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Det kalejdoskopiska varumarket

Influencer marketing beskrivs i branschmedier som Resumé och Forbes som
den starkaste marknadsforingstrenden 2016 och utvecklingen forvintas fort-
sitta 2017. Influencer marketing beskrivs dirtill som en riskfri kommunikat-
ionsstrategi for foretag att marknadsfora sina varuméirken och produkter,
med hjilp av influencers som tack vare sitt inflytande i sina sociala natverk
blir bra ambassadorer. Men ér det verkligen en kommunikationsstrategi som

ar lika riskfri som den beskrivs?

Influencer marketing dr inte helt riskfritt, det visar exempelvis samarbetet mellan
bilforetaget Audi och mediaprofilen och konstniren Kakan Hermansson. Nér
samarbetet blev kdnt opponerade sig en grupp konsumenter kraftigt. Under ett par
dagar stormade det rejélt kring samarbetet och det blev tydligt att Kakan Her-
mansson symboliserade virden som den opponerande gruppen inte tycker att Audi
ska sta for. Studien Varumdrken dr kalejdoskopiska analyserar olika narrativ
kopplade till varumérket Audi samt forstdelsen for varumérket, och visar att de
olika narrativen kolliderade i en kamp om att vara det dominerande narrativet.
Genom att forstd varumirken som kalejdoskopiska argumenterar studien for béttre
mdjligheter att strategiskt kommunicera ett varumérke.

Studien undersoker vidare fenomenet influencer marketing ur ett etnografiskt
perspektiv. Influencer marketing &r i sig inte ar ett nytt fenomen &ven om applice-
ringen 1 sociala medier dr timligen ny. Genom att undersoka hur en kommunikat-
ionsbyrd, som arbetar med influencer marketing i praktiken, forstér och skapar sig
kunskap for influencer marketing skapas det forstaelse for hur de ser pa sin egen
verklighet. Studien visar pa ett kunskapsbehov hos praktiker for hur varumérken
forstas olika hos olika grupper av konsumenter. Ett kunskapsbehov som skapar
plats for den strategiske kommunikatdren i organisationer som arbetar med varu-

mérken.



Abstract - Sammanfattning

Title: Brands are kaleidoscopic. A study about narrative and counter
narrive in influencer marketing

According to cultural theorist Douglas Holt is a brand the sum of the narratives
surrounding the brand. Recently, brand managers are increasingly using influenc-
er marketing to affect these narratives in order to enhance brand equity. This study
investigates how different narratives associated with a brand compete for being
the dominant narrative. The study does this by analyzing the phenomenon of in-
fluencer marketing and how influencers can affect the dominant brand narrative as
well as other narratives.

Through a two-folded analysis; one ethnographic analysis of the practice and
one narratological analysis of an influencer-cooperation the study examines how a
brand is dynamic to its character and how it is understood differently depending
on from which perspective one look at it.

The study's conclusion is that understanding of brands as kaleidoscopic is
fruitful, as well as practitioners who work with the strategy tend to focus on tech-

nological innovation rather than the brand's dynamic character in branding.

Keywords: Influencer marketing, Bourdieu, field analysis brand narrative, brand

building, narratological analysis



Titel: Varumiirken ar kalejdoskopiska. En studie om narrativ och
motnarrativ i influencer marketing

Enligt kulturteoretikern Douglas Holt dr ett varuméirke summan av de narrativa
berédttelserna om ett varumérke. P& senare tid har foretags brand managers 1 allt
storre utstrackning borjat anvénda influencer marketing for att paverka dessa nar-
rativ for att 6ka varumadrkets brand equity. Denna studie undersoker hur olika nar-
rativ som hor samman med ett varumirke konkurrerar om att vara det domine-
rande narrativet. Studien gor detta genom att analysera fenomenet influencer mar-
keting och hur influencers kan péverka det dominerande varumarkesnarrativet sa-
vél som andra narrativ.

Genom en tvadelad analys; en etnografisk analys av praktiken och en narrato-
logisk analys av ett influencer-samarbete undersoker studien hur ett varumérke ar
dynamiskt till sin karaktér och hur det forstds annorlunda beroende pé vilket per-
spektiv en tittar ifran.

Studiens slutsatser &r att en forstaelse for varumirken som kalejdoskopiska ér
fruktbar, savdl som att praktiker som arbetar med strategin tenderar att fokusera
pa den tekniska innovationen snarare dn varumirkens dynamiska karaktér i arbetet

med varuméirken.

Nyckelord: Influencer marketing, Bourdieu, filtanalys, varuméirkesnarrativ, va-

rumérkesbyggande, narratologisk analys

Antal tecken inkl. blanksteg: 117 128



Forord

Jag trodde aldrig dagen skulle komma dé jag satte mig ner for att skriva négra ta-
fatta, trevande rader om den hér ld&nga men ocksé korta uppsatsperioden. Men da-
gen kom. Och skont dr vél det, att dven ldngkorta projekt far ett slut. Det dr dags
att sa smatt borja limna uppsatsbubblan.

Jag vill tacka alla som pa nagot sétt hjélpt mig. For och framst vill jag tacka
min handledare, Henrik, for stottning och uppbackning, skratt och feedback. Utan
dig hade inte uppsatsen sett ut som den gor nu. Ett stort tack vill jag dven rikta till
medarbetarna pd Boostified som stdllt upp med sitt kunnande, sin tid och pa alla
tankbara sétt varit behjilpliga.

Vidare vill jag tacka min sambo, Hannah, som har fatt st ut med en surgubbe
som bara varit intresserad av att prata om Bourdieu, Kakan Hermansson, idiotiska
uttryck av maskulinitet, narrativ och massa andra saker som jag inte lyckats for-
medla i stunden sé att vi kunnat prata om det pa ett spdnnande satt. Jag vill dven
tacka Fredrik och Jesper for vara underbara Fifa-kvillar som fitt mig att glomma
uppsatsen for en stund. Jag vill tacka mina klassisar, for att vi har kunnat dela
upplevelserna kring uppsatsskrivandet och for nagra vilbehovliga champagne-
kvillar.

Nu ér snart den hér tiden 1 mitt liv 6ver. Det dr dags att gd vidare, pé nya out-
forskade vdgar. Forvissad om att det alltid finns flera sitt att se pa saken, flera
olika forstaelser for samma berittelse. Det enda som betyder nagot ar varifran du

tittar, lyssnar och forstér.

Det finns en forestillning om att en berdttelse skall ha en ingdng, ett majestdtiskt anslag som sedan genljuder
genom hela berdittelsen. Jag tror inte att det dr sd. Jag misstror médnniskor som kan dterge allt i detalj, som kan
redogdra for personer, platser och hindelser sd att det tycks vara logiskt och rationellt, som om det fanns en
vdrldsande som styrde och drog i tradarna bakom alla hindelser. Det finns det inte... och jag tror att alla berdit-

telser dr kalejdoskopiska.
Kristian Lundberg, 2011 i Och allt ska vara kdrlek
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1. Inledning

En av de senaste arens starkaste trender inom marknadskommunikation, och sale-
des dven strategisk kommunikation, ar influencer marketing. Styrkorna beskrivs
vara att de skapar autenticitet och trovirdighet genom sin word of mouth-liknande
karaktir dar varumirken anvénder sig av influencers, det vill sdga personer som
har starka egna plattformar - oftast i sociala medier sasom Instagram eller
Snapchat — for att lansera och sprida nya produkter. I svenska och internationella
branschmedia som Resumé, Dagens Media och Forbes, sévil som pa foretag som
Boostified eller branschorganisationen Influencers of Sweden, beskrivs influencer
marketing som en strategi ddr varumirken kan né ut till konsumenter via kanaler
som de annars inte har tillgdng till. Influencer marketings nyckelord beskrivs av
branschorganisationen Influencers of Sweden som “relevans, riackvidd och relat-
ion” (Hornfeldt, 2015, 1 oktober).

Under min praktikperiod pa sociala medier-byran Creative Peoples kom jag att
sitta néra deras systerbolag Boostified som jobbar med influencer marketing. De-
ras affdrsidé gar ut pa att sammanlédnka foretag och deras produkter med in-
fluencers pa Instagram som matchar varumaérkets produkt och som skulle kunna
vara ett bra sprakror for produkten. Boostified har en bank av olika influencers, i
en rad olika kategorier sdsom livsstil, trdning, familj et cetera. Boostified matchar
sedan produkten eller varumirket med en influencer som de anser passar produk-
ten eller varumairket. Influencern far sedan en produkt skickad till sig och forvin-
tas dé skriva ett inldgg om produkten samt ta en bild av den och publicera inldgget
1 sitt Instagram-flode. Var och ett av dessa inldgg hjélper till att skapa en bild av
varumdrket, varje inldgg dr en detalj eller ledtrad till berdttelsen om varumérket.

Under praktiken iakttog jag hur medarbetarna pd Boostified pratade om in-
fluencer marketing som en vélfungerande strategi for varumarken och foretag for
att nd ut till nya malgrupper, forstirka sin roll hos existerande malgrupper, dka

ndrvaron i sociala medier, bygga varumérket och liknande argument utan att



egentligen reflektera sirdeles mycket dver eventuella risker med influencer mar-
keting.

Under samma period kom nyheten om att bilféretaget Audi skulle samarbeta
med, bland andra, konstniren och mediaprofilen Karin Kakan Hermansson i lan-
seringen av bilmodellen Q2. Kritiken frdn konsumenter ldt inte vinta pa sig, och
sarskilt 1 Audi Sveriges sociala medier rasade kritikstormen som till slut blev sa
massiv att Audi valde att dra tillbaka kampanjen. Jag foljde utvecklingen och bor-
jade fundera pa varfor samarbetet inte fungerade. Jag forsokte komma underfund
med den diskrepans jag upplevde mellan hur Boostified pratade om influencer
marketing och hur illa en influencer-kampanj kan ga, som i fallet med Kakan
Hermansson. Vilka mekanismer var det som hade triggats och varfor? Av vilka
anledningar stimde inte Kakan Hermansson in pd bilden av vad en influencer for
Audi ér och vilka dr de underliggande mekanismer som aktiveras vid valet av en
influencer? Min tolkning var att Kakan inte stimde 6verens med den bild av Audi
som vissa hogljudda konsumenter av Audi hade. De hade en annan berittelse om
Audi dn vad som beridttades av Audi i och med valet av Kakan Hermansson som
influencer. Vad dolde sig under ytan, vilka processer sattes igang?

Berittelser om varumirken bidrar till att skapa en relation mellan konsumenter
och varumaérken, och konsumenter sinsemellan, dér de kan passa in sina egna upp-
levelser med berittelserna om varumérken. Saledes kan berittelser om ett varu-
mirke bidra till att skapa medvetenhet, forstdelse, empati, igenkdnning och ge
mening till ett varumirke (Escalas 2004; Sing och Sonnenburg 2012). Men varu-
mérkens brand managers dr inte lingre ensamma om att forfatta dessa beréttelser
om varumdirken. I takt med att sociala medier har vuxit fram och blivit en alltmer
central del av ménniskors liv har dven foretagen bakom varumaérken forlorat sin
nyckelroll som huvudforfattare av varumirkesberittelsen. Konsumenter bidrar nu,
via sina egna berdttelser om varumirket, till den storre varuméirkesberittelsen
(Kuksov, Shachar och Wang 2013; Gensler, Volckner, Lius-Thompkins och
Wiertz 2013).

En strategi for varumérken att nd ut till nya och gamla kunder ar influencer
marketing. Influencers bidrar till att skapa ett varumérkes identitet genom att pla-
cera varumérket eller varumérkets produkt i influencerns egna kontext vilket for-
véntas péverka influencerns foljare till att ta del av varumérkets produkt eller

tjanst. Pophal (2016) menar att minga inkdp kan sparas tillbaka till en rekom-



mendation fran en vin eller sldkting alternativt frdn en rekommendation i sociala
medier av en influencer som en litar pa. Influencers paverkar sina foljare och att
varumidrken har en stor bendgenhet att vilja forknippas och presenteras av in-
fluencers ér sdledes inte svart att forstd. Att forknippas med fel influencer kan
dock fa ovintade konsekvenser for varumaérket. Valet av influencer kan ladda va-
rumirket med vérderingar som inte dr forenliga med vissa konsumenter eller fans
uppfattningar av varumérket och di kan de komma att védra sitt missndje. Darfor
ar det viktigt att varumédrken gor sin research for att forsta vad deras val av in-

fluencer signalerar och pa vilket sétt det bidrar till beréttelsen om varumarket.

1.1 Problemformulering

Social influence and word of mouth. People love to share stories, news, and information with those
around them. We tell our friends about great vacation destinations, chat with our neighbors about
good deals, and gossip with coworkers about potential layoffs. We write online reviews about mo-
vies, share rumors on Facebook, and tweet about recipes we just tried. People share more than
16,000 words per day and every hour there are more than 100 million conversations about brands.

(Jonah Berger, 2013, s. 7).

Ovanstdende citat 4r marknadsforingsprofessor Jonah Bergers svar péd varfor vissa
foreteelser, fenomen, produkter eller namn blir mer populdra @n andra. Berger
(2013) argumenterar for att word of mouth har stort inflytande pa vad vi konsu-
merar, testar och rostar pd. Vidare menar han att anledningen till att word of
mouth har séddant inflytande pd ménniskors konsumtionsbeteenden é&r tva, dels ar
det mer Gvertygande dn reklam, da reklamen ofta pratar om hur bra en produkt ér
medan vara védnner ofta séger som det dr; deras objektivitet tenderar att fi oss att
lita pa, lyssna till och tro pd dem. Dessutom dr word of mouth mer malinriktad.
Foretag forsoker fa sin reklam att synas for s4 manga som mojligt av potentiellt
intresserade kunder. Medan word of mouth dr mer riktad mot en intresserad
publik da vi inte delar med oss av information om exempelvis foreteelser eller
produkter till minniskor som vi inte tror dr intresserade. P4 samma sitt dr det
tankt att influencer marketing ska fungera. Men ar det verkligen sa enkelt som att
placera en produkt eller ett varumérke hos en specifik influencer som forvéntas ha
en specifik publik och att informationen sprids vidare utan att méta motstand?
Douglas B. Holt (2003) menar att varumirken agerar som symboler for att ut-

trycka vérderingar och identitet. Varumérken ar kraftfulla markorer for att ut-



trycka status, livsstil, politik och andra efterstrdvansvirda sociala identiteter. Kon-
sumenter far tre typer av symboliskt virde frdn varumirken: de upplever kénslo-
méssigt onskvérda virden och identiteter nir de konsumerar varumirket, de an-
vinder varumirkets symbol for att skapa social distinktion och de anvénder varu-
maérket for att skapa solidaritet och identifikation med andra. Douglas Holt forstéar
varumidrken som produktens kultur och att den skapas nér produkten cirkulerar i
sambhéllet och da tillskrivs varumérket mening. S& smaningom blir dessa meningar
till konventioner och fungerar séledes som “’sanningen” om produkten, nér detta
sker har produktens kultur skapats. Det sker genom ett komplext beréttande fran
olika skribenter, under en ldngre tid. En ny produkt introducerad av ett nytt fore-
tag dr tom pa mening, trots att den kan ha en logotype, snygg design, ett namn och
sa vidare. Den dr tom pd historia, men kan med tiden laddas med mening. Det sker
genom méngder av berittelser om produkten. Alltifrdn kundupplevelser och re-
censioner, till foretagets egen marknadsforing, fyller produkten med meningar
som ackumuleras till en eller flera sanningar om varumérket.

Séledes blir det viktigt for foretag att veta vad deras varumirken star for och
betyder for konsumenterna av varumairket. Forstaelsen for ett varumaérke skapas
inte enbart utifran vad foretaget bakom varumérket vill att varumérket ska sta for
och den marknadskommunikation de viljer att sénda ut, utan lika mycket av alla
konkurrerande beridttelser om varumaérket. Det skapas flera olika berdttelser om
vad ett varumirke representerar beroende pa i vilken social kontext varumarket
konsumeras. En rad olika stakeholders dr medskapare till varumirkets identitet.

En sadan forstaelse bryter mot den traditionella synen pa hur varumérken har
fungerat for konsumenter. Historiskt har varumirket och dess identitet dgts av fo-
retaget sjdlva och berédttelsen om varumaérket har kunnat kontrolleras av foretaget
genom noggrant valda attribut och virden som skapat varumairkets identitet och
sedan formedlats genom berittelser 1 varumairkets egna marknadskommunikation
(Keller 1993; Aaker and Joachimsthaler 2000). Séledes har det traditionellt fun-
nits en forestdllning om att varuméirkets identitet blir forstitt pa ett och samma vis
av alla medlemmar hos en specifik publik. Om det stimmer finns det sdlunda bara
en uppfattning om varumérket och det dr den som bestdmts av foretaget bakom
varumérket (Gensler, Volckner, Lius-Thompkins och Wiertz 2013).

