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Sammanfattning

Uppsatsen “Influencers eviga konsumtion: vigen till det lyckliga livet? — En kvalitativ studie
om individers uppfattningar kring influencers roll som digitala radgivare” ar forfattad av
Emma L6f och Maya Ambrosius under handledning av Tobias Linné vid Institutionen for
kommunikation och medier vid Lunds universitet, hostterminen 2018.

Den hér uppsatsen @mnar undersoka utifrdn fyra huvudsakliga fragestdllningar vilken
uppfattning individer har géllande influencers inflytande som digitala rddgivare och deras
uppmuntran till konsumtion. Teknologins och mediers intrassling i vardagen gor att influencers
har mojlighet att forma en illusion av ett forhdllande till sina foljare. For att kunna ta del av
individers privata och personliga uppfattningar kring fenomenet influencer gjordes atta
kvalitativa intervjuer. Ett strategiskt urval gjordes for att komma i kontakt med individer
lampade for studiens syfte. Hur digitala relationer skapas och upplevs undersdktes med
utgéngspunkt i teorier som belyser den medierade vardagen och hur relationer kan upplevas
genom medier. Slutligen anvindes dven av en teori for att forsta vilken betydelse konsumtion
har 1 samhéllet. Resultatet visar att intervjupersonerna framst foljer influencers for att bli
inspirerade och influencers som de har foljt under en langre tid kan betraktas som ett iscensatt
forhallande. P4 grund av att influencers upplevs som digitala radgivare och vidnner é&r
intervjupersonerna mer mottagliga for deras uppmuntran till konsumtion genom den intimitet
som formats. Slutligen visar resultaten pa att influencers speglar konsumtionssamhéllets ideal
och malar upp konsumtion som végen till det lyckliga livet. Ddremot ansag intervjupersonerna
snarare att influencers representerar ett liv med oédndliga tillgdngar som leder till

overkonsumtion, negativ miljopdverkan och sdmre sjélvbild.

Nyckelord: medierat vardagsliv, influencers, intimitet, parasocial interaktion, konsumtion
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1. Inledning

Den 20 oktober 2018 kunde man pé Isabella Lowengrips Instagramkonto se ett inldgg dér hon
uppmanade sina foljare att gd in och folja hennes nya konto. Dér fanns en digital klon och
amerikansk Al-version av henne sjilv (isabellalowengrip 2018). Inldgget avslutades med
#robotinfluencer. Isabella Lowengrip meddelade att ”Jag vill, men kan inte, finnas 6verallt.
Darfor bygger vi nu kloner av mig i sociala medier” (Skold 2018). I Morgonstudion i SVT
(2018) diskuterade man om virtuella influencers dr den nya trenden i sociala medier, dir en
fiktiv person gor reklam for existerande foretag. I kommentarsfiltet till Lowengrips inldgg
kunde man ldsa kluvna reaktioner. Kommentarerna berdérde bland annat vem som vinner pa att
marknadsfora en odkta livsstil fran en icke existerande person, samt om detta dr ett nytt sétt att
tjana pengar pa och fi oss att konsumera mer (isabellalowengrip 2018).

En influencer definieras som en person med stort socialt nitverk av foljare pa sociala medier.
Influencern betalas av foretag for att sdlja och marknadsfora deras produkter. Dessutom ses de
som palitliga digitala rddgivare inom en eller flera inriktningar och kan dérfor i hog grad
paverka individers konsumtionsvanor via fortroende (De Veirman et al. 2017: 799-801,
Kadekova & Holiencinova 2018: 92). Deras arbete gér till stor del ut pa att visa ett fint flode
och mala upp det “perfekta livet”. Det hiander ddremot ofta att influencers later det mindre
perfekta skina igenom fOr att bidra till en mer realistisk bild om att ménniskor inte &r felfria och
inte alltid mér bra. Det vicker funderingar kring vad som hédnder om relationen samt
interaktionen mellan influencers och dess foljare grundar sig i en fiktiv vérld. Skulle f6ljare
kunna uppleva intimitet och genuinitet i relationen till en Al-styrd influencer och fortsitta se
dem som digitala rddgivare? Att detta fenomen mottog starka och kritiska reaktioner tyder pa

att det &r ett aktuellt imne som ménga har behov att diskutera.

