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Abstract
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Syfte: Syftet med undersokningen ar att analysera hur innehallsmarknadsforing ar
uppbyggd.

Metod: Kvalitativ retorisk analys med inslag av semiotisk teori och medietypologi.

Material: Fallstudie av mode- och skonhetsbranschen, med analys av 20 enheter fran
18 olika foretag.

Huvudresultat: Huvudresultatet av studien &r att innehallsmarknadsforing forsoker
efterlikna en befintlig mediegenre, en personlig ton anvands och innehallet ar mal-
gruppsanpassat. Syftet med kommunikationen gar i enlighet med foretagens egenin-
tresse att inspirera till kop och skapa en image. For att gora detta anvander foretagen
ethos- och pathosargument som ar mer eller mindre dolda. Trots att innehallet liknar
olika mediegenrer exempelvis journalistik och syftar till att underhadlla, sa delar inne-
hallet fler egenskaper med reklam och propaganda utifran Strombacks (2009) typologi
over medieinnehall.
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Executive Summary

Every day we are exposed to thousands of commercial messages through adver-
tisements and commercials. The increased competition amongst companies and
the rapid growth of the marketing industry has created saturation of advertising
among the audience, and it is becoming increasingly more difficult for enterprises
to reach out through the clutter. This development has forced marketers to find
new ways to reach and persuade their target audience. Content marketing is a
strategy based on creating content that attracts and interests the audience with the
purpose to increase sales and to create a stronger brand. It is a way of communi-
cating without appearing as an obvious attempt of selling. What kind of effect
does this have on traditional media and the audience? Can content marketing be
classified as a disguised form of marketing, or possibly even propaganda?

Despite the widespread use of content marketing, there is no clear definition of the
term and previous research has primarily been done on undergraduate and gradu-
ate level. These studies are conducted from a marketing perspective and most of
them attempt to define content marketing, describe how it is used, how it creates
customer value and how it affects perception of the brand. There are many ques-
tions about this marketing strategy waiting to be answered. Unlike previous stud-
ies which have focused on business and economics, this thesis is based on a socie-
tal perspective.

The purpose of this thesis is to analyze how content marketing is constructed. In
order to explore this we designed three research questions: What does the content
look like? What does it communicate? And what is the relationship between con-
tent marketing and other media genres? The research was conducted through a
qualitative analytical model consisting of rhetorical analysis combined with semi-
otic theory and media typology. The theoretical framework includes rhetoric, se-
miotics, genre theory and a model of media typology that includes journalism, ad-
vertising, propaganda and entertainment. The model explains the purpose, rela-
tion to the truth, and relation to the public interest.

In order to obtain a deeper understanding and to delimitate the study, the analysis
takes a closer look at the fashion and beauty industry, a sector that is more fre-
quently using other strategies than traditional marketing. The case study includes
twenty different units from eighteen different companies. The chosen units are ar-
ticles, magazine spreads, blogs and social media posts.

The analysis identified clear patterns and trends in the content. The content emu-
lates existing media genres, it addresses the audience on a personal level and the



communication is clearly designed for a specific target audience. The main pur-
pose of the communication efforts is to drive customer action but also to improve
the perception of the brand. These motives are more or less hidden in the content.
The main rhetorical appeals that are used to persuade are based on ethos or pa-
thos. Although the content is similar to other media genres such as journalism and
it aims to entertain, it has more properties in common with advertising and propa-
ganda, based on the model of media typology.

The analysis showed that even though the focus of content marketing is consumer
value and interesting content, the audience interest is subordinate the vested inter-

est of the companies.
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1 Inledning

Under 2013 skapade regissoren Wes Anderson kortfilmen Castello Cavalcanti for
modehuset PRADA, filmen handlar inte om mode utan om en racerforare som
kraschar sin bil i en liten italiensk by. ICA sander manadsvis ut tidningen Buffé
full av recept och matlagningstips till sina klubbmedlemmar. IKEA finns narva-
rande i flera kanaler i form av en egen blogg, de publicerar artiklar och tips pa sin
Facebooksida och det gar dven att f6lja mobeljatten pa Pinterest for att f& inred-
ningsinspiration.

De namnda foretagen ovan ar bara ett par exempel pa organisationer som ror sig
utanfor den traditionella marknadsforingen. Nar vi idag standigt ar omringade av
olika medier och reklambudskap maste foretagen spetsa till sina strategier for att
na ut till konsumenterna. Aven om det idag finns fler kanaler att anvénda for att
na sin malgrupp sa ar danda konkurrensen om var uppmarksamhet hég. Ur den
har utvecklingen har metoden innehallsmarknadsforing vaxt fram, en metod dar
kundens intressen och underhallning ar i fokus.

Vi vill undersoka innehallsmarknadsforingen djupare. Hur anvéander foretagen
denna marknadsforingsmetod for att kommunicera med publiken?



2 Problematisering

Under de senaste tva decennierna har reklam- och marknadsforingsindustrin véxt
i snabb takt. Mangden reklam i vara medier har under denna period fordubblats,
en stor del av 6kningen beror pa mediernas utveckling. Expansionen av reklam
gor att vi dagligen mots av tusentals reklambudskap, det blir darfor allt svarare att
na ut till mottagarna genom bruset (Grusell, 2008).

Trots att mangden reklam och annonser har 6kat s finns det inte alltid ett positivt
samband mellan reklam och ekonomisk vinst. Reklamforskningen har visat pa att
allt fler blivit negativt installda till tv-reklam under de senaste 20 aren och att det
av manga ses som ett storningsmoment i underhallningen (Borjesson & Edstrom,
2014). Det har dock visat sig att reklam som roar och underhéller har storre maojlig-
het att na ut och paverka publiken (Grusell, 2014). Overflsdet av kommunikation
samt den 6kade konkurrensen bland foretagen har tvingat organisationer till att
finna nya vagar for sin marknadsforing.

Organisationskommunikationen anvander inte langre enbart klassiska paverkans-
metoder, utan det handlar mer och mer om relationsskapande kommunikationsin-
satser riktade mot specifika malgrupper, anvandning av nya medier samt ett tillta-
gande arbete for ett 6kat mottagarinitiativ (Larsson, 2008). Det finns idag foretag

som inte gor nagon typ av traditionell reklam alls (Akerlund, 2014, 29 augusti; van
den Brink, 2007,16 maj).

Utvecklingen har lett till att foretagen maste skapa ett innehall som mottagaren
vill ta del av, ett innehall dar publikens intressen och underhéllning ar i fokus. Ge-
nom strategin innehdallsmarknadsforing vill foretagen engagera mottagarna och fa
dem att ta del av marknadsforing frivilligt. Numera pagar journalistiskt arbete ute
pa foretagen som producerar egna tidningar, bloggar och inlagg i sociala medier
med reportage, intervjuer och annat som kunderna vill ldsa. Innehallet ska under-
halla mottagaren utan anspela pa forsaljning (Barregren & Tegborg, 2013).

PR-branschen har tidigare kritiserats for att manipulera publiken genom paverkan
och overtalning (Larsson, 2008). I den samhallsteoretiska klassikern Borgerlig Of-
fentlighet (1984 s. 247) uttryckte Jiirgen Habermas redan da kritik mot PR-industrin
“Avsandaren doljer sina affarsmassiga avsikter bakom rollen som intresserad i det
allméannas val”. Det finns anledning att utreda om samma problematik galler for
innehéllsmarknadsforing, vars syfte ar att locka och underhélla mottagarna med
forhoppningen att det ska resultera i kop och langvariga kundrelationer (Bar-
regren & Tegborg, 2013). Flera forskare menar att marknads- och reklambranschen
har fatt en allt storre makt over vart samhalle samt att den kommersiella sfaren



har blivit en maktig kulturell kraft (Larsson, 2008). Foretag publicerar bland annat
egna tidningar med ett underhéllande innehall vars mal &r att sdlja utan att upp-
fattas om ett forsok till forsaljning. Det finns anledning att frdga hur detta kan pa-
verka mediebranschen i framtiden. Vad hander nar foretag och medier som tidi-
gare samarbetat genom annonser i medieinnehallet, blir konkurrenter? Kommer
foretagen enbart anvanda sina egna kanaler for att annonsera? Vi vet inte heller
hur publiken uppfattar foretagens kommunikation och om det kan paverka all-
manhetens uppfattning av andra medier i framtiden, nér linjerna suddas ut kring
vad som dr journalistik eller vanligt medieinnehall och vad som dr marknadsfo-

ring.

Det finns manga fragor att besvara. Fenomenet ar darfor viktigt att undersoka for
att skapa en 6kad medvetenhet kring vad innehallsmarknadsforing &r, vad det be-
star av, dess karaktdristik samt hur det anvands for att kommunicera och skapa
kéanslor eller konnotationer hos publiken. Den tidigare forskningen som gjorts lig-
ger inom marknadsforingsfaltet och fokuserar framforallt pa hur metoden an-
vands som marknadsforingsverktyg. Det saknas kunskap inom medie- och kom-
munikationsvetenskapen, hur innehallsmarknadsforing ser ut och hur det nyttjas
for att kommunicera med publiken. Var studie kan darfor bidra med mer kunskap
till samhallsvetenskapen och 6ppna upp och introducera amnet for medieforsk-

ningen.



3 Syfte & fragestallningar

Syftet med undersokningen &r att analysera hur innehallsmarknadsforing ar upp-
byggd. Foljande fragestéllningar ska hjalpa oss att undersoka detta:

Hur ser innehallet ut?

Den hir studien ska analysera vad innehdllet bestir av, hur det dr disponerat, samt vilken
stil och tonalitet som anvinds. Vi ska dven titta ndrmare pd textens denotationer och kon-
notationer.

Vad kommunicerar innehallet?
Forsoker texten pdverka eller 6vertyga om ndgot, och i s fall hur? Drivs ndgon tes och
vilka argument anvinds?

Hur forhaller sig innehdllsmarknadsfoéring till annat medieinnehall?

Har innehillet liknande egenskaper som genrerna journalistik, reklam, propaganda eller
underhdllning? Vi kommer undersoka detta utifrdn syfte, relation till sanningen och relat-
ion till allminintresset, samt andra faktorer som dr speciella for genrerna.



4 Bakgrund

I detta avsnitt borjar vi med att presentera definitioner av vissa begrepp for att se-
dan introducera innehallsmarknadsforing och dess innebord. Vi tar dven upp
image, profil och varumarke samt marknadsforingslagen for att ge en bakgrunds-
information om amnet.

4.1 Innehallsmarknadsforing

Marknadsforare har i 6ver hundra ar arbetat med innehallsmarknadsforing genom
bland annat olika kundtidningar och annat innehall som publiken sjadlva soker sig
till och tycker ar intressant (Barregren & Tegborg, 2013). Ett tidigt exempel pa in-
nehallsmarknadsforing ar Guide Michelin som forsta gangen utgavs ar 1900 av
dackforetaget Michelin. Idag ar det en restaurang- och hotellguide, men fran bor-
jan var det en handbok med nédvéandig information for en bilagare i bérjan av
1900-talet. Handboken tipsade om var de kunde tanka, dta och sova nér de var ute
pa bilsemester. Guiden gjordes for att locka bilagare ut pa landet sa de darmed slet
pa dacken och samtidigt for att skapa ett storre bilintresse hos folket (Michelin,
2015). Aven om det finns méanga tidiga exempel av innehallsmarknadsforing sa
fick inte sjalva begreppet sitt genomslag forran pa 2010-talet och darefter har det
okat mer och mer (Barregren & Tegborg, 2013).

