvdar att konsumism inte bara &r en frdga om individuella val utan
formas av sociala, ekonomiska och kulturella krafter. I dagens moderna samhille spelar
media en sérskilt viktig roll for att frimja konsumtion genom att skapa en kultur av 6nskan
om produkter och tjénster. Anvdndningen av identifiering och storytelling i influencer
marketing kopplar in i denna onskan genom att presentera en livsstil som konsumenter kan
strdva efter genom att kopa specifika produkter. Detta dr sdrskilt tydligt i den vidxande
populariteten for podcast-influencers, som anvénder sin plattform for att dela personliga
berittelser och skapa en kinsla av intimitet med sina lyssnare (Lindgren, 2016). Genom att
anvdnda dessa strategier skapar influencers en kéinsla av fortrogenhet och fortroende hos sin
publik, vilket kan leda till 6kat engagemang med de produkter de marknadsfor.

Som tidigare ndmnt kan dven berittelser skapa en kénsla och fortroende, vilket kan
oka foljarnas bendgenhet att kopa produkter som influencern rekommenderar, eftersom de pa
sé sétt kan skapa en mer personlig relation till varumérket som kan vara svar att uppnd genom
andra typer av reklam. Till f6ljd av Lindgrens (2016) resonemang om podcasts som ett
sarskilt personligt medium kan podcasts dérfor vara en effektiv plattform i detta sammanhang
till f6ljd av att lyssnarna skapar en typ av vénskapsrelation med influencern vilket i sin tur
innebdr en storre mottaglighet for reklam som ett resultat av att lyssnarna blir mer benégna att

“sinka sina barridrer”. Ett exempel pa det hir fran det empiriska materialet ar Filip och
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Fredriks samarbete med Unibet da Fredrik berittar en berdttelse om hans mormor (se 5.1.3).
Fredrik lyckas genom sin personliga berdttelse skapa en emotionell koppling till ett
spelbolag, vilket dr en tjdnst som det kan finnas delade meningar om, i synnerhet till f6ljd av
potentiella konsekvenser som exempelvis spelberoende. Niar Fredrik déremot skapar en
emotionell association till marknadsforingsbudskapet sa presenteras tjénsten 1 ett positivt ljus
vilket forminskar allvaret relaterat till denna typ av hemsidor. I detta sammanhang blir det
saledes influencers potential att paverka bade attityder och konsumtionsbeteende ytterst
synligt.

Solomon (2016) foreslar att konsumenter motiveras av en rad faktorer, diribland
kénslor, sociala normer och tidigare erfarenheter. Anvindningen av retoriska strategier i
influencer marknadsforing kan ses som inriktning p& dessa behov, diar varuméirken och
influencers skapar berittelser som tilltalar konsumenternas dnskemél om praktiska fordelar,
kidnsloméssig tillfredsstéllelse och sjdlvuttryck. I samband med influencer marketing ar
podcasts sdledes sdrskilt effektiva medium for att ta tillvara konsumenternas 6nskan om
kidnslomissigt engagemang och underhallning. Pa sa sitt kan konsumtion ses som ett verktyg
for identitetsskapande och sjalvuppfyllelse.

Schor (2019) tar en mer kritisk hallning till konsumtion och hdvdar att den har
bidragit till en rad sociala och miljoméssiga problem, inklusive ojédmlikhet,
klimatforandringar och resursutarmning. Ur detta perspektiv kan anvéndningen av retoriska
strategier 1 influencer marketing ses som problematisk, eftersom det frimjar en
konsumtionskultur som ar ohallbar och skadlig. Det dr emellertid ocksd mdjligt att hivda att
anvindningen av dessa strategier skulle kunna utnyttjas for att frimja mer héllbara former av
konsumtion. Till exempel kan influencers anvinda sin plattform for att frdmja etiska och
hallbara produkter, eller for att utbilda sina foljare om konsumtionens paverkan pa miljon.
Denna typ av influencing har tidigare setts i andra sammanhang som exempelvis frigor om
kroppspositivitet, hbtq+ (Pride) och diskriminering som exempelvis rasism (Black Lives
Matter), vilket tyder pd att anvindning av influencers plattformar &ven skulle kunna fungera
for att uppmana och influera f6ljare till att fordndra sina attityder och beteenden. Detta kan
dock samtidigt vara komplicerat eftersom influencers till stor del lever pé att samarbeta med
foretag som dr beroende av konsumtion. Fragan dr diarfor komplex och nddvandiggor vidare

diskussion.
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6. Diskussion och slutsats