Det blir foljaktligen viktigt for manniskor som arbetar med varumirken att

forsta att ett varumirkes identitet samskapas genom en rad olika berittelser om



varumirket. Att kunna lokalisera sddana beréttelser blir darfor viktigt, och samti-
digt att ha forstdelse for att sddana berittelser kan konkurrera och krocka med
varandra. Ett exempel pd en sddan krock mellan olika varumaérkesberéttelser ér det
fall som kommer studeras i den hir uppsatsen, ndmligen samarbetet mellan konst-
ndren och mediaprofilen Karin Kakan Hermansson och bilforetaget Audi.

Genom att studera det fallerade samarbetet mellan Audi och Kakan forstar vi
att det inte lingre ar ett rimligt forhallningssétt. Snarare handlar det om olika nar-
rativ och motnarrativ som konkurrerar med varandra om att vara det definierande.
Ett varumirke betyder olika saker for olika ménniskor beroende pa vilken grupp i
samhéllet du tillhor. Dérfor dr ett varumirkes betydelse hela tiden under konstant
forhandling genom att olika narrativ om ett varumirke beréttas.

Samtidigt finns enligt Holt (2016) tendensen att de flesta varumérken nuforti-
den jagar efter och foljer de senaste trenderna i sin jakt pa att vara relevanta. De
drunknar i den uppsj6 av varumirken som finns idag och nar inte fram till konsu-
menterna. Fragan dr dock om varumirken i sin iver pa att f6lja de senaste trender-
na, som influencer marketing, forstdr de bakomliggande mekanismer som kan

triggas igang. Fallet med Kakan Hermansson tyder pd att sa inte alltid ar fallet.

1.1.1 Syfte

Syftet med den hdr uppsatsen dr att analysera hur olika narrativ och motnarrativ
om ett varuméirke mots och konkurrerar om att vara det definierande narrativet.
Vilka bakomliggande processer dr det som kommer upp till ytan vid anvidndning-
en av en influencer och hur kan forstaelse for sddana processer underlétta och fo-
rebygga framtida krockar? Ett ytterligare syfte dr att erbjuda ett argument for hur
den strategiske kommunikatdrens perspektiv kan bidra med sddana insikter i den
praktiserande organisationen.

Genom fenomenet influencer marketing kommer jag i tva olika analyser skapa
en djupare forstéelse dels for hur influencer marketing fungerar i praktiken och
vilken roll den strategiske kommunikatdren kan inneha i en sddan kontext, dels
for hur olika narrativ och motnarrativ konkurrerar om att vara det dominerande

narrativet for ett varumaérke.

1.1.2 Fragestillningar



Foljande fragestillningar kommer hjilpa mig att uppna studiens syfte:

1. Hur kan den strategiske kommunikatéren bidra med perspektiv 1 forstielsen
for varumérkens dynamiska karaktir?

2. Hur kan den forstaelsen forklaras genom influencer marketing?

3. Hur kan influencer marketing belysa kampen mellan varumérkens olika narra-
tiv?

4. Vilka forestillningar har kommunikatdrer som anvénder influencer marketing
1 praktiken for varumérkens dynamiska karaktér och hur det paverkar forstael-

sen for ett varumaérke?

Studien bidrar med okad forstaelse for hur narrativ och motnarrativ hela tiden
konkurrerar om att vara det dominerande narrativet for uppfattningen om ett va-
rumirke. Dirtill studeras den kamp som hela tiden pagar mellan olika sociala
grupper i samhéllet och deras uttryck for sin identitet och dess narrativ, fOrstatt
genom exemplet influencer marketing. Vidare bidrar den med insikter om hur in-
fluencer marketing fungerar i praktiken och hur den strategiske kommunikatéren
kan bidra i en sddan kontext. Ett ytterligare bidrag &r forstaelsen for hur en ytlig
anvindning for strategi, och mer specifikt influencer marketing, kan resultera i

negativa konsekvenser.



2. Tidigare forskning

I det hdr avsnittet behandlas tidigare forskning kring influencer marketing. Fe-
nomenet dr timligen obeforskat, dtminstone bendmnt som influencer marketing,
och mycket av den forskning som bedrivits har fokuserat mer pd kvantitativa me-
toder for att mdta och identifiera framgangsrika influencers. Behovet av att forstd

ett varumdrkes sociala dynamiker blir tydlig i detta avsnitt.

2.1. Influencer marketing

Influencer marketing, som det forstds nu, med inflytelserika kdnda personer eller
personer med stort inflytande pd en mindre grupp ménniskor dr inte ett sirskilt ut-
forskat omrade inom akademin. Trots det beskrivs influencer marketing i
branschmedia inom reklam och kommunikation som den hetaste trenden under
2016 och spés en fortsatt ljus framtid under 2017 (Se till exempel Agrawal, 2016,
27 december; Blom, 2017, 6 januari). Influencer marketing beskrivs som ett nytt
koncept for att skapa band till nya och gamla konsumenter och fans, men &r sna-
rare mer lik applikationen av celebrity endorsment och two-step flow communi-
cation model i en ny informationsteknologisk vérld (internet) dn ett nytt koncept.
Lazarsfeld, Berelson och Gaudet (1944) slog fast redan pa 1940 talet i sin studie
The People’s Choice att hur medborgarna rostade i det amerikanska valet influe-
rades mycket mer av rad fran ménniskor de métte i sina vardagsliv - och sdledes
rostade mer konformt med det politiska klimatet i deras sociala milj6 - 4n vad de
lat sig influeras av rad fran exempelvis massmedia eller andra former av mass-
kommunikation (Katz & Lazarsfeld, 2006: 1955).

Samma princip géller for influencer marketing dér sociala influencers har flyt-
tat till sociala medier-plattformar som Instagram och/eller en blogg, och dér byggt
sina plattformar genom att metodiskt arbeta upp ett stort foljarantal och har sale-
des blivit starka roster online. Uzunoglu och Kip (2014) anvénder sig av the two-
step flow communication model for att forklara hur influencers kan forstds som

den digitala tidens opinionsledare. Uzunoglu och Kip slér fast att det &r digitala



influencers som medierar varumérkens budskap genom sina bloggar och micro-
bloggar dir de delar med sig av sina upplevelser och pé sé sitt skapar referens-

punkter for sina ldsare och foljare.

2.2. Word of mouth-marketing i den digitala varlden

Li, Lai och Chen (2011) intresserar sig for word of mouth-marknadsforing i den
digitala vérlden och arbetar fram en modell for att dels kunna méta marknadsin-
flytande och den péverkan som en bloggare (influencer) har pé sina ldsare, dels
kunna detektera potentiella och inflytelserika bloggare. Syftet med deras kvantita-
tiva modell, som de kallar MIV (Marketing Influence Value), r att forenkla iden-
tifieringen av noder av bloggare som har béttre mdojligheter att vara inflytelserika
bland sina ldsare &n andra. Li, Lai och Chen (2011) menar vidare att den roll som
en inflytelserik blogg kan fylla for ett foretag eller varumérke &r att skapa upp-
mérksamhet och berdtta om fordelarna med en ny produkt eller tjanst. MIV-
modellen fyller kvantitativa kriterier och med hjilp av MIV-modellen gar det att
identifiera influencers som har exempelvis hoga foljarantal, inldgg som delas eller
likeas av minga och andra kvantitativt métbara resultat. En sdidan modell beréttar
dock inget om innehéllet i bloggarna, varfor det uppskattas av s& manga, det visar
bara att innehallet intresserar manga.

Rick Ferguson (2008) undersoker mojligheterna att méta viraliteten - det vill
sdga nigot (exempelvis ett blogginldgg) som blir omtalat och sprids snabbt i soci-
ala nétverk online — i kampanjer. Ferguson kommer fram till att virala kampanjer
kan hjélpa till att skapa medvetenhet om ett varumirke men att det ar svért att
hitta kvantitativa métvirden som pavisar ldngvariga relationer mellan kund och
varumérke. Fergusson argumenterar for att forsta steget i att bygga ldnga kundre-
lation &r att kunder kan identifiera sig med varumérket vilket han menar dr vildigt
svért att médta pa ett kvantitativt sétt. Trots svarigheten att mita effekterna av vira-
litet kvantitativt har den, enligt Ferguson, virala marknadsforingens forhoppning
om att skapa en kedja av word of mouth lénge varit den hetaste marknadsforings-

trenden.

2.3 Micro-influencers



Influencers har lange forstitts som personer med socialt inflytande dver grupper, i
dagens internetbaserade vérld som personer med hundratusentals foljare i sina so-
ciala medier-kanaler. Ytterligare ett begrepp har adderats pd senare tid, ndmligen
micro-influencers. Micro-influencers kan forstds som sociala medier-anvindare
som enbart har ndgra tusen foljare i sina sociala medier-kanaler. Dessa foljare dr
dock ytterst dedikerade och fOljer sina micro-influencers noggrant (Bazilian,
2017).

Carol Scott (2016) menar att micro-influencers &r ett alternativ till att anvdanda
kédnda minniskor som influencers for att na en storre publik. Micro-influencers ér
anvindning av vardagliga individer med ett farre antal, dedikerade foljare online.
Micro-influencers kan multiplicera varumirkets rost exponentiellt och fa varu-
mérkets meddelande att dyka upp 1 miljoner ménniskor sociala media-floden runt
om i vérlden. Scott forklarar vidare att &ven om dessa micro-influencers inte har
lika ménga foljare i sina sociala medier-nitverk som kénda ménniskor sa har de
ett annat dvertag; namligen ett autentiskt tilltal till sina foljare som medfor att de-

ras foljare dr mer mottagliga for varumérkens meddelanden.

2.4 Crowdcultures

Douglas Holt foresprakar en annan ingéng. Holt (2016) belyser att, medan varu-
mérken har fokuserat pd att skapa varmérkesanpassat innehdll (branded content)
till sina sociala medier-plattformar i hopp om att det ska generera stora communi-
ties dar deras konsumenter kan diskutera innehallet och varumairket, har konsu-
menter sjdlva skapat egna sociala medier-plattformar som dr langt mycket mer
framgangsrika én vad de flesta varumérken kan skryta med.

Douglas Holt (2016) argumenterar for hur varumérken, for att nd framgang i
sociala medier, méste skifta fokus fran sjdlva plattformen till det som &r sociala
mediers egentliga kidrna och fortjinst; crowdcultures. Crowdcultures kan forstés
som tvé olika riktningar; subkulturer, som odlar nya ideologier och praktiker, och
konstvérldar, som bryter ny mark inom underhdllning. Nufortiden finns det sddana
crowdcultures kring néstan vilket &mne som helst och ménniskor kan via sociala
medier hitta ett community av likasinnade att diskutera sina intressen med. Samti-
digt har sociala medier mojliggjort for konstnérer (filmskapare, musiker, desig-

ners et cetera) att skapa konstvérldar, ett sociologiskt begrepp for att beskriva kre-



ativa kluster dér de kollektivt ldr sig av varandra, vilket ofta genererar stora krea-
tiva genombrott. Bdda dessa riktningar dr skapade av ménniskor och inte av va-
rumérken. Holt menar att for att foretag ska lyckas med branding av sina varu-
mirken behover de nd ut till dessa crowdcultures. Genom att adressera specifika
crowdcultures kan varumérken né ett battre genomslag hos konsumenterna én om
de fortsitter att producera innehdll i sina egna sociala medier-kanaler. Ett sétt att
nd dessa crowdcultures dr genom influencer marketing.

Det finns sédledes ett kunskapsbehov for att 0ka forstaelsen for de sociala
aspekter hos konsumenter som anvéinder sig av varumérken som uttryck for sin
identitet och hur influencer marketing bidrar till ett sddant identitetsskapande. Den
dynamiska karaktidren som priglar vad ett varumérke star for, exempelvis genom
olika narrativ berattade av influencers, dr under konstant férhandling. Om ménni-
skor som arbetar med varumédrkesbyggande brister i att beakta de olika narrativa
bidragen som olika influencer beréttar om ett varumirke riskerar varumirkesbyg-

gandet att bli lidande.
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3. Teori

Fenomenet influencer marketing undersoks i den hdr uppsatsen med utgangspunkt
i Pierre Bourdieus teori om fdlt, habitus och kapital tillsammans med Douglas
Holts teorier om varumdrkens funktion som medskapare av mdnniskors sociala
identitet. Tillsammans bildar de ett teoretiskt ramverk som hjdlper mig att forstda
vad som hénde i det avbrutna samarbetet mellan Kakan Hermansson och Audi.
Min bakgrund inom kulturvetenskapen bidrar till dels min forforstdelse for ex-
empelvis identitet savdil som min bendigenhet att séka svar inom vetenskapliga di-

scipliner som sociologi.

3.1 Produkter och deras sociala identitet

Max Horkheimer och Theodor Adorno (1944), tva tyska filosofer ur Frankfurt-
skolan, bygger vidare pa Karl Marx teori och utvecklar ifran den sina tankar om
kulturindustrin och identifierar genom det arbetet hur varor innehar en social di-
mension och hur det tar sig uttryck genom den konsumentbaserade kapitalismen.
De menade att kulturindustrin (de masskultur-industrier som televisionen, rekla-
men, musiken och filmen) som uppstod efter andra virldskriget, syftade till att
skifta fokus hos folket. Detta skedde, menade Horkheimer och Adorno, genom att
dessa masskultur-industrier forsdg folket med fler produkter - filmer, musik-
album och sa vidare; produkter som bar pé social identitet - och genom dessa pro-
dukter och deras sociala identiteter minskade ménniskors behov av att vara invol-
verade i de ekonomiska och politiska vérldarna. Horkheimer och Adorno menade
att kulturindustrin var kapitalismens svar pd de fackliga konflikter och politiska
motséttningar som hotade kapitalismens intressen under den tidiga kapitalismens
tid. Genom erkdnnandet att produkter laddades med social identitet och det 6kade
utbudet av dessa produkter, tillfredsstélldes méanniskors behov av att kénna social
gemenskap genom dessa produkter snarare dn genom facklig organisering eller

politisk kamp mot kapitalet.
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Trots det 6kade utbudet av produkter inom kulturindustrin menade Horkhei-
mer och Adorno att kulturindustrins (massproducerade) produkter bara dr repro-
duktioner p4 samma teman som leder till ett uniformt utbud som bit for bit rensar
bort varje tanke som inte dverensstimmer med det av kulturindustrin godkénda.
Konsekvensen for den konstnér, i den vidaste bemirkelsen, som inte foljer kultur-
industrins mallar &r uteslutning frdn produktionsmedlen och ddrmed en kraftig
minskad mdjlighet att utdva sin konst och erbjuda konsumenter alternativa idéer
an de presenterade av kulturindustrin. Konsekvensen for publiken, i forlangning-
en, blir en konformistisk smak, endast sarskild av den smakhierarki som bestdmts
av kulturindustrin — men som pé det stora hela inte dr sérdeles olika varandra (det
vill siga; de olika smakpositionerna). Konsekvensen for alla blir ett inslussande i
samma likformighet. Eftersom viljan att anpassa sig till vad den kapitalistiska
produktionen erbjuder dem blir storre dn att inte anpassa sig, da konsekvensen blir
utfrysning. Kulturindustrin fungerar foljaktligen som kontrollmekanism, i vad
marxister kallar for 6verbyggnaden, genom sin kontroll av produktionsmedlen och
i forlaingningen massproduktion av produkter som kommer konsumenterna till
livs. Horkheimer och Adorno menar att kulturindustrin slar fast att imitation (av
stil) dr det enda réttesnoret. Saledes blir dven stil och smak en kontrollmekanism
for att upprétthalla den samhélleliga hierarkin och strukturen (Horkheimer &

Adorno, 1944).

3.2. Det sociala rummet, habitus och rummet av livsstilar

Pierre Bourdieu (1984) bygger vidare pd Adornos och Horkheimers teorier och
utvecklar deras tankar om hur konsumtionens mekanismer bygger pa uppfattning-
ar om smak och hur smaken dr den dolda kontrollmekanismen for makt. Pierre
Bourdieu forstar samhéllet som bestdende av fdlt. Filt &r ett analytiskt verktyg
som Bourdieu utvecklat for att kunna studera olika sociala praktiker. Vart och ett
av dessa félt har sin egen logik och inom varje félt finns det specifika regler och
vérderingar. Ett exempel dr det akademiska féltet. Det bestar av en rad olika ve-
tenskapliga discipliner och subfilt, exempelvis strategisk kommunikation eller
medicin. Inom var och en av dessa subfilt finns det en rad betingelser, forstatt
som olika perspektiv (exempelvis kritiskt, feministisk och sd vidare) och en rad

olika praktiker, forstatt som metoder (exempelvis narratologisk analys, intervju
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och sd vidare). De olika subfilten har olika positioner i relationen till varandra i
det storre akademiska filtet.