Innehdllsmarknadsforing definieras ofta utifran Joe Pulizzis definition:

“Content marketing is the strategic marketing approach of creating and distributing valu-
able, relevant and consistent content to attract and acquire a clearly defined audience —
with the objective of driving profitable customer action.” (Content Marketing Institute,
2015)

Pulizzi ar skapare utav Content Marketing Institute och har skrivit flera bocker
inom dmnet. Han menar alltsa att innehallsmarknadsforing ar marknadsforing
som dr vardefull och relevant for mottagaren. Syftet med att anvanda marknadsfo-
ringsmetoden ar att skapa en handling som ar gynnsam for foretaget. Metoden ska
alltsa nyttjas for att gynna bade mottagaren och sandaren.

I boken Content Marketing presenterar Barregren och Tegborg (2013) innehallmark-
nadsforingen och dess historia. De definierar innehallmarknadsféring som en
form av virdeskapande marknadskommunikation. Med vardeskapande menas att in-
nehallet ska vara intressant och underhallande f6r mottagaren. Eftersom det ar
marknadskommunikation ska innehallet ocksa leda till en handling av mottagaren



som dr fordelaktig for sandaren. Kommunikationen som siands ut ska vara av red-
aktionellt innehall och det ska vara ett langsiktigt arbete. Innehallsmarknadsforing
ska inte vara en kampanj, utan det &r ett arbete som ska fortga under lang tid.
Kommunikationen ska dven spridas i egna kanaler, alltsa inte kopta eller fortja-
nade, utan foretagen eller organisationens dgda kanaler.

Vi vill papeka att Pulizzi samt Barregren och Tegborg, ar personer fran marknads-
foringsbranschen som bland annat driver innehallsmarknadsforingsbyraer och
darmed formodligen har egen vinning av att sdlja in konceptet innehallsmark-
nadsforing till andra foretag. Den mesta informationen om innehallsmarknadsfo-
ring i studier utgar fran just Pulizzi, detta beskrivs mer utforligt i avsnittet tidigare
forskning.

I den hér studien kommer vi utgé fran den hér definitionen av innehéllsmarknads-
foring i urvalet av texter: Redaktionell marknadskommunikation som har en kontinuitet
och publiceras i egna kanaler.

4.2 Image, profil och varumarke

Begreppen image, profil och varumarke ar uppfattningar och intryck som férknip-
pas med ett foretag eller en organisation. Foretagets image eller profil handlar om

abstrakta och konstruerade varden som férmedlas till publiken (Heide, Johansson

& Simonsson, 2012).

Image ar den bild eller uppfattningar som omvarlden har av ett foretag. Den be-
star av en samlad bild av manniskors erfarenheter, upplevelser och intryck av ett
foretag eller en organisation. Det dr 4ven en méangd andra omstandigheter som av-
gor en image, produkter, ekonomisk status, stil, kreativitet, innovativ formaga, de
anstalldas beteende, marknadsféring samt ansvarstagande (Larsson, 2008). Ima-
gen formas alltsa av publikens intryck och meningsskapande av foretagets kom-
munikation och handlingar.

Detta tillfor positiva associationer och forestdllningar om hur foretaget skiljer sig
fran dess konkurrenter (Heide et al., 2012). Att skapa en specifik image har blivit
allt mer avgorande eftersom manniskor i allt storre utstrackning har en relation
med foretag, och dessa relationer dr skapade av den uppfattade imagen (Larsson,
2008).

Det finns oklarheter om skillnaden mellan profil och varumarke. Enligt Heide, Jo-
hansson och Simonsson (2012) sa kan dessa begrepp likstéllas. Profil och varu-
marke ar den bild som foretaget vill formedla av sig sjdlv, eller den 6nskade bilden
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de vill sprida. Det handlar om olika kdnslomassiga varden eller kannetecken som
ska kunna kopplas till den egna verksamheten, som senare ska attrahera malgrup-
pen och i slutandan leda till kop. Att ha ett starkt varumarke eller etablerad profil
anses som en ytterst vardefull resurs eftersom det gor foretaget konkurrenskraftigt
och kan vara en avgorande faktor vid konsumenters kopbeslut. I och med en
snabbare utveckling, kortare produktlivslangd inom vissa branscher och en allt
storre global marknad dar kundernas smak skiftar sa maste foretagen idag arbeta
strategiskt for att skapa lojalitet genom emotionella band till varumarket (Heide et
al., 2012).

4.3 Marknadsforingslagen och innehallsmarknadsforing

Marknadsforingslagen (MFL) dr skapad for att ge skydd at konsumenter mot
missvisande, aggressiv och olamplig reklam eller marknadsforing. Lagen galler
inte enbart vid reklam, annonsering eller forséljning, utan ocksa vid all kontakt
mellan foretagaren och konsumenten. MFL omfattar text och bild som har ett
kommersiellt intresse. De krav som lagen innefattar ar bland annat att det pa ett
tydligt sdtt ska framga att det ar reklam och vem som &r avsdndaren, meddelandet
tar inte heller pa nagot vis jimfora den egna verksamheten eller produkten med
en annan aktor. Utover dessa fordringar finns det en svart lista med ytterligare 31
marknadsforingsknep som ar otillaitna inom EU (Konsumentverket, 2015).

I natverket Marknadschefernas webbmagasin Marknadsbiblioteket forklarar Advo-
kat Erik Ullberg (2014) hur innehéllsmarknadsforing (som har bendimns med den
engelska oversdttningen content marketing) behandlas av marknadsforingslagen:

“Som lekman forstir jag content marketing som att tanken dr att sprida material som leve-
rerar mervdrde till mottagaren genom kanaler och plattformar som foretaget sjilvt iger
(genom nyhetsbrev och hemsida etc.). Native advertising sprids diremot normalt sett ge-
nom betalt utrymme och frimst i form av annonsering. Syftet med bdda dtgirderna torde
for foretag vanligtvis vara kommersiellt. Men renodlade content marketingdtgirder kanske
inte alltid har ett lika tydligt kommersiellt innehdll som native advertising minga ginger
har. Den avgorande fragan om aktuell content marketing och native advertising faller in
under marknadsforingslagen blir alltsd om dessa har ett kommersiellt syfte och innehdll. |
fall som provats rittsligt har omstindigheter som att ett foretags produkter beskrivs i posi-
tiva och okritiska ordalag samt hinvisning till ett foretags hemsida talat for att innehdllet
dr av kommersiell natur.”

Enligt svensk lag géller alltsd MFL nar det finns bade ett kommersiellt syfte och in-
nehall. Om enbart ndgra delar av innehallet kan rdknas som marknadsforing téacks
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enbart dessa av MFL, nér det finns oklarhet sa galler yttrande- och tryckfrihets-
grundlagen framfor MFL. Géllande innehéllsmarknadsforing sa berors fenomenet
av MFL om det finns ett kommersiellt syfte och innehall (Ullberg, 2014).

4.4 Definitioner

For att underldtta ldasningen av uppsatsen kommer vi hér definiera vissa begrepp.

4.4.1 Allmanintresse

I den hér studien utgar vi frdn National Encyklopedins (2015) definition av allma-
nintresse vilken ar de intressen och behov som ror hela samhallet och dess med-
borgare.

4.4.2 Egenintresse

I den hér studien definieras egenintresse utifran National Encyklopedin (2015).
Egenintresse betyder alltsd att man sjdlv har ett ekonomiskt intresse av nagot da
man sjdlv gynnas av det.

4.4.3 Modejournalistik

I och med en avsaknad av definitioner och teorier om modejournalistik, sa har vi i
den har uppsatsen utgatt fran att modejournalistik dr en gren av kulturjournalisti-
ken som presenteras i teorikapitlet. Vi har ocksa valt att dra liknelser med grepp
som anvands i vdalkdnda mode- och livsstilsmagasin sd som exempelvis ELLE,
Veckorevyn och King. Detta ar exempelvis inslag som modereportage, intervjuer,
plocksidor, kollage, samt rese- och livsstilsreportage.

4.4.4 Nyhetsflode

Nyhetstlode definierar vi i den har uppsatsen utifran National Encyklopedins
(2015) definition av flode; en konstant tillforsel av nagot. I detta fall bestar flodet av
nyheter pa en webbplats.



5 Tidigare forskning

Undersokningen kommer som tidigare namnt att analysera hur innehallsmark-
nadsforing ar konstruerad. Vad bestar innehallet av, vad kommunicerar det och
hur forhaller det sig till annat medieinnehall? For att f& mer kunskap och insikt
inom dmnet har vi undersokt tidigare forskning av bade innehdallsmarknadsforing
men dven olika innehallsanalyser av intilliggande genrer.

Bland den tidigare forskningen som publicerats finns det bade svenska och inter-
nationella studier skrivna pa kandidat- och mastersniva. Dessa studier forsoker
bland annat att kartlagga begreppet och forklara hur det anvands av foretag och
organisationer (Le M, 2013; Ek & Arhammar, 2014). Andra har undersokt hur in-
nehallsmarknadsforing anvands som digital strategi och hur anvandningen paver-
kar varumarket (Georgieva & Djoukanova, 2014; Puro, 2013). Det finns dven stu-
dier om hur innehdllsmarknadsforing i sociala medier paverkar varumarket
(Westveer, 2012), samt jamforandestudier av traditionell reklam och innehalls-
marknadsforing (Christensen, 2014; Bernstrom & Nasman, 2013).

Utover dessa uppsatser sa har dven narliggande dmnen studerats och dven studier
av mottagarna har utforts. Foretag som valjer att inte anvanda sig av traditionell
reklam eller annonsering och hur detta paverkar varumarket har undersokts av
Bonnevier & Boodh (2011). Ett fatal mottagarstudier har utforts, bland annat sa har
Albinsson (2014) tittat ndrmare pa hur innehdllsmarknadsforing skapar ett mer-
varde for konsumenter och hur de ser pa denna nya typ av marknadsforing. Carl-
son & Dyekina (2014) undersokte vilken effekt ett meddelandes format, overtal-
ningsféormaga och produkt har pa manniskors attityder gentemot ett foretag samt
hur det paverkar deras kopintentioner.

Ett exempel pa en uppsats som undersoker grunderna inom innehéllsmarknadsfo-
ring och hur foretag arbetar med det ar kandidatuppsatsen Underhillande mark-

nadsforing skriven av Bernett & Lundgren-Widén (2014) fran Stockholms Universi-
tet. Uppsatsen blev senare omdiskuterad i branschpress for att inte definiera inne-
hallsmarknadsforing pa ett korrekt satt.! Hur begreppet ska definieras och vad

som egentligen kan klassas som innehallsmarknadsforing diskuteras alltsa mellan
personer inom branschen och studenter inom akademin. Aven flera av de tidigare
namnda studierna tar upp avsaknaden av en gemensam definition. I och med den

1 Las mer om diskussionen har: http://www.dagensmedia.se/nyheter/contentmarketing/ar-
ticle3855844.ece


http://www.dagensmedia.se/nyheter/contentmarketing/article3855844.ece
http://www.dagensmedia.se/nyheter/contentmarketing/article3855844.ece

ringa forskningen pa hogre niva sa utgdr manga fran den fakta och definition som
branschexperten Joe Pulizzi (Content Marketing Institute, 2015) presenterar.

Vi har funnit att den tidigare forskningen som bedrivits inom omradet innehalls-
marknadsforing framforallt har gjorts ur ett marknadsféringsperspektiv, dock ar
inte forskningen speciellt utbredd utifran ett medie- och kommunikationsperspek-
tiv. De tidigare studierna har koncentrerat sig pa att undersoka vad innehalls-
marknadsforing dr och hur det anvands av foretag som marknadsforingsmetod,
snarare an att beskriva vad det vill formedla och hur det faktiskt ser ut.