1.1. Problemformulering

Denna studie behandlar fenomenet influencers och vad deras roll som digitala radgivare innebér
nér det kommer till konsumtion. Dagens samhaille bestar av ett fordnderligt medielandskap dér
kommunikationsformer utvecklas och byter skepnader. Influencers finns numera i méngas
medieflode dir foljare uppmanas att kopa det ena och det andra. Enligt statistik fran Svenskarna
och Internet (2018) anvénder 73 % av personer i aldersgruppen 16-25 ar Instagram varje dag.
Den yngre generationen har vuxit upp i en digital vérld och kidnner dérfor inte till ndgot annat

satt att leva (Palfrey & Gasser 2008: 1-2). Deras sitt att integrera med varandra skiljer sig
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mycket fran andra generationer och dr mindre ifragaséttande till fenomen som influencers
eftersom de upplevs som nagot naturligt.

Influencers kan visa mer 4dn enbart samarbeten och reklam. Genom att dagligen fa ta del av
deras vardagsliv fir foljarna dven en kénsla av intimitet, vilket gor att de lyssnar och litar
mycket pd deras asikter (Colliander & Dahlén 2011: 314-315). Med detta tillkommer dven
makt och ansvar for influencern, och genom relationen till influencers forvintar sig foljarna att
de dr genuina i sin roll som digitala raddgivare. Utan ndrmare eftertanke betraktar man
influencers inldgg och det dr mojligt att fa reflekterar 6ver vad dessa har for inverkan pé oss.
Flera ginger om dagen fir foljare vetskap om nya materiella ting, vilket saledes kan oka
konsumtionsbehovet. Konsumtion i sig dr nagot flyktigt och vart rdidande konsumtionssamhélle
ar ett tillstdnd av evig otillfredsstéllelse, ddr konsumenterna stindigt &r pé jakt efter ndgot nytt
att kopa (Bauman 2008: 26). Kénslan av otillfredsstéllelse kan mojligtvis leda till att influencers
foljare upplever en kénsla av otillracklighet nér de inte har de produkterna som influencers
dagligen visar upp 1 sina sociala kanaler.

Stor del av tidigare forskning inom féltet har fokuserat pa4 den marknadsfoéringsmetod som
influencers och foretag anvénder sig av, samt hur den bor anvindas for att uppna storsta mojliga
effektivitet (Conick 2018: 39, Kadekova & Holien¢inova 2018: 92, Evans et al. 2017: 139).
Didremot har inte lika stort fokus riktats mot den intima relation som kan skapas mellan
influencers och dess foljare, samt hur deras roll influerar f6ljarnas vardag och
konsumtionsvanor. Vi @mnar belysa hur de normer som influencers uppmuntrar till landar hos
individerna och vad det betyder att stindigt ha influencers runt omkring oss i véra

mobiltelefoner.

1.2. Syfte och fragestallning

Denna uppsats syftar till att undersoka fenomenet influencers och de digitalt medierade
relationer som skapas mellan influencers och deras foljare. Mer precist ér syftet att undersoka
med ett perspektiv pa digitala relationer hur influencers fungerar som digitala radgivare i
foljarnas vardagsliv. Utifrdn kvalitativa intervjuer vill vi forsta vilken betydelse intimitet som
skapas 1 relation till influencers har for foljarnas livsstils- och konsumtionsideal. Studien
uppmdrksammar dven fOljarnas syn pa influencers roll som rddgivare i jimforelse med
traditionell annonsering samt vilka ideal influencers representerar. For att undersoka vad

fenomenet influencer innebér for individer stélls foljande fragor:



Varfor foljer individer influencers?