Gemensamt for alla olika falt &r att det inom vart och ett av filten pagér en
maktkamp om statusen i féltet. Denna kamp utkdmpas i vad Bourdieu kallar for
det sociala rummet och pdgar mellan agenter, det vill sdga médnniskorna i sam-
héllet. Alla dessa agenter, eller grupper av agenter, innehar olika positioner i féltet
vilket bidrar till en komplex mangtfald av relationer som blir svéra for betraktaren
att uppfatta. Pierre Bourdieu utvecklade dérfor verktyget det sociala rummet. Det
sociala rummet &r ett teoretiskt verktyg som syftar till att sammanfora alla olika
positioner inom faltet for att forstd hur agenternas olika positioner och deras relat-
ioner ser ut.

Vidare menar Bourdieu att det 4r inom det sociala rummet som idéerna om
samma rum formuleras och att agenterna (beroende pa vilken position de innehar i
det sociala rummet) betraktar rummet utifran olika punkter och utifran dessa po-
sitioner antingen vill bevara eller fordndra det sociala rummet (Bourdieu, 1993).
Bakom dessa olika stdndpunkter och positioner finns en gemensam killa, vad
Bourdieu kallar for habitus. Bourdieu definierar habitus och dess relation till den

representerade sociala virlden enligt foljande:

habitus, som pa en och samma gang ar genererande princip for objektivt klassificerbara praktiker
och system for att klassificera [...] samma praktiker. Dessa bada formagor — dels formagan att
producera klassificerbara praktiker och produkter, dels smaken, dvs férméagan att sérskilja och
vérdera dessa praktiker och produkter — definierar habitus, och det 4r i relationen dem emellan
som den representerade sociala virlden, dvs rummet av livsstilar, konstitueras (Bourdieu, 1993,

5. 298).

Det betyder med andra ord att det inom de olika félten finns system, olika habitus,
som béde hjélper till att skapa principerna som praktikerna bygger pd, men ocksé
hjélper agenterna, att genom smaken sdrskilja och vérdera dessa produkter och
praktiker. Det betyder att ett filts habitus pd samma ging finns internaliserade 1
féltets premisser, det vill sdga forutsdttningarna eller “reglerna” for féltet, och
samtidigt producerar de tankemonster som hjédlper ménniskor att forstd och upp-
fatta vad som hinder i den sociala vérlden.

Lat oss atervinda till vart exempel med det akademiska féltet. Habitus dversatt

till det akademiska fiéltet skulle, 1 ett historiskt perspektiv kunna forstds som den
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positivistiska idétraditionen. Habitus finns 1 vart exempel inbyggt i forutsattning-
arna for féltet, det vill sdga idén om att kunskaper om vérlden redan existerar och
behover avtickas. Forskare och studenter som blivit internaliserade med filtets
forutséttningar har utvecklat tankemdnster som hjilper dem att forsta den sociala
vérlden pa det sdttet. Det leder till att de tar del av praktiker (handlingsmdnster)
som pa samma gang dr skapade av forutsédttningarna for faltet (i vart exempel idén
om att kunskap behover avtickas) och samtidigt skapande av féltet (till exempel
genom metoder som hjélper till att skapa kunskap pé det séttet). Genom att forstd
vad olika produkter och praktiker betyder och vilka av dessa som &r mest skap-
ande av gruppen gér det att forsta hur gruppen ser pa sig sjdlv men ocksé pa andra
grupper av praktiker. Exempelvis hur grupper som ar préglade av en positivistisk
tradition ser pa grupper praglade av en (social)konstruktivistisk tradition.

Olika grupper producerar olika habitus. Bourdieu menar vidare att ’de prakti-
ker som alstras av skilda habitus framstir darfor som systematiska konfigurationer
av egenskaper, vilka i form av system av atskillnader uttrycker skillnader i ex-
istensbetingelser.” (Bourdieu, 1993, s. 299). Habitus dr med andra ord olika sy-
stem av egenskaper, bade produkter och praktiker, som star i kontrast till andra
habitus. Det dr nédr dessa skillnader mellan olika grupper uppfattas, som olika
livsstilar skapas. Séledes ér det ndr agenterna, som av habitus blivit utrustade med
mdjligheten att uppfatta och vérdera olika tecken, forstar och tolkar olika gruppers
olika systems mest relevanta drag som livsstilar uppfattas. Hir méarks en tydlig
koppling mellan Bourdieu och den av Saussure utvecklade semiotiska idétradit-
ionen. Vi kommer aterkomma till Saussure och semiotiken i metod-avsnittet se-
nare i uppsatsen.

Habitus skapar alltsa den struktur — det system — som beréttar vilka egenskap-
er hos produkter och praktiker som vérderas hogt respektive ldgt inom ett falt.
Bourdieu menar sdledes att ”den princip for indelning i logiska klasser som orga-
niserar sdttet att uppfatta den sociala vérlden &r sjdlv en produkt, ett resultat av att
samhéllets uppdelning i sociala klasser existerar i forkroppsligad form.” (Bour-
dieu, 1993, s. 300).

En betingelse, det vill sdga en premiss eller antagande, inom fiéltet &r alltid
sammankopplad och oskiljaktig fran dels dess karaktéristika och dels dess relat-
ionella karaktéristika. Dessa relationella kédnnetecknen kan forstds som att en be-

tingelse ingdr i ett system av betingelser som ocksa &r system av skillnader, ett sy-
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stem av skilda positioner. Saledes kan en betingelse definieras av allt som sérskil-
jer den fran det den inte &r, i synnerhet frn det betingelsen stdr i motséttning till.
Det ar i1 denna skillnad som den sociala identiteten definieras och bekriftas (Bour-
dieu, 1993). Om vi, for att exemplifiera, dversitter det till fotbollens félt sé ar en
betingelse, eller ett antagande, inom fotbollens fdlt att medan spelet dr igdng fér
en utespelare inte ta bollen med hénderna. Den forutsittningen stér i relation till
handbollens filt dir en betingelse ar att utespelare far ta bollen med hdnderna. Det
innebdr da att de stdr i1 direkt motsittning till varandra. Vad som é&r en forutsatt-
ning inom fotbollens filt, att utespelare inte fir ta med hinderna, star i relation till
handbollens filt, dér utespelare fir ta med hdnderna. Saledes skapar de olika for-
utsittningarna for de tva filten olika sociala identiteter och det &r i skillnaderna
som de olika fdlten definieras och bekréftas. Mening skapas foljaktligen i system
av skillnader mellan de olika fiélten.

Habitus producerar de praktiker och det systematiska uttrycket for dels behov
och friheter bundna till klassens egna grundforutsittningar, dels de skillnader
gentemot andra betingelser som dr bestimmande for agenternas positioner, det vill
sdga ménniskors positioner 1 samhéllet (Bourdieu, 1993). Dessa agenter innehar
olika positioner inom filtet. Deras position beror pa hur de matchar med vad som
genererar status inom fdltet. Positionen hos agenterna bestims av agenternas

egenskaper, av Bourdieu beskrivet som olika kapital.

3.3 Symboliskt kapital och dess relation till faltets doxa

Kapital kan forstds som symboliska och materiella tillgdngar. Det finns olika arter
av kapital: kulturellt kapital (ett kultiverat sprakbruk och grundlig kunskap om
finkultur), socialt kapital (vanskaper, sldktband, kontakter med gamla studiekam-
rater och liknande) och ekonomiskt kapital (materiella tillgangar och kunskap om
ekonomins regler). Dértill finns det 4ven mer speciella kapitalarter som exempel-
vis utbildningskapital (examen), vetenskapligt kapital (anseende inom den ldrda
vérlden) eller litterdrt kapital (kunskaper om litteratur). En tillgdng, vilken som
helst, fungerar som symboliskt kapital i varje sammanhang dér den tillskrivs
vérde. Till exempel utgér en examen 1 litteraturvetenskap ett utbildningskapital
som blir till symboliskt kapital inom bokforlagsfiltet men inte inom néringslivets

falt.
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Inom varje félt finns dven en dominerande ordning, en doxa, som dr, for filtet,
specifika vérderingssystem och dominansforhallanden. Det &r féltets doxa som
avgor vilka typer av kapital som dr anvédndbara i féltet och féltets doxa upplevs
dartill som det forgivettagna. Pa sé vis ses en doxa som en objektiv social struktur
som pa samma gang vigleder och begriansar sociala handlingar inom filtet, exem-
pelvis vad som anses passande eller inte. Dessa strukturer skapar dé ett homogent
system av dispositioner for en individs tdnkande, perception och handlande.
Doxan ger pa sd vis végledning till agenterna och deras handlande i nuet och i
framtiden. Det &r detta system av dispositioner som bendmns habitus (Deer, 2014;
Carlhed, 2011; Bourdieu, 1977). Doxan paverkar saledes hur agenterna i filtet
handlar men ocksa vilka former av symboliskt kapital som dr géngbart inom fal-

tet.

3.4 Konsumtionens falt och dess logik

Konsumtionens filt, dr ett alldeles sdrskilt fidlt dir smak och dispositionerna av
smak &r ett system av sdrskild vikt for status inom filtet, och dér agenternas kultu-
rella kapital dr av speciell vikt. Bourdieu (1984) menar att kulturellt kapital framst
skapas genom utbildning, eftersom forstdelsen och kunskaper om kulturprodukter
(konstverk, litterdra verk och liknande) forutsétter kunskaper om skillnader mellan
olika kulturprodukter. Dessa kunskaper distribueras inte, enligt Bourdieu, univer-
sellt utan har traditionellt sett tillhort samhaéllets elit. Att forstd den fina konsten
har varit ett privilegium endast tillginglig for samhéllets elit och har saledes fun-
gerat som ett maktmedel.

Holt och Cameron (2010) argumenterar for att det under senare delen av 1900-
talet skedde ett skifte ddr en ny grupp, den vdxande utbildade unga medelklassen,
blev de som definierade den sofistikerade kulturella smaken. De var inte uppvixta
som kulturella eliter, men de stravade efter en livsstil som var mer estetisk och so-
fistikerad &n deras fordldrageneration. Subkulturer med sofistikerad smak inom
mat, kaffe, musik och sa vidare blev de som befann sig i topp i det kulturella kapi-
talets hierarki. Nufortiden skulle vi forstd den gruppen, slarvigt benimnd, som
hipsters. De dr den grupp som definierar den fina smaken i samhillet.

Bourdieu (1993) menar att ”konsumenten bidrar till att producera den produkt

som han konsumerar, vilket sker genom ett identifierings- och dechiffreringsar-
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bete.” (s. 248). Foljaktligen skapas en produkts virde genom den konsument som
véljer att konsumera en specifik produkt. Beroende pé 1 vilket falt som en produkt
konsumeras skiljer sig produktens vérde eftersom produkten och dess egenskaper
tillskrivs olika vérden i enlighet med de olika féltens doxor. Det dr konsumenter-
na, forstddda som agenter inom olika falt och priglade av de olika féltens olika
doxor, som avgor vilka egenskaper hos produkten som blir anvindbara och hur
produkten sedan kommer att anvéindas. Konsumenterna av en produkt eller ett va-
rumirke uppfattar séledes inte samma avgorande egenskaper hos produkten eller
varumérket eftersom konsumenternas forstdelse och anvindning av en produkt el-
ler varumérke bygger pa olika habitus som skapar olika forstaelser. Darfor kan
inte en produkt eller ett varumérkes egenskaper forstds pé ett essentiellt eller ob-
jektivt vis utan de maste forstds som relationella och subjektiva, eller kanske sna-
rare sociala. Bourdieu menar att inte ens industriprodukter dr i ordets vanliga
mening objektiva, dvs oberoende av intressen och smak hos dem som varseblir
dem; objekten kan inte tvinga pa oss nagon sjélvklar, universell och allmént er-
kind betydelse.” (Bourdieu, 1993, s. 248). Bourdieu menar vidare att det som bor

forstas dr objektiviteten hos objekten:

Den objektivitet som uppstar i férhallandet mellan ett objekt och dispositionerna hos en agent el-
ler en klass av agenter: & ena sidan objektet, definierat av vad man kan gora eller inte kan gora
med det, ndgot som uppenbaras forst i virlden av sociala anvéndningar [...]; & andra sidan agen-
ternas dispositioner, dvs de scheman for varseblivning, vdrdering och handlande som i en prak-

tisk anvdndning konstituerar objektets objektiva nytta (Bourdieu, 1993, s. 249).

Det betyder att objektiviteten hos en produkt eller ett varumérke varierar beroende
pa i vilket félt det konsumeras. Objektiviteten skapas genom dels produktens eller
varumérkets egenskaper och dels hur den konsumeras och i vilket filt. Olika falt
producerar sdledes olika objektiviteter kring en och samma produkt. Det leder da
fram till relationen mellan & ena sidan olika smaker, vilka med nédvandighet va-
rierar med de ekonomiska och sociala betingelserna for sin produktion, och a
andra sidan produkterna, till vilka dessa smaker forldnar skilda sociala identite-
ter.” (Bourdieu, 1993, s. 250). Foljaktligen maste en fullstaindig definition av en
produkt innefatta konsumenterna skilda erfarenheter och uppfattningar av den. Er-
farenheter som grundas pa de dispositioner som beror pa den position konsumen-

terna intar i det sociala rummet. Forstdelsen for dessa olika positioner grundar sig

17



inte pa den upplevda erfarenheten av den, utan habitus. En produkt eller ett varu-

mérke forstas darfor olika beroende pa i vilket félt det placeras.

3.5 Varumarken och varumarkeskultur

Douglas Holt, en tidigare Harvardprofessor och numera vd for Cultural Strategy
Group, anvédnder Bourdieus idéer om konsumtionens falt och hur kulturellt kapital
fungerar i var samtid, och har utvecklat en teori kring cultural branding.

Holt (2003) menar att ett varumirke kan ses som kulturen som finns kring en
eller flera produkt/er. Holt ser begreppet produkt som alla typer av marknadser-
bjudandet — produkter, tjénster, events, kunskaper och sd vidare. Nér en produkt
finns i samhallet genererar den mening — konnotationer — och 6ver tid blir dessa
meningar till konventioner, vida forstatt som ”sanningen” om den specifika pro-
dukten. Kénda varumérken har unika markdrer kopplade till sig, som exempelvis
Nikes swoosh-logo, och dessa markorer har fyllts med kundupplevelser, reklam-
kampanjer, filmer och sportevent som anvénder varumérket som rekvisita, tid-
ningsartiklar och liknande. Dessa idéer om dessa produkter ackumuleras dver tid
och ger varumérkesmarkorerna mening. Ett varumérke har olika skribenter” som
hjélper till att skriva beréttelsen, narrativet, om varumérket. Holt har identifierat
fyra priméira typer av skribenter: foretag, populérkulturen, influencers och kunder.

Det kulturella material som produceras av dessa skribenter &r tre: historier,
bilder, associationer. Av dessa tre dr de tva kraftfullaste historier och bilder, av
den anledningen att historier och bilder av varumérket innehéller handlingar och
karaktédrer. Dessa handlingar och karaktirer anvénds till att skapa myter, genom
historier och bilder — exempelvis the Marlboro man - kring varumérken som byg-
ger pa kulturella uttryck och hjilper konsumenter att skapa varumérkets vérde
(Holt & Cameron, 2010). Hér blir Holts inspiration av Roland Barthes (1972)
Mythologies, tydlig och kopplingen mellan Barthes och Greimas, som vi ater-
kommer till i metod-avsnittet, star klar.

Nar dessa historier, bilder och associationer forhandlas i ménniskors sociala
vardagsliv skapas sd smaningom konventioner. En gemensam, eller oftast flera
parallella, konsensus skapas kring varumérket och vid det stadiet har varumarket
nétt punkten dér den har blivit en kulturell artefakt. Det som skapas dr en kollektiv

forstaelse for varumirket och gor att konventionerna kring ett varumarke reprodu-

18



ceras och slutligen blir till ”sanningen” om varumérket. Holt (2003) menar vidare
att varuméarkeskulturen, brand culture, “’klibbar” fast. Nar varuméarkeskulturen vl
satt sig och blivit den konventionella uppfattningen om varumairket sa forefaller
ménniskor att vara motvilliga till att fordndra den. Om ménniskor inte har daliga
upplevelser av varumaérket eller hor varumirkesberéttelser som &r totalt motsiger
konventionen om varumairket sa tenderar de att stanna vid den for-givet-tagna

sanningen om varumarket.
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4. Metod

Den hédr uppsatsen utgér frdn en poststrukturalistisk tradition med vissa metod-
element fran strukturalismen, mer specifikt Algirdas Greimas Actant-modell. Den
poststrukturalistiska traditionen delar med andra post-traditioner misstinksamhet-
en mot ett storre narrativ, grand narrative, i motsats till exempelvis, den struktu-
ralistiska idéen om att ’texten” har en unik essens. Saledes studeras i den hér upp-
satsen flera narrativ; ett narrativ presenteras i den etnografiska analysen, det dr
inte 1 direkt mening kopplat till de olika narrativen som analyseras i den narrato-
logiska analysen. Dock bidrar det forstnimnda narrativet, som i sig bestar av flera
roster, in som en pusselbit i ett narrativ om influencer marketing, precis som den
narratologiska analysen bidrar med ytterligare en pusselbit i narrativet om in-
fluencer marketing.