Vi har aven fordjupat oss inom olika innehéllsanalyser och framforallt analyser av
narliggande genrer till innehallsmarknadsforing. En tidig upptackt var att flera in-
nehallsstudier av reklam namner innehallsmarknadsforing och hur det betingas
av genren, exempelvis:

“Consider how our reactions to advertisements posing as editorial material or as strip car-
toons are clearly conditioned by our knowledge that in spite of certain outward appear-
ances the texts in question are in fact advertisements.” (Trosborg, 2000 s. 99)

I denna studie tas innehdallsmarknadsforing upp och det beskrivs hur genrer avgor
hur vi tolkar en text, dock sa dr det inte detta som undersékningen fordjupar sig
inom eller tar reda pa. Det har gjorts fler innehéllsanalyser av reklam, ett exempel
pa detta ar avhandlingen Good guys (Vang, 2014) dar printannonser fran oljeindu-
strin har analyserats. Det finns alltsa forskningsluckor kring innehallsmarknadsfo-
ring inom detta dmne och det ar darfor viktigt att undersoka vilken typ av inne-
hall som produceras, samt hur det forhaller sig till annat medieinnehall.

Vi har alltsa inte funnit ndgra studier inom omradet som utgar fran ett medie- och
kommunikationsperspektiv, hur innehéllet kommunicerar till mottagaren, hur in-
nehallet forhaller sig till annat medieinnehadll eller dess karaktaristik. Det finns inte
heller nagon forskning kring vilka konsekvenser detta kan fa for publiken eller
andra medier i framtiden, och som vi tidigare presenterat finns det ett behov att
undersoka hur innehdllsmarknadsforing ser ut bade ur ett samhallsperspektiv
men ocksa ur ett vetenskapligt perspektiv. Darfor finner vi det mycket intressant
att utfora en retorisk analys som dven inkluderar semiotisk teori och medietypo-
logi for att forklara fenomenets konstruktion samt hur det kommunicerar. Denna
studie tar alltsa en annan ansats dn det foretagsekonomiska perspektivet och kan
darmed bidra med ny kunskap om foretagens kommunikation med allmanheten
till fordel for samhallet och vetenskapen.
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6 Teori

Har forklaras var teoretiska utgangspunkt for studien. Forst presenteras Strom-
backs typologi over medier sedan semiotisk teori samt genre. Avslutningsvis redo-
gors den retoriska teorin.

6.1 Typologi over medieinnehall

Under en dag anvander vi flera olika typer av medier med ett mycket varierat in-
nehall. Varje innehallsdel har ett specifikt syfte, det kan vara att beratta nagot for
mottagaren, att locka mottagaren till en handling eller att underhalla mottagaren.
Vi vill i den har undersékningen se vad innehallsmarknadsforing kan ha for syfte,
relation till sanningen samt relation till allmanintresset, och darigenom se hur det
placerar in sig i Strombacks (2009) modell (se tabell 1) 6ver olika former av medie-

innehall.
Journalistik Reklam Propaganda Underhallning
Syfte Att beratta om/besk- | Att locka kdpare Att dvertyga och Att underhalla
riva verkligheten Overtala
Relation till | Sanningskravet ab- Sanningskravet rela- | Sanningskravet rela- | Sanningskravet
sanningen | solut. Det journalist- | tivt. Det som star tivt. Det som star ointressant.
iska innehallet ska ska vara sant, men ska vara sant, men
vara sant och rele- det maste inte vara det maste inte vara
vant hela sanningen. hela sanningen.
Relation till | Alimanintresset vikti- | Allmanintresset un- Allmanintresset Allmanintresset
allmanin- gare an egenintres- derordnar egenin- samma sak som ar irrelevant
tresset set tresset egenintresset

Tabell 1: "Typologi 6ver olika former av medieinnehdll” (Strombick, 2009 s.140).

Modellen presenterar vilket syfte som finns med kommunikationen, vilken relat-
ion kommunikationen har till sanningen och vilken relation den har till allméanin-
tresset. Nedan presenteras varje mediegenre narmare for att fa en klarare bild av

vad de bestar av.

6.1.1 Journalistik

Journalistik dr som annat medieinnehdll svart att definiera pa ett specifikt satt ef-
tersom det kan se olika ut. Nagot som dock knyter ihop all journalistik ar att inne-
hallet ska beskriva verkligheten och inte vara fiktion. Journalistikens uppgift ar att
formedla vad som hander i varlden for allmanheten. Det kan goras pa flera sitt,
men det ar viktigt att informationen som sprids ar sann och relevant. En annan
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uppgift for samhallsjournalistiken dr att granska de makthavare och d@ven fungera
som ett forum for debatt. Det dr viktigt att man som journalist arbetar for allman-
intresset vid skapandet av journalistiskt innehall (Stromback, 2009).

Det ar dock nastan omdijligt att genom journalistik ge en exakt spegelbild av vad
som hander i samhallet, att skildra en handelse utan paverkan fran forfattaren.
Darfor diskuteras hela tiden objektivitetsidealet inom journalistiken, ddr det finns
tva olika synsatt. Det ena &r att journalistisk objektivitet inte gar att skapa eftersom
journalisten hela tiden maste valja bort faktorer fran verkligheten vid 6versattning
till redaktionellt innehall. Den andra stdndpunkten ar att det inom journalistiken
kanske inte ses som Onskvart med objektivitet da det i sa fall inte gér att vinkla en
héandelse, och det kan gynna grupper som redan ar etablerade i samhallet medan
det missgynnar svagare grupper (Stromback, 2009).

Forutom att det finns vissa lagar som journalister maste forhalla sig till sa finns det
ocksa i Sverige en tradition av etiska regler. Det dr bland annat journalistforbundet
som dr drivande i den fragan och de arbetar for att arbetsgivare och journalister
ska se det som viktigt att ta hansyn till de etiska reglerna. En anslutning till jour-
nalistforbundet innebar ocksa en anslutning till de etiska reglerna (Journalistfor-
bundet, 2015).

6.1.1.1 Journalistiska genrer

Journalistiken har under &ren utvecklats, bade stilméassigt och innehallsmassigt.
Fran politisk bevakning och propaganda har nya inslag och grepp sa som inter-
vjuer, rubriksattning, sensationsjournalistik, granskning samt forstroelseldsning
tillkommit (Weibull, 2015). Innehallet har dven breddats med andra journalistiska
genrer sa som sport- och kulturjournalistik. Den sistndimnda genren har differenti-
erat sig fran annan journalistik genom att journalisten har tillats vara subjektiv och
uttrycka sin personliga asikt och kunskap (Nilsson, 2015).

6.1.2 Reklam

Vi méts av manga reklambudskap dagligen; pa bussen, i morgontidningen, i mo-
biltelefonen och pa alla mojliga stallen man kan tanka sig. I beskrivningen av jour-
nalistik sa namns det att det kan se mycket olika ut, detsamma géller reklam. Men
pa samma satt som journalistik sa dr det ocksa en del av mediernas innehall. Vad
kan da klassas som reklam? Det finns nagra faktorer som knyter ihop begreppet:

e Den ska finnas pa ett kopt utrymme.
e Inte personlig.

e Fran en tydlig avsandare.

e Utsand via massmedia.
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e Ha ett syfte att paverka.

Denna definition ar framtagen av Richards och Currans (2002). Tillsammans med
den definitionen har vi ocksa tagit del utav det som Strémback (2009) skriver i sin
typologi 6ver olika former av medieinnehall. Utifrdn modellen kan vi se att rekla-
mens syfte ar att paverka publiken. Strombéack skriver dven att det inte finns
samma relation till sanningen inom reklam som i journalistik dar innehallet maste
vara sant, utan inom reklambranschen kan vissa delar valjas bort och hela san-
ningen behover inte publiceras. Foretagens egenintresse med reklamen ar ocksa
storre dn allménintresset, d& reklamens syfte ar att locka kopare.

Som Grusell (2008) skriver i sin avhandling Reklam en objuden giist? sa skiljer sig re-
klam ocksa fran resterande medieinnehadll eftersom det inte ar pa grund av rekla-
men man anvander sig av mediet. Reklamen kommer oftast som ett bihang till det
ordinarie medieinnehdllet som dr den ursprungliga anledningen till medieanvand-
ningen. Enklare uttryckt sa ar det oftast sa att det dr journalistiken eller underhall-
ningen vi vill t, och publiken far reklamen pa kopet.

6.1.3 Propaganda

Det finns mangder av litteratur, definitioner och asikter kring propaganda. Be-
greppet dar mycket brett och det finns manga definitioner av vad propaganda fak-
tiskt ar, men en av de mest accepterade forklaringarna uttrycktes av Harold
Lasswell 1960:

"Propaganda is the expression of opinions or actions carried out deliberately by individuals
or groups with a view to influencing the opinion or action of other individuals or groups
for predetermined ends and through psychological manipulations.” (Ellul, 1973 s.XI)

Propaganda kan alltsa ses som en avsiktlig metod for att paverka manniskors tan-
kar och handlingar sa att avsandarens syfte gynnas. Propagandatekniken existerar
inom manga olika falt, exempelvis inom politik, krig och religion. Det finns dven
en pagaende diskussion om marknadsforing och reklam ocksa kan placeras i pro-
pagandafacket (Peterson, 2010). Propaganda kan saledes anvandas for att gynna
ett ideologiskt, ekonomiskt eller socialt intresse (Hellspong, 2001). Dock sa finns
det som sagt flera olika synsatt pa propaganda. PR-fadern Edward Bernays skriver
i sin klassiska bok Propaganda (1928) att dess anvandning kan vara bade bra och
dalig beroende pa hur den anvands, men att propaganda ar nodvandigt for att
bade samhallet och demokratin ska fungera.

13



Hellspong (2001) beskriver fyra olika satt att arbeta med propaganda; férenkling,
forstarkning, fortatning och forkladnad.

e Firenkling - en text kan forenklas genom att vara partisk och enbart foku-
sera pa fordelarna av en aspekt och lata bli att ndimna det som talar emot
det. Den kan dven forklara ndgot avancerat pa ett enkelt, 6vergripande satt
eller genom att polarisera.

e Forstirkning — nédr det egna argumentet framhévs och stods med hjélp av ett
malande sprak, kanslor eller vinklad information.

e Fortitning - propagandisten kan gora det svart att argumentera emot det
egna syftet och gora det enklare att minnas det egna budskapet. Detta kan
goras genom att skapa argument som bygger pa outtalade forutsattningar,
att utnyttja konnotationer for att forbattra argumentet eller att f& nagot att
lata mer rimligt genom en sammansmaltning av begrepp.

o Forklidnad - ar precis som det later, att dolja eller maskera det som kan vara
negativt for det egna intresset. Forkladnad kan goras genom halvsanningar,
forskoning, abstraktion eller anvandning av diffusa begrepp pa ett sug-
gestivt satt.

Likt reklamgenren sa dr propagandans sanningskrav inte lika strikt som for jour-
nalistiken. Det som presenteras kan alltsa forenklas eller doljas och behover alltsa
inte vara hela sanningen. Propagandistens syfte ar att Overtyga eller overtala all-
manheten, detta gors genom att framfora att egenintresset 4r samma som allman-
hetens intresse (Stromback, 2009).

6.1.4 Underhallning

Sedan vi manniskor har blivit alltmer valmaende s har vi ocksa blivit mer och
mer beroende av att bli underhdllna. Darfor har underhallningsbranschen expan-
derat kraftigt under de senaste aren och det blir svarare att na sin publik (Zill-
mann & Vorderer, 2000). D4 underhallning till skillnad fran annat medieinnehall
enbart har syftet att underhalla sa ar det oftast det innehallet som publiken soker
sig till (Stromback, 2009; Grusell, 2008).