Syftet med denna studie var att undersoka hur reklamsamarbeten formuleras i podcasts
genom en kvalitativ retorisk innehéllsanalys. Ambitionen var att identifiera de retoriska
strategier som anvinds fOr att paverka lyssnarnas attityder och beteenden gentemot
marknadsforda produkter. Studien har dven haft i avsikt att bidra med nya insikter och
forstaelse for filtet marknadsforing pa ljudbaserad media samt for strategisk kommunikation.
Men dven syftat till att fylla det befintliga kunskapsgapet inom detta omrade. For att kunna
bidra med detta tillimpades foljande forskningsfragor;

e Hur anvénds retoriska strategier i reklamsamarbeten 1 podcasts for att paverka
lyssnarnas attityder och kopbeteenden gentemot marknadsforda produkter eller
tjanster?

e Hur kan dessa strategier forstas i relation till teorier om konsumism?

Baserat pa den analys som gjorts ar det mdjligt att konstatera att reklamsamarbeten i podcasts
anvénder retoriska strategier fOr att etablera en personlig relation till lyssnaren, vilket i sin tur
innebdr storre mojligheter till overtalning. Genom att poddvirdarna lyfter egna erfarenheter
och pratar om produkterna/tjansterna pé ett satt som indikerar pé att de sjilva anvénder dem,
skapas  ett  fortroende  for deras omdome och rekommendationer  som
varumérkesrepresentanter. Denna anvindning av ethos bidrar till att lyssnaren litar pa
influencern och upplever ett behov av att sjdlva konsumera produkterna eller tjdnsterna. Detta
behov av att konsumera kan uttryckas i en vilja att kénna tillhorighet och kunna identifiera
sig med influencern. Konsumtion fungerar i1 det hdr sammanhanget som ett
identitetsforstarkande verktyg, ddr konsumtion av produkter och tjénster blir en central del av
konsumentens identitetsskapande. Iakttagelsen att ethos i det empiriska materialet till stor del
etableras genom personliga erfarenheter och befintligt fortroendekapital dr darfor sérskilt
relevant for foretag att ta hdnsyn till vid samarbeten med influencers i podcasts. Detta
eftersom influencerns etablerade trovérdighet och anhidngare utgor kéllan till ethos, vilket kan
innebdra att anviandningen av explicit ethosargumentation kan upplevas vara onddig. Det hér
har 1 sin tur viktiga konsekvenser for bdde foretag och influencers. For foretag dr det viktigt
att inse vérdet av personliga kontakter och relationer, samt befintligt fortroendekapital for att
etablera ethos 1 poddsamarbeten eftersom influencers implicita ethos kan anvindas strategiskt

for att forbattra varumarkets image. For influencers & andra sidan tyder detta fynd pé vikten
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av att kultivera ett starkt och autentiskt personligt varumirke, sdrskilt eftersom detta kan
anvéndas fOr att attrahera samarbetspartners som vill anvénda sig av influencer marketing for
att nd sin publik. Foljaktligen blir anvdndning av identifikation som en retorisk strategi
anvindbar 1 Overtalningsforsok dé relaterbara berittelser och en anspelning pd gemensamma
problem leder till en kdnsla av samhorighet. Detta kan vidare fungera som en katalysator i
forsoken att konstruera dvertygande marknadsforingsbudskap, sdrskilt d4 anvdndningen av
logosargument starkt priglades av identifikation i den mening att de i huvudsak anvéndes for
att portrittera produkterna eller tjinsterna som Idsningar pd gemensamma problem. Aven
storytelling var i det empiriska materialet ett markbart element som bidrog till att vicka
intresse och engagera lyssnarna, samtidigt som strategin utgjorde den dvergripande ramen for
hur de retoriska strategierna kombinerades och implementerades i 6vertygande formuleringar.