De olika perspektiven och metoderna anvinds for att uppné en kristallisering
av empirin, for att empirins olika perspektiv ska belysa en mangfaldig forstaelse
for fenomenet (Eksell & Magnusson, 2014). Detta for att belysa studiens frage-
stdllningar om hur den strategiske kommunikatdren kan bidra med forstéelser till
varumirkens dynamiska karaktdr och hur den kan ta sig uttryck genom influencer
marketing.

Utifrdn insamlande av empiri ifrdn 4 ena sidan intervjusvar och observationer
och & andra sidan olika semiotiska resurser kommer jag genomfora tva analyser.
Dels en etnografisk analys av hur influencer marketing forstas av kommunikatorer
som arbetar med influencer marketing i praktiken, dels en narratologisk analys av
ett fall dir influencer marketing anvéndes som marknadsforingsstrategi. Empirin i
den etnografiska analysen bygger pé observationer gjorda hos Boostified och Cre-
ative Peoples under min praktikperiod och intervjuer gjorda med medarbetarna pa
kommunikationsbyrdn Boostified. Empirin i den narratologiska analysen bygger
pa semiotiska resurser, som forstds som handlingar och artefakter vars mening och
betydelse skiftar beroende pa hur de anvénds. (Van Leeuwen, 2005). Studien bi-

drar med en av flera mojliga tolkningar av empirin. De hade med andra teorier
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och metoder kunnat forstds pd andra sitt. Jag har valt mina metoder for att de be-
lyser hur olika aktdrer bidrar till att skapa forestéllningar om influencer marketing
och hur de kan skifta beroende pé i vilken kontext influencer marketing forstas.

Tonvikten 1 den héir uppsatsen ligger pa den narratologiska analysen som pé
djupet undersoker forstaelsen for hur olika narrativ konkurrerar om att vara det
dominerande narrativet genom exemplet influencer marketing, medan den etno-
grafiska analysen dr kompletterande med malet att skapa ett bidrag till forstaelse
for hur influencer marketing anvénds i praktiken och vilken roll den strategiske
kommunikatdren kan fylla i en sddan organisation.

Min bakgrund inom kulturvetenskapen har préglat valet av metoder i den hér
uppsatsen, i synnerhet den narratologiska analys-metoden, som &r sprungen ur
forstaelsen for underliggande strukturer som behdver avtickas. Narratologin blir
dé dr en bra analysmetod fOr att finna de underliggande narrativa strukturerna. Att
finna de underliggande strukturerna dr den gemensamma ndmnaren mellan valda
teorier och metoder savdl som den ontologiska utgangspunkten 1 post-
strukturalismen. Fenomenet influencer marketing hade sjélvfallet kunnat studeras

med hjdlp av andra metoder dn de som &r valda i den hir uppsatsen.

4.1 Fallstudie

I min studie gor jag tva fallstudier. En kortare etnografisk fallstudie p4 kommuni-
kationsbyran Boostified som deskriptivt kommer beskriva ett exempel pa den
praktiska tillimpningen av praktiken influencer marketing och en narratologisk
fallstudie pa fallet Audi och Kakan Hermansson for att forsta de underliggande
faktorerna i influencer marketing. Fallstudier 4r enligt Flyvbjerg (2001) en rik in-
formationskélla som kan bidra till att skapa djupare forstaelse for de underlig-
gande orsakerna och dess konsekvenser i det specifika fallet. Saledes ar fallstudier

en bra informationskélla for att skapa kunskaper om influencer marketing.

4.2 Den etnografiska analysen — ett deskriptivt bidrag till en
forstaelse for praktiken influencer marketing

Den etnografiska analysen bygger pé intervjuer med tre personer pa kommunikat-

ionsbyrdn Boostified samt observationer jag gjorde under min praktik, hdésten
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2016. Det &r intervjuerna som utgdr grunden i analysen och observationerna bi-
drar som kompletterande metod. Fordelen med att kombinera intervju med obser-
vation dr att det ger ett bredare empiriskt material (Eksell och Magnusson, 2014).
Observationerna bidrar d&ven med att ge kunskap om saker som inte tagits upp i in-
tervjuerna. Dartill bidrar observationerna med forstahandsinformation, i motsétt-
ning till den information som tillhandahalls genom intervjuer, som enbart skapar
kunskap om vad informanterna formedlar (Eksell och Magnusson, 2014).
Boostified 4r en byrd som jobbar uteslutande med influencer marketing.
Boostified kan inte i en direkt mening anses kunna leverera nigra trovardiga svar
pa vad som hédnde i samarbetet mellan Kakan och Audi, ddremot kan de bidra med
ett byraperspektiv for hur influencer marketing anvénds i praktiken och dérfor blir
det relevant att genomfora den etnografiska analysen som ett komplement for att
forstd hur skillnaden mellan teori och praktik kan forstds och i forldngningen

skapa ett argument for den strategiske kommunikatdrens roll i praktiken.

4.2.1 Observationer

Observationerna i den uppsatsen gjordes i ett mycket initialt skede av den hir
uppsatsperioden, under hostménaderna oktober, november och december 2016.
Observationerna har fungerat som inspiration till ett intressant dmne, influencer
marketing, dér jag observerade att det fanns fler perspektiv dn de jag upplevde att
medarbetarna pd Boostified pratade om och funderade kring, &n som regelritta
observationsstudier. Trots att observationerna gjordes utan maélet att ingd i min
uppsats, gjordes dnda féltanteckningar — som da hade syftet att fungera som un-
derlag till min praktikrapport. D4 mina féltanteckningar inte gjordes med syfte att
ingd 1 min uppsats kommer de endast figurera i mindre partier av analysen och da
som en ingangspunkt till de olika analystemana. Mélet med mina observationer &r
inte att skapa en sann bild utan snarare en bild av hur de studerade, Boostifieds
medarbetare, synsitt pd sin egen praktik i ett forsok att rekonstruera deras egen

varldsbild (Eksell & Magnusson, 2014).

4.2.2 Intervjuer

I den etnografiska analysen dr jag intresserad av att uppnd kunskap om medarbe-

tarna hos Boostifieds forstaelse for influencer marketing. Déarfor dr det lampligt att
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genomfora en halvstrukturerad livsvérldsintervju, som &r inspirerad av fenomeno-
login, fOr att forstd olika teman i ”den levda vardagsvérlden ur undersokningsper-
sonens eget perspektiv.” (Kvale och Brinkmann, 2014, s. 45). Den halvstrukture-
rade livsvirldsintervjun forutsétter en intervjuguide, vilket innebér att jag i guiden
har skrivit ner en oversikt dver de &mnen och ett forslag pa frigor som jag vill
tdcka under intervjuerna (Kvale & Brinkmann, 2014; Intervjuguide).

Jag dr intresserad av hur de matchar influencer med varumérke och pa vilka
grunder den matchningen gors, jag dr intresserad av hur nya influencers rekryteras
och pé vilka grunder det gors, jag vill &ven forsta hur Boostified kommer i1 kontakt
med nya varumirken (kunder), hur utvecklar medarbetarna sin forstaelse for in-
fluencer marketing och jag &r &ven intresserad av hur perspektiven kan skifta be-
roende pé vilken roll intervjuobjektet har pd Boostified. Utifran dessa intresseom-
rdden har jag formulerat fem teman som kategoriseras enligt foljande: Match-
ningstemat, rekryteringstemat, kundtemat, utbildningstemat och rolltemat. Syftet
med kategorisering ar att underlétta infor analysmomentet.

Intervjuerna kommer presenteras som tre sammanfattningar, dér jag aktivt vil-

jer ut citat som passar in i de olika temana beskrivna ovan.

4.2.3 Infor intervjuerna

En vecka innan intervjuerna hade jag ett mote med mina intervjuobjekt. Detta i
enlighet med vad Kvale och Brinkmann (2014) bendmner som informerat sam-
tycke. Motivet med motet var att informera intervjupersonerna om det allménna
syftet med min undersokning, hur det insamlade material kommer analyseras och
presenteras, och var den hir uppsatsen kommer finnas tillgdnglig.

Det var viktigt for mig att ha detta avstimningsmdte innan intervjuerna ge-
nomfordes da det tidigt 1 kontakten med Boostified uttrycktes, fran deras hall, att
en forutséttning for intervjuerna var att inga foretagshemligheter licker ut. Séle-
des ville jag presentera motivet for mina intervjuer och vad de dr &mnade att bidra
till. Jag behovde infér motet dven bestimma mig for hur mycket information jag
skulle delge mina kommande informanter om syftet med intervjuerna. Kvale och
Brinkmann (2014) argumenterar for att “full information om undersdkningens
syfte och upplidggning hindrar bedrigligt forfarande mot undersékningspersoner-

na” (s. 108) vilket medforde att jag bestimde mig for att pa ett dvergripande plan
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berdtta om min studie, vad Boostifieds medverkan syftade till for att sékerstélla att
de kinde sig forvissade om att inga foretagshemligheter kommer lidcka ut. Det sé-

kerstélldes genom att jag gav prov pa nagra exempelfragor.

4.2.4 Boostified

Boostified dr ett ungt och litet foretag som bestér av tre heltidsanstéllda personer
och en person som jobbar extra under sina studier. Under den hir studiens genom-
forande har dock ytterligare en person anstéllts och foretaget forefaller vara under
standig tillvaxt. I den hir studien har de tre heltidsanstillda medarbetarna inter-
vjuats, och deras roller &r Vd, community manager och creative sales manager.

Da de ar ett litet, men expansivt, foretag kan de trots sina begridnsningar dnda
bidra med intressanta beskrivningar av sin verklighet som en kommunikations-
byra som arbetar med influencer marketing. I synnerhet d4 deras enda marknads-
kommunikationsstrategi dr influencer marketing kan de dérfor anses vara vil in-
satta pa omradet. Darfor blir deras utsagor relevanta som empirisk fallorganisation
for den etnografiska analysens syfte att deskriptivt beskriva praktiken influencer

marketing.

4.3 Den narratologiska analysen

Den narratologiska analysens bidrag till den hér studien r att forstd hur olika nar-
rativ och motnarrativ konkurrerar om att vara det rddande narrativet i forstaelsen
av varumérket Audi och vilken som &r den underliggande berittelsen.

Donald Polkinghorne (1996) argumenterar for att narrativ dr den priméra
funktionen for hur méinskliga upplevelser gors meningsfulla. Det &r genom berét-
telser som vi skapar forstdelse for virlden. Bennet och Royle (1999) definierar
narrativ som en serie av hindelser i en specifik ordning, som har en borjan, ett
mitt och ett slut. I fallet med Kakan och Audi borjar narrativet med att samarbetet
blir kint for allmédnheten, 1 mitten uppstar kritik mot samarbetet och i slutet avslu-
tas kampanjen. Genomgaende genom hela fallet med samarbetet skapas olika be-
rittelser om samarbetet. Douglas Holt (2001) argumenterar for att olika beréttel-
ser, narrativ, om ett varumirke genom forhandling till slut skapar en konvention-
ell och gemensam berittelse for ett varumarke. I den hir uppsatsens fall uppstér

det friktion mellan ndgra av dessa narrativ. Jennifer Edson Escalas (2004) menar
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att konsumenter som inkorporerat varumérken som en del av sin egen sjélvbild
har bittre attityder gentemot varumirket, genom att varumirken blir en kompo-
nent i konsumentens eget narrativ, det vill séga i berdttelsen om konsumenten
sjalv. Till exempel, jag dr en sdn person som kor en Audi. Sdledes blir ett konkur-
rerande narrativ om ett varumirke som inkorporerats 1 konsumentens eget narrativ
ett pahopp pd konsumenten sjéilv. Algirdas Greimas (1987) argumenterar for att
narrativa strukturer kan bli funna 6verallt dér det finns ett sprak, exempelvis inom
kinematografin, figurativ malning och sa vidare.

Genom att studera hur olika aktorer i fallet, 4 ena sidan Audi och Kakan och a
andra sidan den grupp av Audis konsumenter som motsatte sig samarbetet, forstar
samarbetet och hur deras narrativ och motnarrativ presenteras kan en fOrstaelse
for de underliggande faktorer som kom upp till ytan skapas. Den narratologiska
analysen bidrar med att identifiera de underliggande narrativa strukturerna i en be-

rittelse och pé sa vis kan den underliggande handlingen i berdttelsen avslojas.

4.3.1 Semiotisk utgangspunkt

Semiotiken dr ldran om tecken och Ferdinand De Saussures idéer dr absolut fun-
damentala for den semiotiska och strukturalistiska vetenskapstraditionen. Saus-
sure var inte intresserad av det individuella tecknet utan det var systemet av teck-
en och relationen mellan dessa tecken inom ett specifikt teckensystem som intres-
serade honom. Aven om Saussure uteslutande studerade sprik s har hans idéer
forts vidare och applicerats pé en rad olika kommunikativa teckensystem (Prasad,
2005). Saussure gjorde den viktiga distinktionen mellan langue (det formella re-
gelsystemet av spraket) och parole (det vardagliga talet). Langue &r de grundlig-
gande regler och grammatik som héller teckensystemet samman och &r relativt
fixerat. Parole syftar till den individuella tillimpningen av dessa lingvistiska
strukturer i den vardagliga kommunikationen och dr mer flexibel i sin karaktar.
Det dr langue-nivan som &r den intressanta att studera, da den skapar en djupare

forstaelse om sprakets inre logik (Prasad, 2005).

4.3.2 Aktant-modellen

Baserat pa en semiotisk teori har Algirdas Greimas (1974) utvecklat aktant-

modellen, en modell som vidareutvecklar Vladimir Propps teorier om de ryska
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folksagorna och deras narrativa uppbyggnad. Mélet med aktant-modellen &r precis
som med semiotiken att finna den underliggande strukturen. I aktant-modellens
fall att finna de underliggande narrativen, det vill sdga de djupa narrativa struk-
turerna. Med aktant-modellen kan en fiktiv eller verklig berittelse, forstitt som en
kedja av sammanldnkade hdndelser, analyseras med malet att finna den underlig-
gande handlingen i beréttelsen.

Varje hindelse kan brytas ner i sex olika komponenter, som Greimas kallar for
aktanter. En aktant ar inte direkt lankad till en aktor, karaktar, i beréttelsen. Dar en
aktor kan forstds som den konkreta karaktdren i berittelsen, exempelvis en prins
eller prinsessa, dr aktanten aktorens, ett kollektiv eller ett abstrakt objekts funktion
1 berittelsen. En aktant kan inneha flera aktor-roller i narrativet, och tvirtom, en
aktor kan inneha flera aktant-funktioner. De sex olika aktanterna' &r (1) Subjektet
(exempelvis prinsen) dr den som vill eller inte vill ha (2) Objektet (exempelvis
den rdddade prinssessan). (3) Séndaren (exempelvis kungen) dr den som inleder
handlingen medan (4) Mottagaren (exempelvis kungen, prinsen, prinssessan) ir
den som drar nytta av den. (5) Hjdlparen (exempelvis ett svérd, en hist, prinsens
mod) hjélper till att 16sa uppgiften medan (6) Motstandaren (exempelvis en héxa,
en drake) forsoker forhindra en 16sning (Hébert, 2006).

Modellen bestar av tre axlar, dir de sex aktant-funktionerna delas in i tre mot-
satta par: Den forsta axeln (begdrsaxel) dr den mellan Subjektet och Objektet, dér
subjektet riktas mot objektet (Exempelvis prinsen vill rddda prinsessan). Relation-
en som skapas mellan subjektet och objektet kallas for junction, dversatt till for-
bindelse. Den andra axeln (konfliktaxeln) skapas mellan Hjélparen och Motstan-
daren. Hjilparen assisterar subjektet i att uppna sin onskade forbindelse, medan
motstdndaren forsoker hindra subjektet att uppna forbindelsen. Exempelvis ett
sviard (hjdlpare) assisterar prinsen (subjekt) att fi prinssessan (objekt), medan
hixan (motstandaren) forsoker stoppa prinsen fran att fi prinssessan. Den tredje
axeln (kommunikationsaxeln) skapas mellan Sdndaren och Mottagaren, dir sdnda-
ren dr den som forsoker etablera forbindelsen mellan subjektet och objektet (ex-

empelvis kungen som ber prinsen rddda prinssessan). Mottagaren dr ofta den som

' Exemplen inom parentes ar vanligt forekommande i forklarandet av aktant-modellen och avspeg-
lar snarare den tid inom vilka de &r skapade och anvénda (och nu aterigen reproducerade), snarare
an forfattaren av den hér uppsatsens egna genussyn.
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drar nytta av forbindelsen mellan subjektet och objektet (exempelvis kungen,

prinsen, prinsessan, kungariket). Modellen ser ut enligt f6ljande:

Sédndaren = Objekt = Mottagare

T
Hjilpare = Subjekt < Motstandare

En berittelse kan besta av ett dominant narrativ och motnarrativ vilket gor det re-
levant for den narratologiska analysen i den hér uppsatsen att genomfora flera ak-
tant-modell-analyser. Det &r for att belysa hur olika narrativ skapas beroende pa ur
vilket perspektiv en tittar. Det dr genom att forstd de underliggande relationerna

mellan aktanterna som den underliggande handlingen kan upptéckas.