Manniskor vill ha underhéllning for att fa forstroelse, avslappning, spanning och
noje. De behover underhéllning for att f4 in dessa saker i deras liv. I det vaster-
landska samhallet sa finns kanske inte spanning naturligt i var vardag och darfor
sOker vi upp detta genom underhdllning (Zillmann & Vorderer, 2000). Till skillnad
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fran det andra medieinnehallet sa dr allmanintresset och sanningskravet i under-
hallningen irrelevant, da syftet enbart dr att underhalla publiken (Stromback,
2009).

6.2 Semiotik

Kommunikationen mellan oss manniskor ar inte alltid entydig, dock finns det all-
manna tecken eller koder som skapar gemensamma associationer inom ett sam-
halle. Semiotik ar laran om tecken, teorin beskriver hur tecken skapar betydelse
for manniskor och hur de far mening inom en viss kultur. Det finns olika me-
ningar om vad som definieras som tecken inom semiotiken. Tecken kan vara olika
visuella element sa som bild, ljud, text eller film. Den andra uppfattningen ar att
allt runt omkring oss kan tolkas som tecken utifran dess former, farger och ljud.
Ibland bér tecken med sig olika betydelser beroende pa vilken individ som tolkar
det. Tecknet for alltid med sig en mening till betraktaren som kan variera mellan
olika platser och tidsepoker (Gripsrud, 2011).

Systemet som delar in tecken i olika grupper kallas for koder. En kod &r en slags re-
gel for hur ett tecken tolkas inom en viss kultur (Gripsrud, 2011). Koder skiljer sig
ocksa mellan olika sorters texter, det innebar att vi kan orientera oss mellan texter
och tolka vilken typ av genre det ar, utifrdn koderna kommer vi sedan tolka och
bedoma tecknen (Bignell, 1997).

Semiotiken delar in meningsskapandet av ett tecken i tva delar: denotation och kon-
notation. Denotationen ar den direkta meningen av tecknet medan konnotationen
ar den underliggande meningen av ett tecken. Nar tecken studeras sa eftersoks
hur olika system fungerar, vilka tecken &dr det som ger olika betydelser till en text
eller bild. Det gar daven att undersoka hur bilder adderar betydelse till text och
tvartom (Gripsrud, 2011).

Eftersom studien syftar till att analysera hur innehéllsmarknadsforingen ser ut och
hur den kommunicerar sa dr semiotikens denotationer och konnotationer anvand-
bara for att se hur innehéllet skapar mening. Genom att utga fran de koder som
ligger i narheten av innehdllsmarknadsforing sa ar det ocksa maojligt att undersoka
och eventuellt placera innehallet inom en viss kod. De koder som vi vill utforska
narmare ar de namnda genrerna journalistik, reklam, propaganda och underhall-
ning. Varje genre innehaller olika tecken som gor att de klassas som just denna
genre. Det dr dessa som gor att vi kan tyda vilka delar i en tidning som ar reklam
och vilka som ar redaktionellt innehall (Vang, 2014).
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6.3 Genre

Olika genrer gar att utlasa om vi kdnner till den sociala kontexten som finns relate-
rad till en text. Det dr ocksa sa genrer skapas, genom att manga personer inom en
kultur kan lasa och koppla till vilken genre texten tillhor. Varje genre har sina spe-
ciella tecken men de ar foranderliga och darfor kan en genre dndras om perso-
nerna inom den sociala konventionen godtar férandringen. Nya genrer kan ocksa
skapas ur redan existerande genrer genom att de forandras. Utifran att en text kan
placeras inom en genre sa medfor detta ocksa vissa forvantningar hos lasaren pa
vad texten ska innehdlla (Gripsrud, 2011).

6.4 Retorik

Retoriken har sitt ursprung ur den antika grekiska och romerska demokratin och
kan beskrivas som en talekonst. Retoriken har utstatt mycket kritik och forknip-
pats med propaganda och spraklig utsmyckning, men sanningen dr att retoriken
finns med i all typ av kommunikation. Nyhetsreportage eller informationsblad
som vill beskriva ndgot pa ett tydligt satt anvander ocksa en slags retorik
(Gripsrud 2011).

Idag nyttjas olika retoriska grepp for att overtyga eller 6vertala sin publik, men
ocksa som analysmetod for att undersoka persuasion. Retorn vill genom retoriska
tekniker 6vertyga om nagot. Det man vill vertyga eller framfora kallas for en tes.
Tesen kan vara tydligt framstallt eller mer implicit, men den bor vara underbyggd
med argument. Vissa teser kan vara dolda under de presenterade teserna (Karl-
berg & Mrals, 1998). For att 6vertyga kan olika retoriska medel anvandas genom
exempelvis ordval, kroppssprak eller farg- och bildval (Vigse, 2010). De klassiska
overtalningsmedlen inom den retoriska teorin ar ethos, logos och pathos. Ethos inne-
bar att avsandaren forsoker paverka mottagaren genom att anvianda sig av en ta-
lare som inger fortroende. Logos ar tillampningen av logiska och fornuftiga argu-
ment. Pathos syftar till att viacka kdnslor som paverkar mottagaren (Gripsrud
2011). For att ytterligare starka sitt budskap sa finns det 4ven andra metoder for
att paverka publiken, docere innebar att rikta sina yttranden till mottagarnas for-
nuft, movere ar likt pathos att forsoka vacka kanslor, och delectare handlar om att
underhalla och behaga publiken (Hellspong, 2001).

Retoriken utgar fran att avsandaren forsoker overtyga mottagaren om nagot, pa en
viss plats i en speciell kontext, detta kallas for retorisk situation. Har stalls fragorna:
Vem ar avsandare och mottagare? Vad vill man 6vertyga mottagaren om? Vilken
tid och plats sker det i? Hur forsoker man overtyga? Dessa fragor kan identifiera
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en malgrupp eller ett implicit budskap. Den retoriska situationen kan aven urskilja
syftet med olika texter, dessa kan ocksa delas in i tre retoriska genrer:

e Forensisk retorik — Syftet ar att anklaga eller férsvara nagot eller nagon, for
att senare na fram till ett avgorande. Denna genre tar upp nagot som redan
har skett.

e Deliberativ retorik — Handlar om att argumentera for eller emot nagot for att
komma fram till en gemensam resolution. Den deliberativa retoriken be-
handlar det som ska ske i framtiden.

o Epideitisk retorik — Innebar att hylla eller kritisera nagon eller nagot och ge
publiken en positiv eller negativ attityd emot detta. Epideitisk retorik inne-
fattar det som hander just nu (Vigse 2010).

Den retoriska argumentationen byggs aven upp genom textens olika delar.
Exordium ar inledningen som ska gora publiken uppmarksam. Narratio beskriver
bakgrunden eller beréttelsen och introducerar amnet for publiken. Prospositio inne-
bar hur textens tes fors fram. Argumentatio ar de argument som avsandaren vill
formedla. Till sist s sammanfattas och avrundas det hela med conclusio (Karlberg
& Mrals, 1998).

Forutom de vél valda argumenten sa spelar ocksa stilen pa texten en stor roll.
Retorn maste lagga spraket pa ratt niva sa att det ar anpassat efter mottagarna,
samtidigt som spraket ska vara korrekt och forstaeligt. Det ar viktigt att spraket
kdnns trovirdigt samt att det ger ritt kénsla till argumenten. Ar spréket fel kan
avsandaren helt forlora argumentens effekt (Karlberg & Mrals, 1998).

17



7 Metod

I det har avsnittet presenteras och motiveras valet av kvalitativ innehallsanalys
som metod. De avgransningar och det utvalda materialet redovisas ocksa. Vi redo-
gor for var analysmodell och dess olika delar, samt vart tillvagagangssatt. Kapitlet
avrundas med en diskussion kring studiens validitet och reliabilitet.

7.1 Kvalitativ innehallsanalys

Vi valde att gora en kvalitativ innehallsanalys av innehédllsmarknadsfoéring genom
att gora en fallstudie av mode- och skonhetsbranschen. Valet av en kvalitativ inne-
hallsanalys passade var studie mycket bra da studiens syfte ar att forklara och be-
skriva, vi ville &ven undersoka de underliggande betydelser som eventuellt fanns i
analysenheterna. Detta kan endast goras genom att lasa texterna pa djupet och se
dem i sitt sammanhang (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2003). Med
en kvalitativ ansats gar det att utforska om det finns monster i innehallet. Genom
att ha ett 6ppet forhallningssatt i undersokningen dar svaren kommer styras av
materialet. Vi undersokte innehallet med retoriska och semiotiska glasogon som
guidade oss genom materialet. Vi undersokte analysenheterna med hjalp av
Strombacks (2009) typologi 6ver medieinnehall f6r att kunna jamfora innehalls-
marknadsféring med annat medieinnehdll. Vi utformade tillvagagangssattet efter
studiens syfte samt fragestallningar. Det ar viktigt att gora en anpassning vid an-
vandning av en kvalitativ metod for att undersdka det som ar relevant for studien
(Tesch, 1990).

Kvalitativa studier kan vara svara att replikera, da forskarens egna personlighet,
tolkning och kunskaper ar viktiga for studien (Karlberg & Mral, 1998). Karlberg
och Mral (1998) beskriver att tolkning alltid bygger pa forforstaelse. Da denna stu-
die handlar om att tolka och analysera ett innehall s& har vi reflekterat 6ver hur
var forforstaelse paverkar studien. Eftersom det har arbetet undersoker innehallet
ur ett medie- och kommunikationsvetenskapligt perspektiv sa kan var forforsta-
else och kunskap inom omradet kommunikation ocksa fungera till var fordel. Det
ger oss en syn pa materialet som ger oss en djupare kunskap om innehdllsmark-
nadsforing. Vi har genom hela studien arbetat med var transparens for att halla en
hog extern reliabilitet (Esaiasson et al., 2003).
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7.2 Analysmodellen

Med hjalp av forkunskaper fran teorin skapade vi en analysmodell som utgar fran
metoden som presenteras i Karlberg och Mrals (1998) bok Heder och pdverkan. Vi
har alltsa gjort en kvalitativ textanalys med fokus pa retorik. Den retoriska ana-
lysen tar ett helhetsgrepp pa texten och undersoker inte bara textens form och de-
lar, utan ocksa i vilket sammanhang texten finns och hur den retoriskt fungerar i
den kontexten (Karlberg & Mral, 1998). Karlberg och Mrals (1998) metod bygger
pa en analys med sex steg och vi har utgatt frdn dessa men begransat dem till det
som dr relevant for var studie. Karlberg och Mral (1998) papekar sjdlva i boken att
det ar viktigt att anpassa metoden efter sin studie. Darfor har vi forutom retorisk
analys ocksd att anvant oss av semiotisk teori for att besvara fragestéllning ett,
samt Strombacks genremodell for att besvara fragestéllning tre. Analysmodellen i
sin helhet hittar ni i bilaga A.

For att besvara vart syfte: att analysera hur innehdllsmarknadsforing dr konstruerad,
har vi skapat tre fragestallningar vilka vi besvarar genom att analysera texten i
olika steg.

e For att besvara fragestallning ett: Hur ser innehdllet ut? Sa har vi analyserat
innehallets kontext, disposition, stil, samt dess denotationer och konnotat-
ioner. Utifran detta analysgrepp ar det mojligt att undersoka hur innehallet
ser ut ur ett storre perspektiv. Det ger ocksa en bredare forstaelse av textens
sammanhang och uppbyggnad. Analysen anvandes for att uppdaga inne-
hallets explicita och implicita betydelser eller budskap.

o FoOr att besvara fragestallning tva: Vad kommunicerar innehdllet? Har vi tittat
narmare pa overtalningsmedel och argumentation. I den har delen av ana-
lysen undersokte vad innehallet kommunicerar, alltsa vilken argumentat-
ion som bedrivs for att fora fram budskapet.

e FOr att besvara fragestallning tre: Hur forhiller sig innehdllsmarknadsforing till
annat medieinnehdll? Sa analyserade vi texterna for att se hur de placerar sig
genremadssigt utifran Strombacks (2009) modell. Vi utgick har fran syfte, re-
lation till sanningen, relation till allménintresset och andra delar som ar
speciellt for medieinnehall.