Reklamens fokus pé Overtalning och forsdljning &r en viktig del av
konsumtionssamhdllet, men 1 ett samhille didr konsumtion dven ses som ett verktyg for
identitetsskapande bor reklamen dven kunna ta hinsyn till personliga behov. I det empiriska
materialet var anvindningen av pathos framtrddande och kan déarfor beskrivas som ett
genomgaende tema. Anvindningen karaktériserades av personliga beréttelser och anvindning
av starka adjektiv eller verb. I reklamsammanhanget bidrog de till att formedla en sdrskild
kénsla, vilket aterigen resulterar i en emotionell koppling till avsdndaren, i detta fallet
influencern. P4 en konkurrensutsatt marknad soker konsumenter efter personliga relationer
till varumaérken, bland annat 1 ett forsok att kdnna tillhorighet eftersom det inger en kinsla av
fortroende och tillit som kan anvdndas som en utgangspunkt for beslutsfattande i
konsumtionssammanhang. Denna efterstrdvade tillhorighet kan 1 hogre utstrackning uppnds
genom influencer marketing én traditionell reklam eftersom influencer marketing, sérskilt i
podcasts, gor det enklare for konsumenter att relatera till reklamens avsédndare.
Anvindningen av retoriska strategier i poddreklam kan saledes hjdlpa foretag att bygga
fortroende och engagemang hos sin malgrupp. Darfor bor vikten av personliga relationer och
befintligt fortroendekapital inte forbises. Genom att forstd den roll retoriska strategier spelar i
reklamsamarbeten kan foretag och influencers ingd i ett dmsesidigt fordelaktigt samarbete.
Detta innebédr vidare att influencer marketing kan ses som en bidragande faktor till
konsumismens dominans i samhillet eftersom anvéndning av retoriska strategier i influencer
marketing aterspeglar och forstarker den konsumtionskultur som har blivit en essentiell del av
var vardag. Men samtidigt som strategierna kan vara effektiva for att marknadsfora produkter
och tjanster, har de ocksd potential att vidmakthédlla ohdallbara aspekter av

konsumtionssamhéllet. Det dr darfor viktigt for varumérken och influencers att dvervidga
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etiska konsekvenser av deras marknadsforingsstrategier och att anvénda plattformen for att
framja positiva samhéllsaspekter som exempelvis héllbara former av konsumtion.

I uppsatsens inledande del presenterades ett kunskapsgap dér behovet av ytterligare
forskning inom &mnet influencer marketing betonades, dd sérskilt 1 relation till
medieplattformar som dnnu inte studerats i sammanhanget. Till skillnad fran tidigare
forskning tillfor denna studie dirfor kunskap om hur retoriska strategier anvénds for att
konstruera overtygande budskap genom influencer marketing i podcasts. Tidigare forskning
har, som tidigare ndmnts, primért fokuserat pa huruvida influencer marketing &r ett effektivt
marknadsforingsverktyg, samt forsokt identifiera eventuella orsaker eller faktorer till detta.
Chen m.fl. (2019) och Hudders m.fl. (2020) forklarar exempelvis att relaterbarhet och
autencitet dr viktiga faktorer som paverkar marknadsforingsbudskapens effektivitet. Eftersom
detta var ett genomgdende tema for anviandningen av retoriska strategier i det empiriska
materialet kan det konstateras att tidigare forskning med fokus pa marknadsforingens effekt
ar fortsatt relevant och kan fungera som en grund for ytterligare studier. Samtidigt har den
tidigare forskningens bristande djupdykning i reklamens retoriska uppbyggnad, sérskilt i
podcasts, inneburit en kunskapslucka, vilket denna uppsats soker att fylla genom att bidra
med ytterligare diskussion om d&mnet. Hudders m.fl (2020) betonade exempelvis att det finns
en brist pa forskning som fokuserar péd hur influencers strategier och utmaningar kan paverka
effektiviteten av marknadsforing. Enligt det retoriska perspektivet dr det reklamens
formulering som i forsta hand paverkar effektiviteten hos kommunicerade budskap (Kjeldsen,
2008). En retorisk innehéllsanalys, likt den som genomforts i denna studie, innebér sdledes

nddvindig, kompletterande kunskap inom forskningsomradet.

6.1 Forslag till framtida forskning

Eftersom denna studie endast har sin utgangspunkt i en observation av kommunikationen frén
ett avsdndarperspektiv gér det inte att dra slutsatser om hur reklamsamarbeten i podcasts tas
emot och uppfattas av lyssnare. Det blir saledes svart att dra slutsatser om reklamens faktiska
effekt. Till f6ljd av detta hade det varit intressant att i en framtida studie genomfora intervjuer
med syfte att undersoka detta. Dessutom dr generaliserbarheten av denna studie begrénsad dé
den enbart fokuserar pa en sirskild typ av podcasts eftersom anvidndningen av retoriska
strategier kan variera beroende pa podcastens kontext och publik. For framtida forskning
foreslds déarfor genomforande av analys av podcasts av annan karaktér. Vidare kan det vara

intressant att genomfora jamforande studier av retoriska strategier pa olika medieplattformar
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for att fa ytterligare kunskap om vilken roll plattformen spelar for utformandet av
reklambudskap. Slutligen hade det dven varit intressant att studera influencer marketing i

podcasts med utgdngspunkt i andra analysmetoder som exempelvis narrativ analys.
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