4.2.3 Empiri i den narratologiska analysen

Empirin 1 den narratologiska analysen bygger pa olika semiotiska resurser dér
merparten av empirin dr inhdmtad fran Audi Sveriges sociala medier, med fokus
pa Facebook och dnnu mer specifikt tre olika poster. De tre posterna &r sa rika 1
sitt omfang, med ndrmare 200 kommentarer i1 varje kommentarstrad, att de ger ett
gott empiriskt underlag for analysen. D4 det for uppsatsens syfte inte dr nddvin-
digt att anvénda de olika kommentatorernas Facebook-profilnamn di de namnen i
sig inte kommer bidra med underlag i analysen kommer de att bendmnas Fa-
cebook-anviandare 1 och sa vidare (for en diskussion om etik i samband med em-
piri fran sociala medier eller online forum se exempelvis Bertilsson, 2014). Dartill
kommer semiotiska resurser inhdmtas fran Audi hemsidor och andra kéllor for att

skapa en bild av hur Audi som varumérke framstiller sig sjélva.
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5. Analys

5.1 Etnografisk analys av praktiken influencer marketing

I det hdr avsnittet kommer en deskriptiv analys av influencer marketing presente-
ras. Medarbetarna pd Boostified delar med sig av sin syn pd och forstdelse for fe-

nomenet influencer marketing.

5.1.1 En distinktion

Ett aterkommande argument som stirks bdde i mina observationer savil som 1 in-
formanternas svar &r att den snabba tekniska utvecklingen inom sociala medier
skapar daliga forutsattningar for att forstd de kommunikativa aspekterna av in-
fluencer marketing. Det &r viktigare att ligga 1 takt med tiden, eller allra helst i
framkant, nér det kommer till applicering av nya tekniska innovationer inom soci-
ala medier @n att fundera pd de sociala aspekter som finns kopplade till match-
ningen mellan ett foretags varumaérke eller produkt och de influencers som ska re-
presentera foretaget. Foljaktligen skapas det da en diskrepans mellan & ena sidan
vikten av att hela tiden ligga i framkant av den tekniska utvecklingen dé det ar den
som foretagets kunder efterfrdgar och & andra sidan sédkerstilla matchningen mel-
lan ett foretags varumaérke eller produkt och influencers.

Fragan vicks sdledes om det for den strategiske kommunikatoren och dennes
kunskaper egentligen spelar sé stor roll om denne kan ladda upp en eller flera bil-
der i samma Instagram-post. Den snabba tekniska utvecklingen av sociala medier-
kanaler har inte nddvandigtvis ndgon pdverkan pa kunskaper om kommunikation.
Dartill stiller den snabba tekniska utvecklingen inte tvunget krav pa nya kommu-
nikativa kunskaper varje gang en teknisk innovation, pa exempelvis Facebook,
presenteras. Trots det lyfts den snabba tekniska utvecklingen fram som ett argu-
ment fOr att det inte gdr att utbilda sig. Foljande citat av informant 3 belyser denna

problematik:
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Sociala medier &r nu i tiden och dérfor finns det ingen utbildning som man kan, ja man kan utbilda per-
sonalen; ga pa den hér utbildningen sa &r du uppgraderad. Det finns inte i sociala medier. Man ska jobba

stindigt och da dr man hela tiden uppdaterad. (Informant 3, intervju, 6 april, 2017)

Kunskaper tycks helt enkelt komma ifran arbetet i sig, da arbetet far medarbetarna
1 organisation att hélla sig uppdaterade. Kunskapen forefaller siledes finnas i att
kénna till och kunna applicera teknisk innovation, snarare én att forstd exempelvis
sociala identitetsskapande processer som finns kopplade till influencer marketing.
Informant 3 stirker bilden av vikten av att kénna till senaste nytt i sociala medier
nér hen beskriver vilken typ av information de sprider i interna kommunikations-

kanaler, men kommer &ven in pé hur organisationen skapar sig ny kunskap:

Sé som vi kompetensutvecklar varandra &r att vi har en Facebook-grupp tillsammans i foretaget dér
vi lankar de senaste hidndelserna inom sociala medier. Det &r det jag ser som en kompetensutveckl-
ing. Sen kan man alltid g& ut och nédtverka, som till exempel vi var pa en konferens for tva veckor
sen som heter Internet i Fokus och dé var det ju foreldsningar. Men vi mérker véldigt snabbt att det
ar allménna grejer de foreldser om och vi &r ju i framkant hela tiden. Det &r svart att 14ra sig av na-

gon annan da. (Informant 3, intervju, 6 april, 2017)

Saledes priaglas kompetensutvecklingen av den snabba tekniska utvecklingen da
det dr att vara uppdaterad i de olika innovationerna i sociala medier-kanalerna
som dr den kunskap som anses nddvandig snarare dn kunskaper om kommunikat-
ionsprocesser.

Samtidigt lyfts vissa insikter om de sociala aspekterna av influencer-
samarbeten upp av informanterna, men déa utan att problematiseras. Informant 1

uttrycker det pa foljande vis:

en person i ens ndrhet som man kénner en atra till eller man ser upp till och utifran vad den perso-
nen tycker och ténker, har pa sig, lagger upp ehh... helt enkelt letar kdpbeslut eller vilja att vara

som den - att kunna efterlikna ndgonting som manga foljer. (Informant 1, intervju, 6 april, 2017)

Informant 2 och 3 fyller i med sina forstaelser for de sociala funktionerna kopp-

lade till influencer marketing:

Influencer marketing 4r vdl ndr man far rekommendation av personer som finns pa sociala medier,
ser jag det som. Det behdver inte vara sociala medier heller egentligen, det kan vara kéndisar. (In-

formant 3, intervju, 6 april, 2017)
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”jag tycker att det &r rekommendationer fran folk man ser upp till typ eller f6ljer av nat intresse. Att

det &r som en tv fast en person liksom, som forr i tiden.” (Informant 2, intervju, 6 april, 2017)

5.1.2 Att matcha foretags varumdrken eller produkter med influencers

Att det snarare handlar om att ligga 1 framkant nir det kommer till att anamma
nya tekniska innovationer far konsekvenser niar det kommer till matchningspro-
cessen mellan influencers och ett foretags varumirke eller produkt. De observat-
ioner som jag gjorde stirks av informanternas egna uttalanden om hur match-
ningsprocessen gar till. Jag observerade hur hela processen tycktes véldigt opro-
blematisk och att det inte gjordes ndgon djupare research av vare sig influencers
eller foretag vars varumérke eller produkt skulle kommuniceras. Informant 3 stér-

ker den observationen:

Den processen dr egentligen en kénsla vi har. [...] Man ska kunna kénna av vad foretag behdver. Det ar
svart att fa den insikten fran ett foretag om man inte jobbar pa det foretaget, s man maste ha den kéns-
lan direkt att okej det hédr varumérket kan passa med den hér personen. Och sen matchar man ihop de hér

tva. (Informant 3, intervju, 6 april, 2017)

Det forefaller som att kénslan bygger pa ndgon form av erfarenhet da en kénsla
sillan uppstar ur ett vakuum, den bygger pa tidigare erfarenheter. Samtidigt visar
en beskrivning av matchningsprocessen fran informant 1 att det inte enkom é&r
kénsla som dr grunden till matchning mellan foéretag och influencer. En ytterligare

parameter dr foretagens egna onskemal:

for min del handlar det om att lyssna pa vad kunden faktiskt vill nd. Och dérefter far man trixa och
mixa lite och skulle det vara sa att malgruppen inte stimmer Overens s& far man ju stélla fragan,
vad hade hént om vi provade en ny malgrupp, tror ni det hade funkat? Och sa skickar man profiler
dar. Sa fraga helt enkelt. Och en vetskap i vad har funkat tidigare. (Informant 1, intervju, 6 april,
2017)

Aven informant 1 belyser erfarenhetsaspekten, att tillsammans med foretagets
onskemal och sin egen erfarenhet para ihop foretag och influencer. Informant 2
exemplifierar hur en sddan malgruppsbeskrivning kan se ut och hur matchningen

utifrén en saddan beskrivning gér till:

vi hade till exempel Glam of Sweden som ville ha skandinaviska tjejer, blonda liksom. Det &r en

ganska specifik malgrupp. Och da fér jag, ofta kan jag dem i huvudet sjélv, annars fir jag ga ige-
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nom varat CRM-system dér vi har alla profilerna och ga in pé deras Instagram och kolla liksom och
sen véljer jag ut. Och sen ofta s skickar vi nagra forslag till alltsa kunden, just for att de ska liksom

godkénna att det hér, dr det sdhér du ténker liksom. (Informant 2, intervju, 6 april, 2017)

Séaledes sker det efter urvalet av influencers en presentation av forslag pa nagra in-
fluencers for det bestéllande foretaget, det vill sdga det foretag som vill anvdnda
sig av Boostifieds influencers for att sprida sin produkt eller varumérke. Foljaktli-
gen kan det konstateras att det till stor del dr foretagens egna dnskemaél, parat med
Boostifieds medarbetares kinsla och erfarenhet, som utgdr grunden for match-

ningen mellan foretagen och influencerna.

5.1.3 Kunskapsinhimtning och kompetensutveckling

Sociala mediers kontempordra karaktdr framfors som ett argument for att det inte
gér att utbilda sig inom det, samtidigt som det tidigare i den hér uppsatsen pavi-
sats att insikten om styrkan i influencers pdverkansmojlighet slogs fast redan pé
1940-talet.

Informant 1 resonerar kring hur hen inhdmtar ny kunskap och hur hen forséker

att dela med sig av den inhdmtade kunskapen internt:

Medielandskapet och det digitala landskapet fordndras fran dag till dag egentligen. [...] Jag ldser for
mycket nyheter sa jag har ju stenkoll pa det mesta och forsoker vél informera de andra sa mycket som
mojligt om det &r nagonting som hénder som kan paverka Boostified... (Informant 1, intervju, 6 april,

2017)

Informant 1 ger uttryck for hur samhillsaspekter och den snabba samhillsutveckl-
ingen kan paverkas influencer marketing-foretag som Boostified. Bade informant
1 och 3 vittnar om hur samhéllet har blivit snabbt och att det géller att hélla sig
konstant uppdaterad kring vad som hénder bade inom det filt Boostified sjdlva
verkar i men dven i samhillet 1 stort.

En annan kélla till kunskapsinhdmtning som uppges av informant 2 é&r

branschorganisationen Influencers Of Sweden:

Sen dr jag vildigt mycket inne pé Influencers Of Sweden, som ér eller kallar sig sjdlva for branschorga-
nisation, och héller koll lite pa vad de séger och uppdaterar mig eftersom de dr da en branschorganisation
sa det kdnns som att de ska ha koll pa allt. Vilket jag har mérkt att de inte har. Det kénns som att jag vet

mer. (Informant 2, intervju, 6 april, 2017)
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Liknande skepsis till kunskapen hos andra aktorer 1 féltet, eller branschen, ut-

trycks av informant 3 nér hen pratar om branschdagen Internet i Fokus®:

Sen kan man alltid gé ut och nétverka, som till exempel vi var pa en konferens for tvd veckor [...]
och da var det ju foreldsningar. Men vi mérker véldigt snabbt att det dr allménna grejer de foreldser
om och vi dr ju i framkant hela tiden. Det &r svart att ldra sig av ndgon annan da. (Informant 3, in-

tervju, 6 april, 2017)

Det tycks siledes finnas en dubbelhet. A ena sidan #r det viktigt att folja med i
branschen; vad som ségs i branschmedia om de senaste trenderna. A andra sidan
finns en skepsis till andra aktdrers kunskap och en stor tilltro till den egna kun-

skapen.

5.1.4 Avslutande kommentar

I den etnografiska analysen av influencer marketing beskriver medarbetarna pa
Boostified hur utvecklingen inom deras félt gar snabbt, genom att skildra vikten
av att hélla sig a jour med den tekniska utvecklingen. Den bilden stirker de obser-
vationer jag gjort. Att den tekniska utvecklingen gér snabbt lyfts ocksd upp som
ett argument for att det dr svart att utbilda sig inom filtet, att det inte finns ndgon
utbildning inom exempelvis sociala medier. Informanterna uttrycker snarare att
kunskap hédmtas ifran branschmedia eller branschdagar, som Internet i Fokus, dn
fran utbildningar inom kommunikationsfiltet.

Samtidigt gér det inte att ignorera det faktum att influencer-samarbeten med
jdmna mellanrum inte fungerar, och att det da inte frimst beror pa en snabb tek-
nisk utveckling inom sociala medier utan snarare perspektiv som &r kopplade till
varumirkens sociala funktioner. I ndsta del av analysen kommer ett influencer-

samarbete som inte fungerade att analyseras.

5.2 Narratologisk analys av samarbetet mellan Audi och

Kakan Hermansson

% Skénes ledande event inom webb och digital marknadsforing (http://internetifokus.se/)
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I den hdr delen kommer en narratologisk analys av samarbetet mellan Audi och
Kakan Hermansson presenteras for att belysa de underliggande narrativen kopp-

lade till olika forstaelser for varumdrket Audi.

5.2.1 Audi som varumdirke

For att battre forstd hur Audis val av Kakan Hermansson som influencer kunde
upprora sa manga konsumenter maste det skapas en forstaelse for hur Audi tradit-
ionellt forstatts samt pa vilket sétt de forsoker fordndra bilden av sig sjilva och
varfor.

Betydelsen av och forstdelsen for Audis varumairke skiftar beroende vem som
tar del av Audis varumérkesnarrativ. Som Douglas Holt konstaterat tillskrivs va-
rumirken sin betydelse genom forhandlingar mellan olika skribenter. Med det i
atanke blir det naturligtvis omgjligt att presentera en fullstindig presentation av
alla olika narrativ som beréttas om Audi. Diaremot kommer det inledningsvis att
tecknas en bild kring hur Audi traditionellt har valt att marknadsfora sig gentemot
sina konsumenter.

Sedan borjan av 1980-talet beskriver Audi sig sjélva som ett premiummaérke,
och de har sedan tidigt 1970-tal anvént sig av sloganen Vorsprung durch Teknik —
Framsteg genom Teknik (Audi, u.d.). Dock &r det inte enbart Audi sjidlva som é&r
medskapare till ett sddant narrativ. Holt och Cameron (2012:2010; 2001) argu-
menterar fOr att ett varumérke dver tid laddas med innehall och till slut destilleras
”sanningen” om varumadrket fram. En sddan sanning &r att Audi dr ett premium-
mérke och saledes en statusmarkor for de som konsumerar Audi.

Manga olika kéillor, alltifrdn brand-rankningar som Interbrand (Interbrand,
2015), utmérkelser som Most Innovative Premium Brand pa Automotive Innovat-
ion Awards (Audi, 2016) till populdrkulturella verk som exempelvis bokserien
Fifty Shades Of Grey (diar Audi-bilen figurerar i stor utstrickning, som en av flera
markdrer for en dyr livsstil) (Parekh, 2012, 13 augusti), 4r medskapare till narrati-
vet om Audi som ett av vérldens frimsta premiummairken inom bilindustrin.

Faktumet att Audi Group dven ir tillverkare av det italienska bilméirket Lam-
borghini dr en annan funktion som bidrar till att skapa premiumbilskonnotationer.
Ytterligare en sddan faktor &r det hoga priset (Se exempelvis Tornros, 2015, 12

augusti) Alla dessa sma bilder av Audi, bidrar till bilden av Audi som ett premi-
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ummairke. Holt (2001) menar att dessa forestdllningar om varumérken tenderar att
klibba fast och séledes finns det anledning att misstéinka att bilden av Audi som ett
premiummarke ar den vedertagna uppfattningen. Det &r s& som de flesta forstir
Audi som varumérke, som ett relativt dyrt bilmérke for agenter i faltet med hogt
ekonomiskt kapital. Sdledes skapar Audi en identitet som utstrélar olika vérden,
som exempelvis framgéng eller makt. Agaren av en Audi kan som agent i filtet
anvinda sin Audi - den faktiska bilen och vad den konnoterar genom forstielsen
for varumérket Audi - som en tillgédng i faltet. Audi dr en egenskap som for agen-

ten skapar ett symboliskt kapital. Audi blir en tillgdng i kampen om status 1 faltet.