7.3 Avgransning & Urval

Som vi tidigare redogjort i bakgrundsavsnittet sa definierar vi innehéallsmarknads-
foring som redaktionell marknadskommunikation som har en kontinuitet och
publiceras i egna kanaler.
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Vi har darfor utgatt frdn denna definition i vart urval till analysen. Det ar idag
manga foretag som anvander sig utav innehallsmarknadsforing. Pa grund av detta
valde vi att rikta in oss pa en bransch som i allt storre utstrackning gatt fran tradit-
ionell marknadsforing, och anvander sig allt mindre av reklam och annonser alltsa
mode- och skonhetsbranschen. Vi har sett i bland annat branschpress att denna
bransch gar mer och mer mot att anvanda sig av alternativa marknadsforingsin-
satser (Akerlund, 2014, 29 augusti; van den Brink, 2007,16 maj) Denna bransch an-
vander sig allt mer frekvent av andra strategier, darfor ar detta ett verksamhets-
omrdade som dr intressant att utforska. Vi valde att avgransa oss och darmed gora
en typ av fallstudie av 20 olika analysenheter inom mode- och skonhetsbranschen,
eftersom dessa tva ofta ar integrerade. Vi kan sdga att vi bade gjort ett djupt och
brett urval, vi har valt att enbart fokusera pa en bransch, men vi har undersokt
material fran flera olika avsandare (Esaiasson et al., 2003). Utifran detta material-
val som gjorts kommer vi fa ett bredare resultat utifran modebranschen men inte
ett lika djupt resultat som for ett fall av ett foretag. Vi ser dock inte detta som en
nackdel da vi kan fa en storre bild av fenomenet, och ger oss mojlighet att se om
det finns ett samband mellan innehallsmarknadsforingen av foretag inom samma
bransch.

For att avgransa var undersokning sa har vi enbart riktat in oss pa text- och bild-
material av innehallsmarknadsforing. Analysenheterna har hamtats ur flera olika
kanaler s& som kundtidningar, bloggar och sociala medier som foretagen anvan-
der sig av. Urvalet ar baserat pa definitionen av innehallsmarknadsforing, de
kommer fran foretagens egna kanaler och publikationer, och de ar en del av ett in-
nehall som publiceras regelbundet. Det ar inte traditionella reklamannonser utan
innehéllsmarknadsforing. De utvalda foretagen ar bade svenska och utlandska
mode- och skonhetsforetag, och vi har genom ett strategiskt urval tagit fram typ-
fall som representerar de olika foretagen. Exempelvis s& har vi valt ut tva fran
vissa foretag eftersom de anvander sig utav olika typer som &r intressanta for den
har studien (Esaiasson et al., 2003).

7.4 Material

Féretag (a-0) | Titel Kanal Lank

Asos Nicola Peltz Asos Magazine http://www.asos.com/discover/maga-
zine/#ledition/com.asos.maga-
zine.may2015.en/article/com.asos.ma-
gazine.may2015.nicolapeltz.en

BikBok Fanny Lyckman Be inspired https://bikbok.com/no/inspiration/In-
spiration-overview/fanny-lyck-
man/?id=5821

BikBok Models and Mor- | Festival Blog https://bikbok.com/no/festival-blog/fes-
tals tival-blog1/
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Brothers Coziest Cities The Manual http://www.brothers.se/coziest_cities/
Cos Sylvia Whitman Cos Magazine http://www.cosstores.com/se/Maga-
zine/SS15/Sylvia/
Forever 21 Kate Mara Instagram https://instagram.com/p/2jQGL6gFCr/
Glitter Kenza's hardag- Harguiden http://www.e-ma-
bok: New Sport gin.se/vb/viewer/files/viewer_s.aspx?gK
Styles ey=169b5182&gInitPage=1
Hennes & Editor’s Picks: H&M Life http://www.hm.com/se/life/fashion/edi-
Mauritz Veckans mode- tor_s-picks/2015/05/this-week_s-fa-
fynd shion-finds
Hennes & Everyday Icon: H&M Life http://www.hm.com/se/life/fa-
Mauritz Sarah Chavez shion/everyday-icon/2015/04/sarah-

chavez

Jack & Jones

How we make
our jeans: Wash-
ing and treat-

The Denim Journal

http://thedenimjournal.com/en/how-we-
make-our-jeans-washing-treatments/

ites

Notes

ments
Kappahl Sunny Summer Inspiration http://www.kappahl.com/sv-SE/inspirat-
Days ion/be-inspired/inspiration/sunny-sum-
mer-days/
Lindex Party Staples: Lindex Magazine http://www.lindex.com/se/maga-
Comfortable Chic zine/2015-issue-02/#page-19
Monki Meet Mapei Monki Blog http://www.monki.com/Monki_blog#dia-
log-1
Nasty Gal Make Waves Pineterest https://se.pinte-
rest.com/nastygal/make-waves/
Nelly.com This Week in Nelly News Feed http://nelly.com/se/news/item/749/thi
Fashion s-week-in-fashion
Net a porter The Modern The Edit http://www.net-a-porter.com/se/en/ma-
Muse gazine/298/3
Sephora Spot it: Why The Sephora Glossy | http://theglossy.sephora.com/ar-
peel? ticles/1577 /spot-it-why-peel-
?stm_cat=News&stm_prods=yes&stm_t
ype=image
Stayhard | boxen med en Stayhard Magazine http://issuu.com/stay-
ninja hard.se/docs/stay-
hard_nr2_2014_web/3?e=0/9441418
Tory Burch Getaway: Jewelry | Tory Daily http://www.toryburch.eu/blog-post/blog-
designer Jennifer post.html?bpid=119448
Alfano's Montego
Bay
Vero Moda Bloggers Favour- | Vero Moda Style http://stylenotes.veromoda.com/blog-

gers-favourites/

Tabell 2: Studiens material

7.5 Tillvagagangssatt

Efter inldsning av damnet och skapandet av var analysmodell gjordes urvalet av f6-

retag och analysenheter. Vi startade med en 6vergripande inldsning av varje ana-

lysenhet, for att besvara fOrsta steget i analysen. Darefter fordjupade vi lasningen

for att hitta underliggande teser samt argumentation och apellformer. Da vi fatt en

bild av innehadllets syfte och kommunikation undersokte vi enheterna djupare ge-

nom att undersoka textens forhallande till sanningen och allménintresset. Vi férde
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in informationen i ett protokoll for att fa en 6verblick 6ver de olika analysenhet-
erna. Protokollet gav oss ocksa mojligheten att analysera varje del av analysen mer
ingdende samt fOr att hitta monster eller avvikelser. Resultatet av var analys redo-
visas efter varje steg i analysmodellen i kapitlet Resultat och analys.

7.6 Validitet och reliabilitet

Det ar viktigt att ha en sa hog validitet och reliabilitet som mojligt genom hela ar-
betet (Esaiasson et al., 2003). Vi kommer har diskutera hur vi har arbetat for att fa
en s hog intern och extern validitet som mojligt.

Under hela arbetsprocessen med denna studie sa har vi hela tiden stravat efter att
fa en sd hog intern validitet som majligt. Detta har vi gjort genom att hela tiden
utgd fran var teoretiska ram samt syfte och fragestallningar genom hela processen.
Da storre delen av var metod ar skapad utifran teorin sé anser vi att arbetet darfor
har en hog begreppsvaliditet. For att uppna en hog reliabilitet, och ddrmed en hog
resultatvaliditet tillsammans med begreppsvaliditeten, sa har vi hela tiden arbetat
systematiskt med vara analyser genom att strukturerat undersoka materialet. Vi
har vid varje analys utgatt frdn var analysmodell och noga analyserat varje text pa
samma sétt for att na en sa hog reliabilitet som majligt (Esaiasson et al., 2003).
Hade vi inte utgatt fran vara teorier nar vi hade skapat var analysmodell s& hade
vi troligtvis fatt en mycket lagre intern validitet da det mycket bygger pa att man
undersoker det man vill undersoka.

Vi har i denna undersokning gjort ett strategiskt urval genom att studera fall av in-
nehallsmarknadsforing inom mode- och skonhetsbranschen. Vi har gjort denna
undersokning for att fa en bild av hur anvandningen av denna foreteelse ser ut
och hur innehallet anvands. Utifran de resultat som vi hittar kommer man kunna
undersoka om liknande monster finns i annan innehallsmarknadsforing. Detta
dmne dr namligen inte fardigstuderat har, utan kommer behdva undersdkas annu
djupare. Det som var studie bidrar med ar empiriskt insamlat material som visar
pa hur det ser ut inom vart valda fall.
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8 Resultat & Analys

I resultat- och analyskapitlet analyseras innehallet och resultatet redovisas efter
fragestallningarna.

8.1 Hur ser innehallet ut?
8.1.1 Kontext

For att retoriskt kunna analysera de utvalda enheterna har vi borjat med att under-
sOka i vilken kontext texterna finns. De enheter som vi har valt ut dr antingen en
del av foretagets kundtidning, blogg, Pineteresttavla eller Instagramflode. Ett fler-
tal foretag publicerar ocksa material pa en separat sida som paminner om ett ny-
hetsflode eller en blogg.

Ett av de mest populdra sétten att publicera innehall bland de utvalda foretagen ar
olika former av kundtidningar. Dessa paminner om modetidningar och innehéller
liknande material och inslag som anvands inom modejournalistiken. Innehallet
bestdr av allt fran modereportage, intervjuer, plocksidor, kollage, samt rese- och
livsstilsreportage. Tidningarna dr ofta professionellt gjorda och bade redaktorer,
fotografer och stylister ar involverade i skapandeprocessen.

Till skillnad fran modetidningar finns de flesta av dessa att ldsa gratis pa natet el-
ler att hamta i fysisk form i butik. De annonser, varor och produkter som presente-
ras ar enbart de som foretaget har till férséljning. Det finns dock undantag nar det
handlar om produkter fran foretag som inte ses som en konkurrent, det kan vara
ett foretag fran en annan bransch som har samma malgrupp och véljer att annon-
sera i en kundtidning. Ett annat exempel ar nar en lagpriskedja visar upp varor
fran ett lyxmarke for att visa pa att de har alternativ till ett lagre pris. Ett typiskt
fall av detta ar uppslaget Comfortable Chic i Lindex Magazine dar en bild fran en
modevisning av ett annat kladmarke visas som inspiration till Lindex egna klader.
Aven foretaget Asos anvander detta grepp for att legitimera sig sjilv som stilsékra
genom att associera det egna varumarket med exklusiva designers.

Flera av foretagen anviander sig av en slags blogg eller nyhetsflode som ligger lan-
kade fran den egna hemsidan. Bloggarna ger ofta kdnslan av att ligga utanfor fore-
tagets hemsida eller webbshop och innehaller ett fldde som uppdateras kontinuer-
ligt. Innehallet har ofta dterkommande koncept. Hennes & Mauritz publicerar
veckovis Editor’s Picks dar moderedaktoren valjer ut “de smartaste modekopen
just nu”. P4 samma satt som kundtidningarna liknar modetidningar, s paminner
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foretagsbloggarna mycket om en vanlig modeblogg och liknande inslag anvands.
Det som dock skiljer foretagsbloggarna fran en vanlig modeblogg &r att foretagen
enbart framhaver sina egna produkter. De arbetar ocksa pa ett mer redaktionellt
satt. Det blir inte lika personligt i och med att det ar ett helt varumarke som star
bakom inldgget och inte en uttalad person. Darfor anvander exempelvis Sminkfo-
retaget Sephora en av sina egna experter i en intervju for att ge hudvardsrekom-
mendationer.