Audis traditionella marknadskommunikation

Audi har skapat och skapar i sin marknadskommunikation ett klassiskt narrativ
déar kunden genom att kdpa produkten erhéller status. I exempelvis reklamfilsse-
rien Big Game (se filmerna pa Youtube, till exempel CarsandBikesVideos, 2013,
MACatlstSight, 2011, Audi Belgium, 2016) spelas olika scenarion upp dir Audi-
chaufforen pa ett eller annat sitt blir en symbolisk superhjilte. I exempelvis re-
klamfilmen Big Game: Prom, foljer tittaren en ung kille som gor sig fin infor
skolbalen. Dialogen i filmen later tittaren forstd att den unga killen inte har nagon
dejt till balen och att killen dr nedslagen 6ver detta faktum, vilket syns pé killens
kroppssprak. Precis innan han ska ldmna hemmet ropar killens far pa honom och
later honom l&na faderns Audi. Killen kor sedan bilen till balen, och i ndgra se-
kvenser ser vi hur killen kér Audin genom tomma gator, med motorn brummande,
samtidigt som att hans kroppssprak utstralar mer sjidlvfortroende én 1 tidigare se-
kvenser. Det 6kade sjdlvfortroendet manifesteras genom att han, vél framme vid
skolan, parkerar bilen pa rektorns egen parkeringsplats. Vil inne pé balen gér kil-
len rakt fram till balens drottning och kysser henne.

Vad vi som tittare implicit forstar dr att Audi, bade bilen och varumairket, ge-
nererar symboliska superkrafter till den konsument som associeras till Audi. De
symboliska superkrafterna kan i ovan ndmnda reklamfilm forstds som bilens fak-
tiska héstkrafter. Om du kor en Audi till balen far du sjélvfortroende att ga fram
och kyssa baldrottningen mitt framfoér 6gonen pa hennes dejt. Bilden skapas av
Audi sjdlva som ett 16fte om superkrafter. Det &r en tematik som genomsyrar

ménga av Audis reklamfilmer. Det skapar ett narrativ om Audi som ett uttryck for
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en kraftfull maskulinitet, dir bilens histkrafter skapar symboliska superkrafter.
Bilen blir ett uttryck for en maskulinitet och i forlangningen en fallossymbol, en
symbol f6r mannens penis.

Aven Audis slogan Framsteg genom teknik leder tankarna till Audi och mas-
kulinitet, d& teknik och tekniska framsteg klassiskt sett forstitts som maskulint
kodat. Det d&r midn som genom teknik lett samhallsutvecklingen under stora delar
av 1900-talet. Genom att Audi har ett sa maskulint kodat ord som teknik i sin slo-
gan och dértill adderar framsteg skapas ett narrativ dér Audi, genom bilen och va-
rumarket, later sina konsumenter erhalla maskulinitet. En traditionell och modern-
istisk maskulinitet dartill.

Audi, biltillverkaren och foretaget, kan i ett sidant narrativ forstds som aktant-
funktionen Sdndare. Det ar biltillverkaren som vill att kunden, som innehar ak-
tant-funktionen Subjekt, ska kopa bilen, som innehar aktant-funktionen Objekt.
Genom att kunden kdper bilen erhdller kunden symboliska superkrafter, kunden
upplever sig sjdlv som en superhjilte, och det dr ocksa aktant-funktionen Motta-
gare 1 narrativet. Kunden har till sin hjilp varumérket Audi, forstatt som aktant-
funktionen Hjélpare, som genom att forstds som ett premiumvarumérke av andra
agenter 1 faltet sdvil som kunden sjélv hjélper kunden att f4 dessa symboliska su-
perkrafter. Kunden erhéller de virden som varumérket Audi symboliserar. Genom
att kunden, agenten i filtet, kor en Audi erhaller den symboliskt kapital i kampen

om status 1 faltet.

Audi (Foretaget) —> Bilen - Kunden som mask. superhjilte
(Séndare) (Objekt) (Mottagare)
T
Audi (Varumirket) - Kunden < Motstandare
(Hjélpare) (Subjekt) (Motstandare)

Audi som varumirke har varit stabilt i det narrativet under en lidngre period, och
vill dértill fortsatta vara ett premiummairke och fortsdtta vara ett 16fte om att
kunna ge sina kunder symboliska superkrafter. Dessa symboliska superkrafter re-

presenteras rent konkret av Audi-bilens rda, maskulina héstkrafter.
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5.2.2 Strategy 2025 — ett nytt narrativ

Samtidigt har Audi (Audi, u.4.) identifierat forandringar i samhéllet som tyder pé
att samhéllet borjar se annorlunda pa vilken roll bilen spelar i framtiden. Det finns
ett allt starkare samhéllsnarrativ om héllbarhet i miljofrdgor. Ett narrativ som di-
rekt ifragasitter exempelvis bilens funktion i samhéllet. Kommer bilen inneha
samma position som den tidigare har haft i samhéllet eller kommer den erséttas
med andra transportlosningar. Det finns fragetecken for bilens legitimitet i ett sé-
dant samhéllsnarrativ. Déarfor har Audi tagit fram en framtidsvision, Strategy
2025, dir de forsoker placera in sig sjdlva i det nya samhéllsnarrativet om miljo
och héllbarhet (Audi, u.d.) For att gora det behover de fordndra narrativet kring
sig sjdlva och vad varumérket konnoterar for att fortsétta inneha en stark position i
féltet.

P& Audis hemsida under fliken corporate strategy star att l4sa:

The automotive industry is undergoing a transformation: New competitors, new customer desires and new fields
of business are arising. This change is being driven by the megatrends of digitalization, sustainability and urban-
ization and it results in new challenges. Mastering these successfully will require us to transform our company
fundamentally. We are now beginning this process of reshaping Audi. But where do we want to go? We have
defined this in our new Audi Vision: We will become a supplier of sustainable, individual premium mobility, de-
lighting customers across the globe. Our premium vehicles continue to form the foundation for this. The key
message is therefore: Our core business is and will continue to be the key foundation for our success. We are po-
sitioning ourselves for future success. In doing so, however, we are remaining faithful to our DNA — Vorsprung
is our promise. And this promise is kept by our sustainable premium vehicles superior to those of the competi-
tion as well as by our mobility offers and services (Audi, u.4).

Det forefaller siledes som att Audi som foretag och varumérke har identifierat
fordndringar 1 samhaéllet som innebér att de 1 grunden behdver genomga en trans-
formering av foretaget for att fortsdtta vara angelégna for sina kunder. De kallar
sin nya riktning for Strategy 2025 och den bestar av tre ledord; urbanisation, digi-
talisation och sustainability (Audi, u.a)

En viktig del i1 utvecklandet av Strategy 2025 &r en tankesmedja, The Audi
Urban Future Mobility Initiative’. Deras mal ér att diskutera nya l6sningar for
mobilitet 1 véirldens storstdder. Ett exempel pé en spaning som tankesmedjan pre-
senterat dr att framtidens urbana stadsbor gérna vill anvénda bilen men inte nod-

véandigtvis dga den.

? Tankesmedjan grundades 2010 och ir ett globalt forum bestiende av experter frén olika discipli-
ner och kulturer, bland andra sociologer, stadsplanerare, data-analytiker, trafikstrateger och lik-
nande.
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Audi maste saledes finna en plats i ett sddant samhéllsnarrativ dér det inte &r
lika sjdlvklart som det har varit tidigare for stadsbor att dga sin egen bil. I ett sé-
dant narrativ blir kunden berdvad sina symboliska superkrafter, sin fallossymbol.
Ett potentiellt stort hot mot en maskulinitet symboliserad genom Audi.

Strategy 2025 &r Audis forsok att befdsta sin roll i ett nytt samhéllsnarrativ
kopplat till miljo. For att lyckas med Strategy 2025 behdver de fordandra bilden av
sig sjdlva som en biltillverkare som har en funktion i det nya samhillsnarrativet
om miljo och héllbarhet. Men det ricker inte med att de sjélva séger att de &r ett
miljosmart val for konsumenten, de behdver finna legitimitet for ett sddant pasta-
ende genom att fordndra varumérkesnarrativet och forstaelsen for varumarket. For

att gora det riktar de in sig mot den grupp som har hogst kulturellt kapital i féltet.

Kulturellt kapital som en viktig komponent i Strategy 2025

Inom konsumtionens félt &r det enligt Bourdieu (1984) det kulturella kapitalet
som &r den viktigaste kapitalarten for formandet av smaken. Det dr smaken som,
inom konsumtionens fdlt &r, den viktigaste funktionen for makt inom filtet.
Douglas Holt (1998) har argumenterat for att den grupp i samhillet som numera
har storst kulturellt kapital &r den utbildade medelklassen, men inte bara den ut-
bildade medelklassen per se, utan Holt argumenterar for att det dr den grupp som,
i brist pa béttre ord, brukar bendmnas som hipsters. Saledes blir denna grupp av
agenter viktiga for Audi att na for att kunna legitimera sin Strategy 2025. Mycket
tyder pd att de har forstétt det.

P& Audis hemsida, under fliken Lifestyle, gir det att ldsa om flera olika pro-
jekt som Audi driver pa internationell nivd. Alla programmen syftar till att skapa
kulturellt kapital kopplat till Audis varumaérke i1 forhoppning att nd den urbana, ut-
bildade medelklassen, som kan hjdlpa Audi att finna en roll och plats i samhalls-
narrativet om miljo och héllbarhet. Audi gor déarfor en rad olika marknadskom-
munikativa insatser som alla ska bidra till att attrahera den grupp som innehar ett
hogt kulturellt kapital 1 faltet, och pa sa vis befdsta Audis roll i faltet. Bland annat
gor Audi (Audi, u.d) foljande insatser:

e Audi arrangerade 2016 musikkonferensen Audi_0000 rama dér syftet var att
diskutera hur framtiden ser ut for musik och teknologi.
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¢ Intervjuserien Progressive People dér personer som beskrivs som progressiva
inom respektive félt presenteras; house-dj:n Richie Hawtin, modedesignern
Dries Van Noten och regissoren Tom Tykwer

e Freeride Worldtour — som ér fridkning for vérldens bésta fridkare inom skidor
och snowboard.

e Engagemang i samtidsrorelser som Movember, dir mén sparar ut till mustasch
under november ménad fOr att belysa manliga cancerformer.

Audis forhoppning med dessa exempel ér att nd den urbana, utbildade medelklas-
sen, och genom att attrahera gruppen ar forhoppningen att de ska kunna berittiga
Audis roll i samhéllsnarrativet om miljé och hallbarhet. De olika engagemangen,
som exemplifieras ovan, bidrar alla till forsoket att fordndra narrativet som Audi
sjdlva sdnder ut, ndmligen att Audi &r ett miljovanligt alternativ som definitivt har
en fortsatt roll att spela i samhéllsnarrativet. Audi Sverige dr inget undantag, de
forsoker dven de, pd en nationell niva, implementera Strategy 2025. Dérfor inleder
Audi Sverige ett samarbete med den kvinnliga konstnidren och mediaprofilen Ka-
rin Kakan Hermansson. Kakan passar bra in det nya samhéllsnarrativet, da hon &r
en kvinna som skiljer sig frdn hur kvinnor vanligtvis framstills i Audis tradition-
ella marknadskommunikation, och blir sdledes en rdst for en ny, yngre generation.
Ett nytt narrativ dér frigor om hallbarhet, men ocksa i allra hogsta grad jamstalld-
het, 1 samhaéllet forvéntas vara viktiga. Tendenser som Audi tycks vara medvetna
om (se exempelvis reklamfilmen Audi #DriveProgress Big Game Commercial —

“"Daughter”” som lanserades i samband med Super Bowl-finalen 2017).

5.2.3 Audi samarbetar med Kakan — ett motnarrativ

Som konstaterat vill Audi Internationell och Audi Sverige nd en ny urban mal-
grupp. Detta for att legitimera sin roll i1 det storre samhéllsnarrativet om miljé och
héllbarhet. Audi innehar flera olika aktant-funktioner (séndare, subjekt och motta-
gare), sindare- och subjekt-rollerna innehas av olika delar av samma foretag och
varumérke. Audi, pd en internationell niva, innehar sindare-funktion nir de ber
subjektet, Audi Sverige, om hjélp att uppna sin Strategy 2025 som é&r deras stra-
tegi for att bibehélla sin position i filtet (objekt), som bland annat innebér att na
nya malgrupper. Audi (pé alla nivder) dr ocksd mottagare av att Audi bibehéller

sin position i féltet. Forhoppningen ar att Strategy 2025 legitimerar Audis roll
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inom samhéllsnarrativet om miljo och héllbarhet — vilket befaster Audis position i
féltet och fortsétter generera inkomster till foretaget Audi.

Kakan Hermansson (hjélpare) anvinds som influencer i kampanjen, som ér ett
led 1 malet att lyckas med Strategy 2025. I utgdngslidget finns ingen uppenbar

motstandare i narrativet.

Audi (int.) - Bibehallen position i féltet > Audi

T
Kakan H - Audi (Sve) < Motstandare

I sjélva verket dr det hér narrativet ett forsok att skapa ett nytt narrativ kring va-
rumirket Audi. Strategy 2025 ska hjélpa Audi att framstd som ett miljoriktigt al-
ternativ 1 det nya samhéllsnarrativet kring miljo- och hallbarhetsfrdgor dir bilens
position i stort dr ifrdgasatt. For att fortsétta inneha det kriver det att Audi fortsét-
ter ha ett fortsatt hogt symboliskt kapital for de som anvénder bilar, nimligen
konsumenterna. Om konsumenterna fortsitter kopa Audi-bilar kan de hjélpa till
att bidra till Audis 6verlevnad pa marknaden. Genom att manga konsumenter da
fortsitter legitimera Audi som biltillverkare, genom fortsatt konsumtion av deras
produkt, bilen, kan deras position stirkas i samhéllsnarrativet om miljo, dér bilens
roll och funktion ar ifrdgasatt.

Audi, och deras tankesmedja, har identifierat komponenter som fortsatt kan
hjélpa Audi att befdsta sin status i fdltet. For att skapa legitimitet for Strategy
2025 behover Audi skapa trovérdighet i fragor som rdr urbanisering, hallbarhet
och digitalisering. Ett sdtt for att gora det, dr att nd den grupp konsumenter som
innehar ett hogt kulturellt kapital och som sitter ett varde 1 hallbarhetsfrgor, da
det kulturella kapitalet dr den kapitalform som renderar hogst symboliskt kapital i
konsumtionens falt, nimligen den urbana, utbildade medelklassen. For att nd den
gruppen tar Audi hjédlp av Kakan Hermansson, som &r en agent i filtet som inne-
har hogt kulturellt kapital. Att hon &r kvinna, Konstfacksutbildad konstnér och ra-
diopratare i Sveriges Radio, bidrar till hennes hdga kulturella kapital 1 féltet.

Det dr nu som det andra narrativet tar sin borjan, ndr en grupp av Audis kon-
sumenter hogt, 1 Audi Sveriges sociala medier-kanaler, bdrjar protestera mot valet

av Kakan som influencer.
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5.2.4 En grupp av Audis konsumenter opponerar sig

Jag tycker det &r intressant hur dalig koll ni verkar ha pé er kundkrets nér ni véljer att marknadsfora
er med en person som Kakan Hermansson

(Facebook-anvindaren 1 pa Audi Sveriges Facebooksida)

Nér kampanjen mellan Audi Sverige och Kakan presenteras vicker det omgaende
starka reaktioner. Audi Sveriges sociala medier-kanaler svimmar dver av arga och
upprorda kommentar. Kritiken bestér i, vad som uppfattas som oldmpliga uttalan-
den av Kakan Hermansson, i ndgra tweets ndgra ar tidigare. Det &r i synnerhet fol-
jande tvé tweets som anvédnds som argument for, vad gruppen anser ir, ett oldmp-

ligt val av influencer:

‘al 22 Kakan Hermansson o Follow

Det va ett javla tjat om Malexander. Palla
nar snuten tycker synd om sig sjalv.

3 #7200

2 2 Kakan Hermansson

KAMPA STOCKHOLM IDAG OCH
FOR ALLTID. Ta hand om
varandra och glém ej; ACAB.
Dom skyddar nassarna inte oss.

Kakan Hermansson har bett om ursdkt for sina tweets 1 samband med att de utta-
lades, men gruppen som opponerar sig anser inte att det #r tillrickligt. Aterkom-

mande postas kommentarer som exempelvis:
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Gor om gor ritt Audi Sverige. Ett samarbete med en polishatande radikalfeminist &r ingenting som
gynnar er. Jag har ldnge sneglat pa en Audi som nésta bil, men det &r slut med det nu.

(Facebook-anvindaren 2 pa Audi Sveriges Facebook-sida)

Det framgar véldigt tydligt av de kommentarer som skrivs att gruppen som oppo-
nerar sig, tycker att Kakan Hermansson inte dr en influencer som gar i linje med
deras uppfattning om Audi. Dock dr det inte helt tydligt hur gruppen som oppone-

rar sig ser ut. Didremot sa avslojar deras uttalanden en del om dem sjélva.

5.2.5 Gruppen som opponerar sig och deras argument

Kakan Hermansson ir INTE den person som jag vill forknippas med, PA NAGOT SATT, sérskilt
inte i mitt val av bil!”

(Facebook-anvindaren 3 pa Audi Sveriges Facebooksida)

Gruppen som opponerar sig dr mycket upprorda dver att behova forknippas med
Kakan Hermansson. Hon ér inte en influencer som de tycker representerar Audi
pa ett bra sitt. Enligt gruppen stir Kakan for nagot annat, ndgot som Audi som va-
rumirke inte har forknippats med tidigare. Det gor dem ambivalenta i sin uppfatt-
ning av varumirket Audi. Deras uppfattning om vad Audi representerar ar ifraga-
satt i och med att Audi viljer Kakan Hermansson som influencer.

Flertalet liknande kommentarer frin andra konsumenter stirker bilden av att
Kakan Hermansson &r en person som de inte vill identifiera sig med, vissa dr mer
explicita (som forsta exempel-kommentaren nedan), medan andra dr mer implicita

(som den andra exempel-kommentaren nedan).

Har en A4, men maste nog sdlja. Vill inte férknippas med henne alls... ogillar Kakan starkt.

(Facebook-anvindaren 4 pa Audi Sveriges Facebooksida)

Tack for ni gor mitt nésta val enklare. Det kommer INTE att bli en Audi. Aldrig!

(Facebook-anvindaren 5 pa Audi Sveriges Facebooksida)

Andra i den upprorda gruppen ger uttryck for att de som gillar Kakan knappast &r
de som koper en Audi. Det ér oklart av vilken anledning som de anser att Kakans
fans inte kdper en Audi. Dock tycks det finnas en uppfattning om att de som gillar

Kakan inte gillar Audi, &ven om fragan varfor inte besvaras:
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Kakans fans &r knappast de som brukar képa nya Audi... Praon pad Audis marknadsavdelning mis-
sade kanske att Cancerfonden avbrot sitt samarbete med froken Hermansson efter en kritikstorm?

(Facebook-anvindare 6 pd Audi Sveriges Facebooksida)

En annan Facebook-anvindare forstirker bilden gruppen tycks ha kring att de som
gillar Kakan inte &r gruppen konsumenter som kdper en Audi och ger dirtill en
ledtrad till vilka det dr som gillar Kakan Hermansson, utifrdn hur den oppone-

rande gruppen uppfattar Kakan:

SVT och SR tar vara pengar med tvang och anvénder pa sddana som “Kakan”. Det innebér inte att
hon dr rumsren bland andra 4n vénsterextremister. Hennes fans ldr inte kopa Audibilar nyare dn 10
ar. ”Kakan” dr paria i er kundkrets.

(Facebook-anvindare 7 p4 Audi Sveriges Facebooksida)

I kritiken forekommer ofta beskrivningar av Kakan som vénster, feminist, radikal

extremist och sé vidare. Som exempelvis:

Ga ut och avférda allt ni har att gora med anarkistdcklet och polishataren Kakan eller tappa en upp-
sj6 kunder direkt.

(Facebook-anvindare 8 pad Audi Sveriges Facebooksida)

Av argumenten framgar att de &r rejdlt uppjagade och att hon representerar ndgot
annat dn det gruppen uppfattar att Audi star for. Kakan stdr for nagot som de defi-
nitivt inte vill bli férknippade med och dr en influencer som motséger den narra-

tiva forstaelsen som gruppen har for varumérket Audi.

5.2.6 Den opponerande gruppen som subjekt och motstindare

Den opponerande gruppen forstds som aktant-funktionen subjekt i narrativet. Fra-
gan kvarstdr dock vad objektet dr. P4 en ytlig narrativ niva dr deras mal att fa
Audi att dra tillbaka kampanjen. Samtidigt tyder ménga av gruppens kommentarer
pa att det pa en djup narrativ nivd dr ndgot annat som &r deras egentliga mal. N&-
got med Kakan Hermanssons symboliska kapital star i bjért kontrast till det sym-
boliska kapital som den hdr gruppen ser som tillgdngar. Genom att Audi véljer att
anvinda Kakan som influencer laddas, enligt den opponerande gruppen, varumér-

ket Audi med andra virden. De forstar helt enkelt virlden utifran olika habitus.
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Kakan Hermansson representerar ndgot som dr annorlunda mot vad Audi bru-
kar forknippas med. D& Audi anvénder sig av Kakan som hjélpare 1 sitt narrativ
for att lyckas med sitt mal att genomfora Strategy 2025, skriver de samtidigt in
aktant-funktionen motstdndare i sitt narrativ, nimligen den traditionella maskuli-
niteten forkroppsligad genom den opponerande gruppen som protesterar mot sam-

arbetet med Kakan. Audis strategi-narrativ ser da ut som foljer:

Audi (int.) = Bibehallen position 2 Audi

T
Kakan H - Audi (Sve) € Den traditionella maskuliniteten

For att uppna sitt strategi-mal att bibehdlla sin position som biltillverkare i det nya
samhéllsnarrativ behdver de ocksé byta ut vissa komponenter i deras marknadsfo-
ringsnarrativ. Som konstaterat vill de legitimera sin position. For att géra det be-
hover de nd nya malgrupper som kan vara medskapare till ett sidant narrativ. Det
ar darfor Kakan anvidnds som hjélpare 1 ett sddant narrativ. Det kan konstateras att
aktant-funktionen subjekt fortfarande &r konsumenten, men med Kakan som hjal-
pare blir subjektet personifierade av andra konsumenter dn den grupp som tradit-
ionellt har funnits dér, det vill sdga den grupp som opponerar sig mot samarbetet.
Den gruppen skrivs ut som subjekt i Audis nya marknadsforingsnarrativ. I Audis
nya marknadsforingsnarrativ skrivs aktant-funktionen motstandare in, som forstas
som den traditionella maskuliniteten, och aktant-funktionen kommer till liv ge-

nom den opponerande gruppen.

Audi (int.) = Bilen - Hallbarhet

1

Kakan H = Konsument € Den traditionella maskuliniteten

Audis narrativ stir da 1 konflikt med den opponerande gruppens narrativ. I den
opponerande gruppens narrativ fyller inte Kakan Hermansson aktant-funktionen
hjélpare utan dér innehar Kakan istéllet aktant-funktionen motstdndare. Den op-
ponerande gruppen uttrycker tydligt att Kakan Hermansson hindrar gruppen fran

att na sitt objekt, ndgot som de tidigare hade tillgdng till men som de nu upplever
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att de hindras ifran genom valet av Kakan som influencer. Deras narrativ kan for-
stas enligt foljande. Annu ir det dock inte helt tydligt vad gruppens egentliga ob-
jekt dr, tydligt dr 1 alla fall att Kakan dr en tydlig motstandare till deras mdjlighet
att né objektet:

Audi (int.) = Objekt = Superhjiltestatus

T
Hjélpare = Den opponerande gruppen €< Kakan H

5.2.7 Den opponerande gruppens habitus

Tag inte politisk stdllning Audi Sverige.

(Facebook-anvindare 9 pa Audi Sveriges Facebooksida)

Ett vanligt aterkommande argument frdn gruppen som opponerar sig mot Audis
samarbete med Kakan Hermansson dr att Audi i och med det valet av influencer
blir politiska. Enligt gruppen representerar Kakan Hermansson en rad olika poli-
tiska standpunkter, dir de vanligaste dr att Kakan beskrivs som vénster(radikal)
och feminist. Facebook-anvidndare 10:s kommentar sammanfattar ménga av de

asikter som lyfts fram som forklaring varfor Kakan ar ett déligt val av influencer:

Hej Audi, HUR ténker ni med samarbetet med KAKAN Hermansson? Att samarbeta med och lyfta
fram en person som uppmanar till vald mot polisen, hanar mordoffer och hatar mén i allmédnhet och
poliser i synnerhet méste vara en extrem tankevurpa hos ansvariga inom Audi.

(Facebook-anvindare 10 pd Audi Sveriges Facebooksida)

Det finns en uppsjo av kommentarer av den hér arten i de berdrda Facebook-
tradarna. Alla dr de ledtrddar till vad som egentligen tycks vara problemet. Att
Audi genom samarbetet med Kakan inte langre riktar sig till den grupp som blir
upprorda av samarbetet. Gruppen tycks istéllet tolka samarbetet som ett angrepp,
eller atminstone ett ifrigaséttande, riktat mot dem sjélva som grupp. Genom valet
av Kakan som influencer tycks den opponerande gruppen uppfatta att andra vér-

den laddas in i varumérket Audi. Virden som de inte kan identifiera sig med.
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En ifragasatt manlighet

Argumentet att Kakan hatar mén framfors gang pad ging. Kakan som person tycks
vicka ndgot 1 dessa mén, de blir osdkra over Kakans nédrvaro pa en arena dér de
tidigare inte har mott personer som Kakan och det hon stir for. Det forefaller som
de upplever sig hotade i sin maskulinitet av Kakan. Nar Audi viljer Kakan sé lad-
das varumérket Audi plotsligt av andra védrden &n vad varumirket Audi vanligtvis
representerar. Gruppen opponerar sig mot att Audi ska representeras av Kakan
Hermansson, en kvinna som gruppen uppfattar som ett ifrdgaséittande av deras
maskulinitet.

Att gruppen som opponerar sig dr rejilt upprord gar inte att ta miste pa, vilket
tyder pd att de dr rejélt skdrrade. Det star tydligt klart att de inte vill bli forknip-
pade med Kakan Hermansson och de virden som hon representerar. Dirtill vill de
heller inte att Audi ska representera den typen av viarden. Genom att uttrycka sin
makt dver kvinnor kédnner sig gruppen min mer maskulina, troligen dérfor att vara
starkare dn kvinnan dr en nyckelfaktor i att vara en bra man.

Nér sd manga i den opponerande gruppen tar polisen i forsvar, dr det ett tydligt
tecken pa hur gruppen forsvarar en organisation som traditionellt sett varit mycket
mansdominerad, och dértill den organisation 1 Sverige som har vildsmonopol, och
det blir ett uttryck av en mansdominerande ideologi. Gruppen forsvarar ett sam-
hélle dir deras position i faltet inte dr ifragasétt och dér de fortfarande &r normen.

Vilket tar sig uttryck i deras forsvar av polisen som organisation:

Vad ér det som é&r otydligt med detta Audi? Tva poliser dodas nér de foérsdker skydda oss och en offentlig person ut-
trycker sig pd detta sitt samt anviinder ACAB. Henne vill ni forknippas med? Ackel ir det enda jag kéinner for Audi
just nu. Vill ni gora en pudel? Erbjud alla poliser med familjer stt kopa en ny Audi till nettopris, skicka ut ett brev dér
ni ber om ursidkt. Och vad ni ska goéra for familjerna som forlorade sin fader i Malexander, och er frontfigur forringar,
det hoppas jag ni réknar ut sjdlva. Skdmes Audi, Skdmes! (sic)

(Facebook-anvindare 11 pa Audi Sveriges Facebooksida)

Det underliggande narrativet borjar klarna ytterligare. Vad som &dr det egentliga

objektet i det hér narrativet finns inom réckhall.

Narrativet om bilar, maskulinitet och Audi

Jennifer Edson (2004) har visat pd hur vissa varumérken genom narrativa me-

ningsskapande processer blir viktigare for konsumenter &n andra varumérken, dér-
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for att dessa varumérken genom olika narrativ blir en del av konsumenters identi-
tet.

Audi, som erkédnt varumédrke och biltillverkare, dr en viktig meningskapare
och uttryck for identitet. Audi, som biltillverkare och varumaérke, blir en symbol
for den opponerande gruppen for att ge uttryck for sin maskulinitet. Séledes blir
Kakan Hermansson en dalig influencer for den har gruppen, d4 hon exempelvis ér
kvinna, konstnér och lesbisk. Kakan har andra betingelser som i den hér gruppen
inte dr egenskaper som genererar samma symboliska kapital, som det gor hos
andra grupper av agenter, inom faltet. Darfor passar Kakan Hermansson inte in i
deras narrativ om Audi som bil och varumirke. Gruppen som opponerar sig &r
priglade av och préglar ett habitus dér bilar ar ett uttryck for en traditionell upp-
fattning om vad som dr maskulinitet. Hos den opponerande gruppen innehar Ka-
kan Hermansson néstan inga egenskaper som skapar ett symboliskt kapital, d& de
egenskaper som den hér gruppen anser ér viktiga tenderar att std i bjért kontrast
till egenskaper som, i andra filt, ger Kakan ett hogt symboliskt kapital. Siledes
blir samarbetet en kamp mellan olika objektiviteter kopplade till produkten bil och
varumirket Audi, de olika objektiviteterna skapar olika forstaelse for deras sociala
betydelser i olika grupper av agenter. Féltens olika doxor blir synliga i vilka egen-
skaper hos agenterna i féltet som renderar ett symboliskt kapital, och det blir tyd-
ligt hur den opponerande gruppen av agenter styrs av en annan doxa én de agenter
som Audi hade hoppas att nd genom valet av Kakan som influencer. Den oppone-
rande gruppen av agenter forknippar varumaérket Audi till helt andra personer och
egenskaper dn vad Kakan Hermansson innehar och representerar.

Under en post pd Audi Sveriges Facebook-sida dér Audi gratulerar rallycross-
foraren Mattias Ekstrom till dubbel vinnare av virldsmaésterskapet i rallycross,
finns en kommentar som sammanfattar den opponerande gruppens instéllning pa

ett bra sétt:

dér har ni ert ansikte utat ,en kille som plockat méngder av titlar at AUDI MOTORSPORT och vad gor
ni ? véljer kakan hermsansson, josses vilket medialt sjailvmord. (sic)

(Facebook-anvindaren 12 pa Audi Sveriges Facebook-sida)

Vad som hdnder nir Audi samarbetar med Kakan &r att den opponerande grup-
pens habitus, som pd samma gang har skapat gruppens tankemonster och fortsétter

skapa habitus, genom reproduktion av samma tankemonster, blir ifragasatt. Habi-
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tus som formar tankemonster som upplevs som det foregivettagna. Ett habitus
som &r praglat lika mycket av vad det dr i sig sjdlv som i relationen till andra
gruppers habitus. I den opponerande gruppens habitus tycks bilen kodad som
maskulin vara en viktig del av doxan, men dven att den maskuliniteten &r hotad
och satt under press genom att gruppens tidigare status i faltet blir ifragasatt. Na-
got som sker alltmer p& en samhillsniva, dér den vita mannens stillning som norm
har blivit alltmer utmanad. Genom valet av Kakan tycks den opponerande grup-
pen finna bevis for ett sidant storre samhéllsnarrativ.

Nér Audi presenterade samarbetet med Kakan Hermansson dr det egentligen
ett motnarrativ de presenterar. Kakan Hermansson bryter mot den konventionella
forstaelsen for Audi som varumirke. Kakan Hermanssons symboliska kapital hos
den grupp som opponerar sig dr lagt. Manga av de tillgangar som Kakan som in-
fluencer innehar och som upplevs som tillgdngar i andra félt och hos andra grup-
per av agenter renderar i den opponerande gruppen av agenter ldgt symbolisk ka-
pital. Kakan dr kvinnlig konstnér, hogljudd debattdr och uttrycker feministiska
asikter 1 media, tillgdngar som fungerar vil in 1 Audis nya narrativ. Didremot blir
det ett motnarrativ gentemot den konventionella uppfattningen om varumirket

Audi hos den grupp som opponerar sig.

5.2.8 Den opponerande gruppens objekt-funktion

Det underliggande objektet i den opponerande gruppens narrativ dr onskan att
Audi ska sta for det Audi alltid har statt for, enligt deras forstaelse for Audi som
varumirke. Deras forstdelse for Audi som varumirke och framforallt for vilka

som dr Audis kundkrets forklaras i foljande kommentar:

Fantastiskt roligt att Audis malgrupp 4r “vita cis-mén”, men sa gar man ut med den hidr kampanjen! Maste
handla om extrema skador for varumarket.

(Facebook-anvindare 12 pa Audi Sverige)

Gruppen som opponerar vill att Audi ska forbli ett varumirke som gruppen, ge-
nom att konsumera, kan uttrycka sin maskulinitet igenom. I deras narrativ forstas

bilen som en symbol for maskulinitet. I och med att Audi anvédnder sig av Kakan
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som influencer ifrdgasitts bilen som en symbol for maskulinitet. De vill att Audi
ska forbli sitt gamla narrativ troget. Kakan-samarbetet berittar ett annat narrativ.
Nu kan vi placera in de olika aktant-funktionerna i den opponerande gruppens

narrativ:

Ingen givare = Bilen (som mask.-markor — status i samhéllet) = Superhjéiltestatus

T
Ingen hjélpare > Den opponerande gruppen < Kakan H

Det som hander nir Audi anvénder sig av Kakan som influencer &r att den oppo-
nerande gruppen inte lingre upplever att en Audi som varumairke star for de vér-
den som de tidigare gjort. Varumirket Audi, och siledes dven den faktiska bilen,
laddas med andra nya vérden. Virden som ifragasitter gruppens status inom fal-
tet. De kan att inte lingre anvinda sig av Audi som tillgangar som ger gruppen
symboliskt kapital i kampen om status i faltet. Séledes innehdller deras narrativ
inte ldngre aktant-funktionerna séndare och hjilpare. Audi har genom att anvidnda
Kakan som hjélpare i sitt narrativ skrivit ur sig sjidlva ur den opponerande grup-
pens narrativ. I den opponerande gruppens narrativ har dartill aktant-funktionen
motstdndare skrivits in. Kakan forstds av den opponerande gruppen som motstan-
dar-funktionen i deras narrativ.