Vi har ocksa undersokt tva exempel av Pinterest- och Instagramfldden. Precis som
innehallet i bloggar och kundtidningar har anpassats efter modetidningar och mo-
debloggar s har innehallet i dessa kanaler anpassats efter plattformen. Nar det
gdller Pinterest sa ser innehallet rent visuellt ut som de skulle kunna ha publice-
rats av en privatperson. Foretagets egna produktbilder blandas med naturskona
fotografier och modeikoner for att inspirera. Instagramflodet dar det utvalda In-
stagraminldgget finns sticker dock ut eftersom betydligt fler av fotografierna &r ar-
rangerade och mindre vardagliga jamfort med ett privat Instagramflode. Har far
man kanslan av att det ar ett foretag som ar avsandare redan i denotationen.

Foretagen visar alltsa pa en god formaga att anpassa innehallet efter dess kontext
och efter de klassiska koder och konventioner som géller for genren det publiceras
i

8.1.2 Disposition

8.1.2.1 Exordium

Samtliga analysenheter anvander sig av rubriksattning och bilder for att vacka in-
tresse och locka till lasning. Foretagen arbetar mycket redaktionellt med rubrik-
sattning for att visa pa vad artikeln handlar om. Oftast kombineras rubriken med
en bild for att vacka ett storre intresse. I Stayhard Magazine lockas ldsaren av ru-
briken I boxen med en ninja i samband med en bild pa kandistranaren Marten Ny-
lén pa gymmet, foljt av en inledande ingress. Vi har kunnat urskilja en tydlig trend
i att foretagen anvander sig mycket av kdnda profiler for att locka malgruppen till
lasning. Detta sker i en storre del utav vara analysenheter och da skyltar man
gdrna med personen.

8.1.2.2 Narratio

Vi har sett ett monster i att foretagen forsoker lyfta @mnet och ge tyngd till inne-
hallet genom bakgrundsbeskrivningen. Ofta anvands starka adjektiv for att besk-
riva och bekrafta amnet. Asos beskriver exempelvis intervjupersonen Nicola Peltz
sa har:
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“Nicola Peltz owned last year with the best red carpet wardrobe you ve ever seen. But get
up close and personal with the Transformers star and you'll realise those outfits were just
the beginning... ”

Troligtvis sa anvands den har uppbyggnaden av bakgrunden for att locka lasarna
in i texten och halla kvar dem, men kanske aven for att foretagen vill forknippas
med de har kdnda personerna och den kansla som texten ger.

8.1.2.3 Prospositio och Argumentatio

Analysenheterna driver sina teser implicit. Vi har funnit att manga av foretagen
driver en tes som ar kopplad till att skapa en kénsla eller image, som i slutaindan
ska leda till kop. Tesen drivs av argument som ar bade explicita och implicita, hur
detta sker varierar mellan texterna. Innehallets tes samt anvandningen av argu-
ment analyseras narmare i ndsta steg.

8.1.2.4 Conclusio

Avslutningen dr anpassad till det medie som anvands, redaktionella texter eller in-
tervjuer avslutas ofta pa ett traditionellt sdtt genom en avslutande fraga eller tips
som slutklam. Ett annat &terkommande sétt att avsluta ar att leda vidare lasaren
genom att lanka passande produkter. Net-a-Porter avslutar presentationen av mo-
dedesignern Elin Kling genom att lanka till produkter som liknar Klings under ru-
briken “Get the look”. Pa detta vis uppmanas lasaren till en handling.

8.1.3 Stil och tonalitet

Vi har sett ett monster i att stilnivan pa innehallet d4r anpassad efter foretagets mal-
grupp. Det sprak och de referenser som anvands &dr anpassat till lasarna. Bikbok
som riktar sig till en yngre malgrupp? anvander uttryck som “Cool cat” och “Su-
perstar”, medan Net-a-Porter® och Tory Burch* som bada antagligen riktar sig till
karridrkvinnor uttrycker sig med ordval som “Easy elegance”, eller “Goregous”.
Aven bildvalen visar pa en malgruppsanpassning. Svenska KappAhl och ameri-
kanska Nasty Gal har olika malgrupper och visar bada upp badklader, men pa
olika satt. KappAhl som har en dldre malgrupp® anvander sig av dldre modeller,
sofistikerade bilder och det dr mer paklatt. Det finns ocksa ett lugn i bilderna som
portrétterar en kvinna som ensam poserar pa en semesterresort. Nasty Gal som

2 Las mer om Bikboks hér: https://bikbok.com/sv/corporate-sv/om-bik-bok-sv/om-bikbok/

3 Las mer om Net-a-Porter hér: https://www.net-a-porter.com/se/en/About-Us/Our-Company

4 Las mer om Tory Burch har: http://www.toryburch.eu/about-us/about-us-main.html

5 Las mer om KappAhl har: http://www.kappahl.com/contentas-
sets/69c5d9662a184d37b0acba641368138c/kappahls-kombinerade-arsredovisning-och-hallbarhets-
rapport-2014
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riktar sig till unga kvinnor® visar bilder pa yngre, smalare och mer lattkladda
kvinnor.

Ett annat vanligt grepp som anvands ar en personlig tonalitet i texterna. Foretagen
refererar till sig sjdlva som vi och de har tips till dig. Brothers skriver i sin re-
seguide “I var ar det kanske du, i en ny jacka med en vassad penna bakom

orat”. Aven nir personer intervjuas skrivs personens svar i jag-form.

8.1.4 Denotation och konnotation

Innehallets denotation, alltsd den direkta betydelsen dr det som &r uppenbart f6r
betraktaren och det som gar att konstatera vid forsta anblick. Den direkta betydel-
sen i var studie ar det innehall som foretagen presenterar. Utifran dess layout och
bilder i kombination med text samt dess kontext bildas en 6vergripande forstaelse.
Vi kopplar ihop kombinationerna av tecken. Den direkta betydelsen av innehéllet
blir ddrmed ett konstaterande av genren och dess handling, exempelvis en inter-
vju med en traningsprofil eller ett blogginldgg om resor. Foretagen stravar efter att
fa de egna kommunikationsinsatserna att efterlikna olika mediegenrer. Denna de-
notation lyckas de skapa genom att efterlikna dessa genrer utseendemassigt.

Innehallets konnotationer &r istdllet den indirekta betydelsen som formedlas. I
vara analysenheter blir konnotationen den kéansla eller livsstil som foretagen vill
sdlja. Foretagens val av uttryck, bilder, farger samt kombinationen av dem vacker
en undermedveten association eller kdnsla som foretagen vill skapa. I intervjun
med personlige tranaren Marten Nylén i Stayhard Magazine anvéands bilder pa
Nylén i gymmet ndr han tranar. Bdde hans muskler och tatueringar visas pa bil-
derna. Klddesplaggen och fargvalen i layouten gar i svart, gratt och orange. Till-
sammans med texten skapas underliggande varden som férmedlar manlighet,
muskler och ledarskap, ndgot som Stayhards malgrupp’ troligtvis vill efterstrava.
I COS intervju med Sylvia Whitman skapas helt andra konnotationer. Artikeln ar
stilren i enbart svart och vitt. Sylvias portratt dr svartvitt och taget i profil likt ett
forfattarportratt som gar att finna pa insidan av en bokparm. Fotot och den avska-
lade layouten, i kombination med seriosa citat formedlar en kénsla av intellektua-
litet, kultur och stilrenhet, formodligen en kdnsla som COS vill att betraktaren ska
associera med varumarket.

¢ Las mer om Nasty Gal har: http://www.nastygal.com/about-us
7 Las mer om Stayhard har: https://stayhard.se/information/om-stayhard
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8.2 Vad kommunicerar innehallet?

8.2.1 Vilken retorisk genre tillhor texten?

Eftersom manga av analysenheterna stravar efter att efterlikna journalistiskt
material sa har det i vissa fall varit svart att direkt utldsa en retorisk genre. Efter en
djupare analys gar det att urskilja drag fran den epideitiska retoriken i de flesta av
texterna och bilderna. Detta marks exempelvis genom anvandningen av modepro-
filer och kdndisar som hyllas i form av text och bild. Dessa kéndisar ar ofta kladda
i foretagets plagg eller produkter pa bilderna, vi ser detta som en hyllning av de
egna produkterna eller foretaget eftersom de visar pa att en person med hog status
anvander produkterna. Nar man ser det sa tillfor det indirekt ocksa en status till
kladerna och déarfor hyllar foretagen sina egna klader. Exempelvis i Stayhards in-
tervju med Marten Nylén och Monkis blogginldgg med artisten Mapei, sa ar inter-
vjupersonerna ikladda foretagens klader och produkterna finns lankade till webb-
shop eller beskrivna med artikelnummer och pris.

Ett annat exempel pa hur foretagen hyllar sina produkter dr Lindex artikel som
forklarar hur lasaren kan fa samma exklusiva stil som mannekangen, fast med
Lindex egna kldder. En annan metod som anvands ar att foretagen hyllar det egna
varumadrket. Detta sker i form av forsok att legitimera sitt varumarke genom att
visa pa att de har kompetens och vet vad som hander inom modevarlden. Bikbok
skriver i sin festivalblogg ett inldgg om den arliga Coachella festivalen dar de rap-
porterar om det senaste festivalmodet med bilder pa kdnda modeller och blog-
gare, foljt av en beskrivning av kldderna de bar. I Nellys nyhetsflode “Nelly News
Feed” publiceras regelbundet inlagg med namnet This Week in Fashion. Har skyltar
foretaget med sina kunskaper:

“If you were too busy elsewhere, this is what happened in the fashion world this week.
Louis Vuitton showed the cruise collection in Palm Springs, and it was made official that
Alicia Vikander is the new brand ambassador for the fashion house. And we predicted this
several weeks ago!”

Har visar foretagen alltsa sjdlva att de ar uppdaterade kring ett kant modeevene-
mang samt att de dr intresserade av trender och stil, och dérfor hyllar de sig sjalva
som foretag vilket tyder pa en epideitisk genre.

8.2.2 Overtalningsmedel och argumentation

8.2.2.1Tes
Samtliga av de utvalda analysobjekten har en tes, men hur de driver den skiljer sig
at. Teserna handlar for majoriteten av foretagen om att sélja klader eller inspirera
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till kop pa olika satt, eller att skapa en image som pa langre sikt ska 6ka forsalj-
ningen. Vi har kunnat urskilja att tesen kan drivas explicit och implicit samt att fo-
retagen gor det i olika grad, vi har identifierat tre nivaer av tesdrivning:

Tesniva Tema Produktfokus Kdpuppaning Exempel
Niva 1: Handlar om Foretagets pro- Koépuppmaningar finns Lindex,
Explicit tes mode/skénhet dukter ar i fokus men ar inte helt utta- Kappahl, H&M,
lade Net-a-porter
Niva 2: Delvis Handlar om Foretagets pro- Inga kopuppmaningar Bikbok, Nasty
implicit tes mode/skénhet dukter ar en del Gal, Tory Burch,
utav innehallet Forever 21
men inte huvudfo-
kus
Niva 3: Handlar inte om Foretagets pro- Inga képuppmaningar COS, H&M, Jack
Implicit tes mode/skdnhet dukter ar inte i fo- & Jones
kus

Tabell 3: Tesdrivningsmodell

8.2.2.2 Argumentation

Alla foretagen har alltsa en tes eller ett syfte med sitt innehdll som de visar direkt
eller indirekt. Samma sak galler argumentationen, den finns dér men sker mer el-
ler mindre indirekt. I innehdllet har vi funnit samtliga av de tre 6vertalningsmed-
len ethos, logos och pathos, men det som sticker ut ar den utbredda anvandningen
av ethosargument. Foretagen anvander sig av ethos pa olika satt, men alla syftar
till att forstarka varumarkets fortroende. Vi har sett ett monster i att ménga av fo-
retagen anvander sig av ett samarbete eller intervjuer med kdnda personer som
har hog status for malgruppen. Detta grepp anvands for att associera foretaget
med personen och darmed skapa ett fortroende hos malgruppen. Smyckesforeta-
get Glitter anvander sig av modebloggerskan Kenza Zouiten i sin kundtidning
Hirguiden dar hon sjélv beskriver sin frisyr som gar att aterskapa med hjalp av
produkter fran Glitter, produkterna presenteras ocksa i uppslaget. Kladforetaget
COS visar istéllet pa en annan metod att i anvanda personethos pa. Sylvia Whit-
man som intervjuas i den egna kundtidningen dger en beromd bokbutik i Paris,
men sjalv ar hon relativt okand for en storre malgrupp. Trots detta inger hon en
annan typ av fortroende och dr nagon som COS vill férknippas med. Sylvia inter-
vjuas pa ett djupare plan och COS visar genom intervjun att de ar kulturellt intres-
serade, vilket skapar en annan typ av status eller image.

Forutom att foretaget vill forknippas med en person sa kan det dven vara att det
vill associeras med en viss kénsla eller livsstil, vilket ar pathos-argument. I Brot-
hers reseguide Coziest Cities listas och beskrivs fem stader med ett mycket ma-
lande sprak som férmedlar en kénsla. Varje stad har sedan tilldelats ett passande
plagg fran Brothers vérkollektion. Denna kansla ska paverka mottagaren att vilja
vara en del av sammanhanget, vilket man da “enkelt” kan bli genom Brothers pro-
dukter. I kombination med den personliga tonen och kénslorna som férmedlas,
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gor det maojligt for lasaren visualisera sig sjdlv i dessa plagg pa dessa platser. Det
har marks val i detta citat dar bade kdnslan och vikten av produkterna presente-
ras:

“Vi har listat fem stider sirskilt virda ett besok under drets tidiga virmdnader. Stider som
har titt mellan caféer, torgmarknader och restauranger. Stider som erbjuder ldnga och va-
rierande promenader och ett klimat vil limpat for en testkorning av vdrgarderoben. S pd
med oxfordskjortan, en stickad troja och din vindtita field jacket. En tunnare halsduk om
halsen och passet i innerfickan. Viren vintar.”

Brothers inldgg ar bara ett exempel pa nar ethos- och pathosargument samverkar.
De verkar tillsammans i form av en kombination av bade text och bild for att
skapa en stamning eller livsstil som mottagaren eftertraktar och som foretaget vill
forknippas med. Det ar viktigt for foretagen att inge fortroende, for att sedan pa-
verka ytterligare genom kanslor for att formedla en livsstil.

Argument som dr baserade pa kunskap eller logik ar betydligt farre an de som ba-
seras pa ethos och pathos. De exempel vi har hittat finns dar for att visa att foreta-
get sdljer bra produkter. Jack & Jones gor detta genom att blogga om hur de till-
verkar sina jeans pa ett miljovanligare satt. Pa detta vis s& visar de ocksa en viss
transparens fran foretaget och vilka processer de anvander. Logosargumenten lig-
ger da bade i texten och i bilder fran deras fabrik. Dock ges inga motargument och
darfor blir inte texten lika trovardig nar man laser den pa djupet. Sephora anvan-
der sig av sin egen expert fOr att ge lasaren tips om peeling och hur det hjalper hu-
dens cellférnyelse. De forsoker 6vertyga dels genom experten och foretagets ethos
men ocksd genom att anvanda dermatologiska begrepp vilka appellerar till logos.

Sephoras text om peeling ar det enda av analysenheterna som tar upp motargu-
ment, dock sd anvands det till fortagets fordel. Avsaknaden av motargument beror
troligtvis pa att foretagen vill utnyttja innehallet till sin egen vinning, en annan te-
ori ar att innehéllet forlorar en del av sitt underhéllningsvarde vid anvandning av
motargument. Innehéllets underhallningsvarde kan ocksa vara anledningen till att
foretagen istallet valjer att anvanda sig av ethos och pathos snarare dn logos. Inne-
hallsmarknadsforing bygger till stor del pa att underhalla kunden med ett intres-
sant eller roande innehall (Barregren & Tegborg, 2013). Enligt Stromback (2009) ar
sanningskravet for underhallningsgenren irrelevant och darfor behovs inte heller
nagra logos- eller motargument for att 6vertyga mottagaren om sanningen i
samma utstrackning. Syftet att inspirera till kop och skapa en image forstarks
alltsa med hjalp av det retoriska greppet delectare, att underhalla eller behaga

mottagaren.
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8.3 Hur forhaller sig innehallsmarknadsforing till annat medie-
innehall?

8.3.1 Syfte

Som vi tidigare namnt s& har innehallet en mer eller mindre dold tes som antingen
handlar om att sdlja produkter eller att skapa en viss kénsla eller image. Vi likstal-
ler begreppen tes och syfte for att kunna definiera texternas genre (Karlberg &
Mral 1998). Nar analysobjekten jamfors med Strombacks (2009) typologi 6ver me-
dieinnehall kan vi konstatera att vara analysenheter har liknande syften som re-
klam och propaganda. Vi upplever att syftet med publiceringen av innehallet bade
handlar om att locka eller inspirera till kop, men ocksa att pa olika satt att over-
tyga mottagaren. Trots att innehdllsmarknadsforing handlar om att skapa innehall
som mottagarna ar intresserade av, sa dr det inte fOretagens egentliga syfte, utan
bara ett marknadsforingsknep. Det kan vi urskilja i alla artiklar fast pa olika vis.
Ett exempel ar ndr innehadllet ser ut att vara underhallning, och kanske till och
med upplevs som underhallning av mottagaren, men egentligen ar mer likt re-
klam eller propaganda i sitt syfte. Detta har vi sett i exempelvis Nasty Gals Pinte-
restflode dar mottagaren blir inspirerad av vackra strandfotografier, modeikoner
med mera. Dock s& blandas dessa bilder med foretagets egna produktbilder och
modeller, 30% av bilderna ar foretagets egna och det medféljer lankar till hemsi-
dan (2015-05-14). Sa trots att mottagaren upplever att det handlar om ndje och in-
spiration sa ar Nasty Gal’s syfte att locka till kop, samt att Overtyga eller associera

varumarket med en viss image.

Stayhard Magazines intervju med Marten Nylén ser ut som en tidningsartikel och
anvander samma journalistiska tekniker. I intervjun namns inte Stayhards egna
verksambhet eller produkter alls i den lI6pande texten och intervjun handlar helt
och hallet om Nyléns karridr. Dock sa ar artikeln placerad precis efter ett uppslag
om traningsklader och Nylén bar produkter som gar att kopa hos Stayhard pa bil-
derna i reportaget. For ldsaren ser det ut som en journalistisk intervju och texten
kanns inte vinklad till fordel for foretagets produkter, utan beskriver verkligheten.
Vi ser dock att Stayhards underliggande syfte inte ar att beratta om verkligheten
utan skapa en image och inspirera till kop.

8.3.2 Relation till sanningen

Utseendemassigt sa presenteras innehallet som journalistik eller underhallning i
form av exempelvis inspirationskollage, intervjuer eller blogginldgg. Nar foreta-
gen anvander sig av olika genrer sa varierar sanningskravet med dessa. For att oka
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sin trovardighet sa maste foretagen forhalla sig till sanningskravet som medfoljer
varje genre, det skulle exempelvis vara till foretagets nackdel att ljuga om en inter-
vjuperson i en artikel. Darfor ar innehéallet som vi har undersokt inte osanning
men man presenterar inte heller ndgra motargument. Da kultur- och modejourna-
listik ofta bygger pa avsandarens kunskap och tolkning blir sanningen darfor
mycket subjektiv. I ASOS Magazines intervju med Nicola Peltz beskrivs hennes
karridr och stil:

“Whether it’s Wang or Wu, Saint Laurent or Stella, or, in fact, ASOS [as she proves on
our shoot], Nicola knows how to pick the perfect dress and with a career on the ascent, and
all eyes on her, that’s a skill that’s becoming increasingly important for young actors.”

I artikeln publiceras bilder pa Peltz iklddd plagg fran ASOS, om hon faktiskt bar
foretagets klader pa fritiden eller har valt ut dessa klader sjalv &ar oklart. I var fall-
studie av modebranschen, men dven i madnga andra branscher sa &r stil och smak
subjektivt. Darfor ar det vanskligt att ta hansyn till om det ar sant eller inte vid just
argument om stil och smak. Vi finner darfor aterigen likheter med propaganda
och reklam med avseende pa sanningskravet, alltsa att foretagen presenterar san-
ningen men kanske inte hela sanningen. Man skulle ocksa kunna dra en koppling
till kultur- och modejournalistik i relationen till sanningen, men foretagens texter
presenterar endast sina egna produkter och dérfor blir detta innehall ndgot mer
subjektivt.

8.3.3 Relation till allmanintresset

I Strombacks typologi 6ver medieinnehall s& jamfors relationen till allméanintres-
set, men ocksa relationen till egenintresset mellan genrerna. I var analys har vi
uppmarksammat att allmanintresset hos vara analysenheter &r irrelevant. Hos de
analysenheter dar det publicerade materialet inte direkt handlar om de egna pro-
dukterna, sa ar innehallet snarare riktat mot ett intresse som finns hos malgruppen
an ett allmanintresse. Darfor har vi sett att hos vara analysenheter sa handlar det
snarare om relationen mellan malgruppens intresse och foretagets egenintresse an
relationen mellan allménintresset och egenintresset i innehallet.

Vid forsta anblick sa star publikens eller malgruppens intresse i centrum, men
egentligen sa star fOretagets egenintresse framst. Innehallet framstalls som tips,
idéer, underhallning eller inspiration och det ser ut som att malgruppens intresse
uppmarksammas och ar viktigast. Vi har dock upptackt att det finns ett underlig-
gande syfte som handlar om att locka till kop och darfor dr egenintresset storre an
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malgruppsintresset. Det ar ocksa ett faktum att mode- och skonhetsforetagen tja-
nar pengar pa att sédlja produkter, inte pa sina kundtidningar eller bloggar som oft-
ast ar gratis for kunden. De skulle formodligen alltsa inte lagga sa mycket tid och
resurser pa att skapa innehall om syftet inte var att det ska leda till kop.

Medan det framstar som att malgruppens intresse ar viktigast, s handlar det om
att 6vertyga om att malgruppsintresset 4r samma sak som fOretagens egenintresse.
En stor del av innehallet forsoker formedla en kénsla eller livsstil som mottagaren
ska strava efter, for att na denna livsstil s& presenteras produkterna i samman-
hanget. I och med faktumet om hur foretagen tjanar sina pengar, sé kan de vinna
mycket pa att ett skapa ett intresse hos publiken. Detta innebar att foretagen upp-
manar mottagarna till att efterstrava den livsstil som beskrivs i foretagens inne-
hall. Darmed blir foretagets egenintresse, att sélja produkter som ger en livsstil,
samma sak som mottagarnas intresse, att kopa produkterna for att uppna den
livsstilen.