Kakan, star for virden, som gruppen uppfattar som ett ifrdgasattande av deras
status 1 féltet, samhillet. Den opponerande gruppen vill att Audi ska fortsitta att
forstas som ett varumirke som ar for (vita) mén, sa att de genom att kora en Audi
kan uttrycka sin manlighet och maskulinitet och ddrmed dven sin status i sam-
héllet. Den opponerande gruppen fick ocksd tillsvidare utdelning for sin 6nskan
ndr Audi efter ett par dagar avslutade kampanjen med Kakan Hermansson (DI,
2016, 15 november). Ordningen, som den opponerande gruppen uppfattar den, var

darmed aterstalld.
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6. Diskussion och slutsatser

Den hdr studien har undersokt de underliggande processer som finns kopplade till
varumdrkesbyggande, och som blir synliga vid anvindandet av en influencer som
inte motsvarar ett varumdrkes vedertagna narrativ. Tidigt i uppsatsprocessen, re-
dan under min praktik pa Creative Peoples, blev det tydligt, att det hos ett foretag,
Boostified, tycktes saknas forstdelse for de underliggande processer som dr kopp-
lade till olika forstaelser for ett varumdrke. Forstdelser som konkurrerar om att
vara det rddande narrativet. Genom att studera olika narrativ i ett fall, Audis
samarbete med Kakan Hermansson, ddr olika narrativa forstdelser for varumdir-
ket Audi blev tydliga har jag analyserat hur olika narrativ konkurrerar om att
vara det vedertagna narrativet, och sdledes forstdelsen for ett varumdrke. Jag har
i studien, genom min etnografiska analys av influencer marketing i praktiken,
dven skapat ett argument for den strategiske kommunikatérens roll i en organisat-

ion som anvinder influencers som kommunikationsverktyg.

6.1 Varumarket som symboliskt kapital

Manga studier har visat pa kopplingar mellan uttryck av maskulinitet och mas-
kulinitetsskapande symboliska processer och bilar (se till exempel Balkmar 2012;
Faulkner 2001, Mellstrém 2003a, 2003b, Wajcman 2004, Landstrom 2006). I den
narratologiska analysen blir det tydligt hur starkt ett varumirke kan vara for ut-
trycket av konsumenters identitet, i det analyserade fallet relationen mellan Audi
och maskulinitet. Det blir dessutom tydligt hur svart det kan vara for foretag att
fordndra ett varumérkesnarrativ som upplevs som det vedertagna hos manga kon-
sumenter.

I analysen blir det tydligt hur Audis varumirke tidigare upplevts som en till-
géng, ett symboliskt kapital, for den opponerande gruppen i deras strdvan efter
status 1 féltet. Nar Audi forsoker fordandra forstaelsen for sitt varumérke reagerar
de agenter som tidigare kunnat anvdnda Audi som symboliskt kapital med ilska

och krédver att Audi ska fortsitta sta for de virden som gruppen av agenter tidigare
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funnit hos varumirket Audi. Varumérket Audi har fungerat som ett uttryck for
maskulinitet hos den opponerande gruppen. I och med valet av Kakan som in-
fluencer berdvas dock gruppen sitt uttryck av maskulinitet symboliserat genom
varumirket Audi. Om de inte kan anvinda Audi som symboliskt kapital riskerar
de att forlora status 1 faltet.

Genom att Audi presenterar ett annat marknadsforingsnarrativ som bestir av
andra vdrden dn de tidigare gjort ifragasitts gruppen i sin maskulinitet. Vandello
et. al (2008) argumenterar for att manlighet kan forstds som ett undflyende till-
stand, som hela tiden behdver bekréftas i dess sociala omgivning. Manlighetens
undflyende karaktdr gor att &ven nér den har fingats inte &r att betrakta som stabil,
utan kan ndr som helst komma att ifragasattas. Maskulinitetens instabila karaktér
mirks tydligt i det studerade fallet. Sa fort Audi forsoker skapa ett annat narrativ,
dér mannen inte ldngre dr normen, kdnner sig gruppen hotad och protesterar hog-
ljutt. Istéllet for att anpassa sig till en ny ordning sldss de, verbalt, for sin ratt till
sin traditionella forstaelse for vad maskulinitet innebdr. Det starks av Dahl, Ve-
scio och Weavers (2015) forskning som har kommit fram till att mén som upple-
ver sig hotade 1 sin maskulinitet tenderar att dras till mansdominerade ideologier i
ett forsok att aterfa sin dominans i samhéllshierarkin.

Mojligtvis gar det i samarbetet mellan Kakan och Audi att finna uttryck for
den konservatism som alltmer uttrycks i samhillet. Den opponerande gruppens
forsvar av Audis traditionella marknadsnarrativ skulle kunna vara en sadan indi-
kation. Dock kan inte den hir studien svara pd ett sddant pastaende, bara resa fra-
gan.

Tydligt ar dock att valet av influencer spelar en viktig roll. For att béattre forstd
hur ett influencer-samarbete kan komma att tas emot av olika stakeholders ar det
viktigt att som foretag och brand manager vara medveten om de olika narrativ
som finns kopplade till varumérke. Detta eftersom varumérken hjélper konsumen-
ter att uttrycka sin identitet och fungerar som symboliskt kapital i kampen om sta-
tus 1 faltet. Genom att forsoka fordandra vad ett varumaérke star for riskerar varu-
maérket att medfora en identitetskris for de konsumenter som anvédnder varumarket
som identitetsmarkor och sdledes som symboliskt kapital. Det dr vad som hander
for en den opponerande gruppen konsumenter nir Audi véljer att samarbeta med
Kakan Hermansson. Hon blir en alltfor stor anomali i deras narrativ for att de ska

kunna hantera den. I och med valet av Kakan som influencer undermineras den
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opponerande gruppens narrativ och Audi utgor inte lingre samma symboliska ka-
pital for gruppen. Gruppens position i féltet blir helt enkelt ifrdgasatt.

Audi vill, & andra sidan, nd andra malgrupper for att befdsta sin position 1 fal-
tet. Fordndringar i samhallet tvingar Audi att finna nya sétt att legitimera sin egen
plats i konsumtionens falt och forbli en biltillverkare som passar in i det nya sam-
héllsnarrativet om milj6 och héllbarhet dér bilen som transportmedel ar ifragasatt.
Darfor maste de, genom Strategy 2025, fordndra forstaelsen for sitt varumaérke,
genom att legitimera sitt eget varumérke hos den grupp av agenter som innehar
hogst inflytande i konsumtionens félt, ndimligen den utbildade medelklassen. For
att appellera till dem anvénder de sig av Kakan Hermansson som influencer, en
influencer som antas passa den grupp av agenter som Audi vill nd. Kakan Her-
mansson passar vél in i det storre samhéllsnarrativet kring miljé och hallbarhet.
Darfor dr valet av Kakan som influencer inte sirdeles svart att forstd. Hon anses
progressiv och framatblickande, precis sddana virden som Audi kan forvintas
vilja bli forknippade med i deras narrativ och som kan hjilpa till att legitimera

Audis nya roll i det storre samhéllsnarrativet.

6.2 Hur anvands influencer marketing i praktiken

Den narratologiska analysen har belagt vikten av att forstd den dynamiska karak-
tar som préglar ett varuméarke samt den identitetsskapande kraft ett varumérke kan
ha for konsumenter. Det stdlls i kontrast till hur den studerade organisationen i
den etnografiska analysen beskriver hur de matchar influencers med produkter
och varumérken. Informanterna beskriver matchningen som en process som sker
pa intuition, som medarbetarna arbetat upp genom tidigare erfarenheter av match-
ningsprocesser. Det dr den intuitiva kdnslan och inte varumérkesanalyser som
guidar i matchningsprocessen.

Informanterna lyfter fram snabbheten inom den tekniska utvecklingen som ett
argument som gor det svart for informanterna att utbilda sig inom influencer mar-
keting, eller sociala medier i stort. Den snabba tekniska utvecklingen omdojliggor
utbildning inom filtet eftersom den kunskap som utbildningar genererar tenderar
att vara utdaterad nér utbildningen &r fardig. Informanterna argumenterar for att

utbildningen inte matchar den snabba tekniska utvecklingen.
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Genom att prata om en snabb utveckling som forsvarar mdjligheten att utbilda
sig inom féltet skapas det ett argument for informanterna att 1ata bli att gora det,
och 1 forldngningen &r de fangar i féltets doxa vilket gor dem maktldsa. Istéllet for
att ta kontroll dver situation och bli medskapare till filtets doxa blir informanterna
“fdngade” i en doxa ddr den snabba tekniska utvecklingen inte gér att paverka el-
ler kontrollera. Det skapas en forstdelse dir de inte behdver utbilda sig for att den
kunskap som en utbildning, inom exempelvis sociala medier, renderar inte &r legi-
tim nér utbildningen &r avslutad. Eftersom den tekniska utvecklingen redan har
gétt vidare och kunskapen inte lingre ir legitim.

Argumentet dr mdjligtvis héllbart om det dr formagan att behérska olika tek-
niska innovationer som avses men inte om argumentet ror att strategiskt kommu-
nicera. Det stimmer sdkerligen att utbildningar inte foljer den tekniska utveckl-
ingens snabbhet. Samtidigt dr exempelvis den hér uppsatsen ett argument for att
det gér att forklara kontemporéra fenomen som influencer marketing i sociala me-
dier med teorier och metoder som har flera decennier pa nacken.

Den hir studien fungerar som exempel pd att de kommunikativa aspekterna
inte fordndras lika snabbt som den tekniska utvecklingen. Det tycks foljaktligen
finnas ett kunskapsbehov och sdledes skapas ett argument for vikten av den stra-
tegiske kommunikatdrens kompetenser i organisationer som arbetar med kontem-

porira strategier.

6.3 Slutdiskussion

Genom valet av Kakan som influencer beréttade Audi ett annat narrativ om vad
deras varumérke dr dn vad den opponerande gruppen vill att Audi ska beritta.
Audi appellerade med sitt val av influencer till andra narrativ i samhéllet. Valet av
Kakan som influencern var fran Audis perspektiv ett forsok att pd sikt fordndra
den narrativa forstaelsen for sitt varumérke for att passa in 1 samhéllsnarrativet om
miljo och héllbarhet. Deras intention var inte att, &tminstone inte explicit uttryckt,
att ta politisk stdllning med sitt val, men upprorde i valet av influencer en grupp,
vita arga mén, som upplever sin position i samhillet, 1 stort, ifragasatt.

Den hir studiens syfte har inte varit att visa pa ndgra samband, och kan heller
inte beldgga sddana eventuella samband, till andra storre samhillsnarrativ om

jamstélldhet eller ifrdgaséttandet av den vita mannens dominerande stéllning i
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samhéllet. Dock kan det konstateras att den grupp som opponerade sig mot valet
av Kakan Hermansson som influencer var just vita min som var upprorda for att
Kakan representerar andra vérden, som bland annat feminism och jimstélldhet.
Den hiér lilla utldggningen syftar till att belysa vikten av att betrakta varumérken
som kalejdoskopiska eftersom att deras sociala betydelse skiftar beroende pé i vil-
ken kontext de konsumeras. Aven om foretag genom sina varumirken och pro-
dukter inte har for avsikt att ta aktiv stillning i1 kénsliga fragor kan de dnda
komma att gora det.

Som den etnografiska analysen pavisar finns det hos de som arbetar med in-
fluencer marketing i praktiken, en forstdelse for en influencers sociala paverkan
och de positiva synergieffekterna, men det tycks finnas lite reflexion kring even-
tuella negativa konsekvenser av influencers sociala paverkan och att de uppfattas
olika i olika kontexter. Snarare tycks den tekniska innovationen vara av betydligt
storre vikt dn att inneha teoretiska kunskaper kring strategisk kommunikation. Det
finnas saledes ett kunskapsbehov for den typen av kunskaper. Dér har den strate-
giske kommunikatoren en viktig roll att fylla, som en 6verbryggare mellan teori
och praktik, genom att vara den som kan bidra med analyser och insikter som kan
omvandlas till strategier.

Forstielsen for att det finns flera narrativ som konkurrerar om att vara det ra-
dande narrativet kopplat till ett varumérke, sdvil som den identitet- och menings-
skapande kraft som ett varumérke har dr viktiga insikter for den strategiske kom-
munikatdren som dmnar arbeta med varumirkesbyggnad. Varumérken &r helt en-
kelt kalejdoskopiska och hur de uppfattas och forstas beror pa frén vilket hall en

tittar. Det finns inte bara en forstielse, inte bara ett narrativ. Det finns multipla.

6.4 Kunskapsbidrag och reflexion

Den hir studien har bidragit med att stdrka Douglas Holts antagande om att varu-
mérkens narrativ forhandlas genom ett komplext berdttande mellan olika narrativ.
Studien har genom att anvéinda Pierre Bourdieus teorier om félt och kapital belyst
hur varumérkens symboliska betydelser bor forstds som relationella och att forsta-
elsen for ett varumairke skiftar beroende pé i vilken kontext det konsumeras.
Genom att studera det kontemporédra fenomenet influencer marketing skapas

forstaelse for hur en och samma influencer bidrar till olika narrativa forstéaelser for
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olika stakeholder-gruppers uppfattning om ett varumirke. Studien belyser hur
dessa olika narrativ konkurrerar om att vara det dominerande narrativet.

I den etnografiska analysen har ett kunskapsbehov i en organisation som arbe-
tar praktiskt med influencer marketing, for en sddan forstéelse identifierats. Det
skapar ett argument for den strategiske kommunikatorens roll i en sddan organi-
sation. Den strategiske kommunikatdrens perspektiv ér séledes viktiga, dven i or-

ganisationer som praglas av snabb teknisk innovation.

6.5 Forslag pa vidare forskning

Den hér studien har fradmst undersokt hur olika narrativ konkurrerar om att det
dominerande narrativet och hur det tar sig uttryck i ett influencer-samarbete. Dér-
till har studien undersokt forstdelsen for influencer marketing hos ett foretag som
arbetar med influencer marketing i praktiken.

Det finns andra liknande fall dar varumérken blir en arena for konflikter mel-
lan olika konsumentgruppers narrativa forstéelser for ett varumérke. Genom att
studera dessa skulle det kunna bidra till att skapa en mer generell teori om varu-
mérken som en arena for konflikter. En kamp om att definiera vad varumarket ér
och hur forskaren genom narratologins fokus pd narrativ och motnarrativ kan dka
forstaelsen for varumidrkens dynamiska karaktér. Séledes hur ett varumairkes-
narrativ samskapas och férhandlas mellan flera olika narrativ.

Dartill vore det intressant att vidare utforska processer kopplade till narrativa
forstaelser for varumérken och varumérkeskultur for att skapa béttre forstaelser
for de sociala dimensionerna kopplade till varumérken och hur de dr symboler
som uttrycker status i samhillet. I synnerhet i sparen av den hir studien; kopp-
lingen mellan en hotad maskulinitet och varumérken som traditionellt sett forstétts

som maskulint kodade.
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8. Bilagor

8.1 Intervjuguide

Matchningstemat syftar att skapa forstaelse for hur Boostified matchar sina in-
fluencers med varumirken. Jag dr intresserad av att skapa en bild Over vilka
grundvalar som dr viktiga for att de inblandade parterna ska uppleva samarbetet
som véllyckat. Om Boostified har négra strategier for om en matchning skulle g
fel. Jag ar dven intresserad for hur Boostified utréner om en matchning ér fram-
géngsrik.

e Beskriv hur det gar till ndr ni matchar en influencer med ett varu-
mérke/produkt?

Rekryteringstemat syftar till att skapa forstdelse for hur Boostified rekryterar nya
influencers. Vad som é&r viktiga parametrar for att Boostified ska identifiera en In-
stagram-anvéndare som en potentiell influencer som de vill ha 1 sitt stall.

e Hur ser processen ut ndr ni rekryterar nya influencers?

Kundtemat syftar till att skapa forstaelse for hur Boostified arbetar med att skapa
nya kundrelationer. Hur approcherar de nya kunder, vad &r argumenten for in-
fluencer marketing &r fragor som jag soker svar pa.

e Hur gér det till nér ni etablerar nya kundrelationer?
e Vad ér argumenten?

Utbildningstemat syftar till att skapa forstaelse for hur Boostified kompetensut-
vecklar internt, men ocksd hur de definierar influencer marketing. P& vilka satt
skaffar de nya kunskap och kompetens till organisationen.

e Hur kompetensutvecklar ni teamet?
e Hur skapar ni ny kunskap om influencer marketing?

Rolltemat syftar till att skapa forstaelse for om medarbetarens roll pdverkar hens
uppfattning om influencer marketing och bor ses som ett komplement och kontex-

tualisering av intervjuobjekt i sin relation till medarbetare savil som dmnet.
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e Beskriv vilken roll har du pa Boostified?
e Vad innebir influencer marketing?
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