8.3.4 Forhallande till andra genreegenskaper

I analysen har flera likheter mellan innehdallsmarknadsforingen och reklam respek-
tive propaganda, utifran Strombacks (2009) typologi uppdagats. De gemensamma
dragen fanns i likartade syften samt relation till sanningen. Utifran de forsta ste-
gen av analysen som dmnade till att undersoka utseende samt kommunikation har
vi funnit bade likheter och skillnader, som inte berér medietypologin. De flesta av
reklamens kannetecken kan inte appliceras pa innehallsmarknadsforing. I och
med att innehédllet publiceras i egna kanaler, sa dr den alltsd inte betald. Innehalls-
marknadsforingen ska skapa ett engagemang hos publiken och madlet ar att de
sjalva ska soka sig till innehallet, som ocksa ar mer personligt till skillnad fran re-
klam. Avsandaren ar inte alltid lika tydligt uttalad i innehallsmarknadsforing som
den maste vara i reklam.

Déaremot kan vi se liknande grepp i innehallsmarkandsféring som anvands inom
propagandan. Vi har funnit drag av tre utav de fyra F:en, forenkling, forstarkning,
fortatning och forkladnad. Av dessa har vi kunnat urskilja forenkling, forstarkning
och forkladnad i innehallet. Dessa tekniker nyttjas pa foljande vis:

Forenkling: Det mesta av innehallet dr partiskt och saknar motargument. Inga di-
rekta rivaler finns med i innehallet, de ganger andra foretag tar plats i innehallet
sa ar det ingen direkt konkurrent eller ett foretag som de sjdlva vill associeras
med. I Tory Burch blogginlagg om restips fran Jamaica bar huvudpersonen foreta-
gets produkter och ndmner dven att hennes semesteruniform ar “My Tory Burch
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batik one-piece, denim shorts and a hat.”. Samtidigt namns andra designermarken
som Isabel Marant samt Nili Lotan, formodligen for att skapa fortroende och for-
knippa det egna market med dessa dyra marken.

Forstarkning: Foretagen anvander sig av ett mdlande sprak men framforallt
mycket malande bilder for att skapa en viss kanslostimning hos mottagaren.
Nasty Gal anvander som tidigare naimnt en blandning av fotografier och bilder pa
modeikoner tillsammans med egna produkter som ska generera kénslor hos mot-
tagaren som resulterar i kdp. Aven Brothers anvinder ett malande och lockande
sprak i sin “city guide”.

Forkldadnad: Denna teknik anvands inte for att dolja nagra aspekter, dock sa an-
vands olika halvsanningar for att forstarka och gynna den egna verksamheten.
Detta gors genom att det som skrivs dr sant, men det dr nodvandigtvis inte hela
sanningen som presenteras. Vero Moda anvander sig utav tre bloggare som har
valt ut ett varsitt kladesplagg fran deras kollektion i sin artikel, de skriver sa har i
ingressen: “See which looks our Get Inside Access winners Larissa, Wendy and
Farah are crushing on this spring...” Dock kan det vara sa att bloggerskorna har
blivit ombedda att vilja ut ett plagg fran Vero Modas kollektion och da blir det na-
got utav en halvsanning d& de kanske inte hade valt ut plaggen om de inte hade
ett samarbete.
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9 Diskussion & slutsatser

Efter var retoriska analys och jamforelse med Strombacks (2009) typologi 6ver me-
dier, s& har vi kommit fram till flera slutsatser gallande innehallets utseende, kom-
munikation och genre. Foretagen visar pa en god formaga att anpassa innehallet
efter olika genrer utseendemassigt. Denotationen av innehallet skapar en igenkan-
ningsfaktor, det ser ut att vara en typisk tidningsintervju, ett blogginldgg eller ett
vanligt Instagraminlagg. De grepp som foretagen anvander sig av ar kulturellt ac-
cepterade utav mottagarna och darfor kopplar de innehallet till den genren det de-
noterar (Gripsrud, 2011). Foretagen lyckas i manga fall att formedla innehallet till
mottagaren utan en kénsla av forsaljning. Mottagarna lockas genom rubriksatt-
ning, bildval samt med en utbredd anvandning av kdnda profiler for malgruppen.
Dessa grepp foljer ocksa forsoket att efterlikna redaktionellt innehall.

Innehallet liknar alltsd typiskt medieinnehall som &r underhallande och engage-
rande for malgruppen. Det framstalls som att mottagarnas intresse ar viktigast,
men egentligen satts foretagens egenintresse framst. Samtliga av foretagen driver
tesen: att inspirera till kop och skapa en image. Foretagen gor detta genom att an-
vanda sig utav en epideitisk retorik dar de hyllar produkter, foretaget, profiler el-
ler en livsstil. Ett tydligt mOnster ar anvandningen av kdnda personer och ethosar-
gument for att Overtyga. Kanda personer anvéands for att tilltala méalgruppen och
starka varumarket. Foretaget vill associeras med dessa profiler och i vissa fall bar
aven personerna foretagets produkter.

En annan tydlig trend &r att férmedla en viss kansla eller livsstil. Detta gors via
pathosargument. Bild och text visar pa en viss image som foretagen vill forknip-
pas med, men ocksa en livsstil som malgruppen vill vara en del av. Detta forstarks
annu mer genom en ett personligt sprak och en genomtankt malgruppsanpassning
genom bade stil, ton och innehall.

Vid jamforelse av innehallet med journalistik, reklam, propaganda och underhall-
ning sa har vi funnit att det egentliga syftet &r samma som det f6r reklam och pro-
paganda. Sanningskravet foljer med riktlinjerna for den genre som innehéllet pub-
liceras som, dock dr mode och skonhet ofta subjektivt och aterigen liknar innehal-
let reklam och propaganda da de haller sig till sanningen men inte berattar allt. I
och med att syftet doljs i olika grad och innehallet framstalls som ickekommersiellt
kan detta ses som ett problem d& marknadsforingslagen enbart galler innehall som
bade har ett kommersiellt syfte och innehall. Foretag kan kanske darfor publicera
dold reklam eller propaganda i egendgda kanaler utan att konsumenterna skyd-
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das av marknadsforingslagen. En vidare diskussion ar alltsa om marknadsforings-

lagen gar att applicera pa innehallsmarknadsforing, eller ar det upp till konsu-

menten att sjalv reflektera 6ver innehallets ursprung?

Gallande relationen till allmanintresset sa har vi funnit att innehallsmarknadsfo-

ring skiljer sig fran de andra genrerna genom att fokus ligger pa att fdnga och ut-

nyttja mottagarens intresse for att gynna egenintresset.

Journalistik | Reklam Propaganda | Underhallning | Innehallsmark-
nadsféring
Syfte Att beratta Att locka ko- Att Overtyga Att underhalla Inspirera till kop
om/beskriva pare och 6vertala och skapa image.
verkligheten
Relation till Sanningskra- | Sanningskra- | Sanningskra- | Sanningskravet | Sanningskravet
sanningen vet absolut. vet relativt. vet relativt. ointressant. relativt. Det som
Det journalist- | Det som star | Det som star star ska vara
iska innehal- ska vara sant, | ska vara sant, sant, men det
let ska vara men det men det maste inte vara
sant och rele- | maste inte maste inte hela sanningen.
vant vara hela san- | vara hela san-
ningen. ningen.
Relation till Allmanintres- | Allmanintres- | Allmanintres- | Allmanintresset | Allmanintresset
allmanin- set viktigare set underord- | set samma samma sak som | (&rirrelevant) och
tresset an egenin- nar egenin- sak som ege- | egenintresset malgruppsintres-
tresset tresset nintresset set underordnar
egenintresset.

Tabell 4: "Typologi 6ver olika former av medieinnehdll” (Strombiick, 2009 s.140) med tilligg av innehills-
marknadsforing utifrdn vir studie.

Syftet med uppsatsen var att undersoka och analysera hur innehdllsmarknadsfo-
ring ar uppbyggd. Vi upplever att syftet besvarats da vi kan dra slutsatser kring
fragestallningarna:

Innehéllet forsoker efterlikna en befintlig mediegenre, en personlig ton anvands
och innehallet &r malgruppsanpassat.

Syftet med kommunikationen gar i enlighet med foretagens egenintresse att inspi-
rera till kop och skapa en image. For att gora detta anvands ethos- och pathosar-
gument som dr mer eller mindre dolda.

Trots att innehallet liknar olika mediegenrer exempelvis journalistik och syftar till
att underhalla, sa delar innehéllet fler egenskaper med reklam och propaganda ut-
ifrdn Strombacks (2009) typologi 6ver medieinnehall.
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9.1 Reflektioner kring arbetet

Da Stromback (2009) framforallt talar om samhallsjournalistik i sin typologi dver
medieinnehdll s& kan det finnas en differens mellan samhallsjournalistik och mo-
dejournalistik som vi har refererat till i analysen. Detta har dock inte blivit ett pro-
blem for studien da det visat sig att innehallet inte har nagra storre likheter med
definitionen av journalistik, utan mer med reklam och propaganda. Dessvérre sak-
nas det forskning och exakta definitioner av hur modejournalistik ser ut, vi har
darfor utgatt fran kulturjournalistik i det teoretiska avsnittet. I analysen har vi dra-
git egna kopplingar till typiska modejournalistiska metoder utifrdn var egen for-
forstaelse om genren. Detta klargors i vara definitioner.

Var studie dr avgransad till mode- och skonhetsbranschen. Vi har fatt en bild av
hur denna bransch anvander innehallsmarknadsféring och vad de kommunicerar.
Da vi kvalitativt har analyserat 20 enheter fran denna bransch och kunnat dra slut-
satser utifran detta har studien en god intern validitet. Utifrdn dessa enheter har vi
inte hittat nagot avvikande resultat och darfor tror vi att var studie har stora moj-
ligheter att kunna appliceras pa andra studier for att vagleda dem i hur innehalls-
marknadsforing dr konstruerad.

9.2 Forslag till vidare forskning

Gallande innehallsmarkandsforing finns det manga forskningsluckor att fylla.
Som tidigare namnt sa ar innehallsmarknadsforing relativt outforskat fran ett me-
die- och kommunikationsperspektiv. Denna studie kan férlangas med studier av
annat innehall och andra branscher, det ar d@ven mdojligt att gora en kvantitativ
undersokning utifran vart resultat av en storre mangd enheter. En annan intres-
sant vinkel som dnnu inte studerats dr mottagarperspektivet. Pdverkas publiken
av innehallsmarknadsforing och i sa fall hur? Upplever de kommunikationen som
kommersiell? De tidigare marknadsforingsstudierna av amnet syftar till att bidra
med kunskap till marknadsforare och hur innehédllsmarknadsforing kan anvandas
effektivt for foretag. Det saknas studier med ett mer kritiskt perspektiv som un-
dersoker innehéllsmarknadsforing med en samhallsvetenskaplig utgangspunkt.

Det ar ocksa intressant att undersoka amnet ur ett annat vetenskapligt perspektiv.
Exempelvis finns mycket att granska utifran en juridisk synvinkel da det inte ar
helt definierat vilka lagar som géller f6r innehallsmarknadsféring och hur de kan
appliceras.
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Bilaga A - Analysmodell
Kontexten

I vilken kontext finns texten?

Vilken retorisk genre tillhor texten?
Vilken &r den retoriska situationen?
Vilken &r den tilltankta mottagaren?
Vem ligger bakom texten?

Dispositionen
Hur &r texten uppbyggd? Finns de retoriska delarna med?

Finns argument?

Stilen
Vilken tonalitet anvands?

Denotation konnotation
Vad denoterar texten?
Vad konnoterar texten?

Overtalningsmedel
Anvander man sig utav ethos, logos eller pathos i texten?

Argumentation
Har texten en tydlig tes?
Vilka argument anvander man sig av?

Presenterar man motargument?

Genre

Vilket syfte har texten?

Vilken relation till sanningen har texten?
Vilken relation till allménintresset har texten?
Vilken genre kan innehallet placeras under?
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