Vilken betydelse har individers relation till influencers for deras konsumtion i
vardagen?

Vilka uppfattningar och attityder finns géllande de konsumtionsideal och den livsstil
som influencers uppmuntrar till?

Hur upplever individer intimitet och fortroende i relationen till influencers?



2. Bakgrund

I detta avsnitt dmnar vi genom vetenskapliga artiklar att ge en bakgrund av vart
forskningsomrade. Detta dr av vikt for att problematisera samt placera vdr studie i ett storre
sambhdilleligt perspektiv och sdledes visa pad relevansen av vart valda dmne. Vi har inledningsvis
valt att presentera den forskning som fokuserat pa influencers ur ett marknadsforingsperspektiv
och som vanligen beskrivs utifrdn en effektiv och fordelaktig synvinkel. Slutligen presenteras
forskning som ligger ndrmare vart perspektiv och belyser tillforlitligheten samt intimiteten som
influencers har mojlighet att forma till sina foljare och vad det innebdr i relation till

konsumtion.

2.1. Konsumenters fortroende for influencers

Flertalet studier kartldgger begreppet influencer marketing vilket dr en marknadsforingsmetod
som innebadr att varumirken samarbetar med influencers for att nd sina malgrupper och beritta
varumérkets historia (Kédekovd & Holiencinova 2018: 91-92). Metoden anses vara ett
kostnadseffektivt sétt att attrahera publik genom att skapa kreativt innehall och samtidigt nd
stora grupper. Till skillnad fran traditionell marknadsforing ar influencer marketing format for
att vinna konsumentens tillit och ar beroende av fenomenet influencers (Conick 2018: 39,
Kadekova & Holien¢inova 2018: 92, Evans et al. 2017: 139). Enligt Kadekova och
Holien¢inova (2018: 92) kan influencers definieras som individer med en signifikant roll pé
sociala medier, vilka betalas av foretag for att silja och marknadsfora deras produkter. Studien
visar pa att populdra sociala medier for influencers framforallt &r Instagram, Facebook,
Snapchat och Youtube. Detta papekar dven Evans et al. (2017: 139) som framforallt lyfter
fordelarna med plattformen Instagram och influencer marketing. Instagram ar en mobilbaserad
app och dr en av de mest populéra sociala medieplattformarna for influencer marketing dar man
delar foton och filmklipp (Evans et al. 2017:139, Kadekovd & Holien¢inova 2018: 92). P4
Instagram har influencers ofta manga f6ljare och fingar foljares uppmérksamhet genom att
publicera inspirerande foton, anvinda sig av hashtags och engagera sina foljare (Evans et al.
2017:139).

Resultatet i Kadekova och Holienc¢inova (2018: 103) studie visar pa att varuméirken
framforallt forsoker attrahera yngre generationer da sociala medier dr en integrerad del i deras
liv och darfor ar tillgéngliga dverallt. Sammanfattningsvis menar forfattarna att sociala medier

numera finns Overallt dir ménniskor finns och de forutspir att trenden med influencer
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marketing kommer att fortsitta vixa. Det kan ses problematiskt att varumdrken uppmuntrar
framst unga personer till konsumtion genom teknologi som tidigare inte fanns med oss dverallt.
Det kan @ven diskuteras huruvida det &r bra att foljare tar influencers ord for givet och att de
har sa pass hog tilltro till dessa personer, vars arbete dr att marknadsfora produkter och framsta
syfte ar att tjina pengar. Lu, Chang och Changs (2014: 259) studie visar pd att bloggarnas
trovardighet ifrdgasatts om deras inldgg inte anses genuina, men trots detta dr palitligheten
storre till bloggare dn annonser. Influencers har makt att paverka konsumenters kopbeslut med
hjélp av sin auktoritet, kunskap, position eller relation till publiken. Detta menar dven Conick
(2018: 40-42) som beskriver att man framforallt lyckas med influencer marketing genom att
lagga fokus pa tillit och relationsskapande 1 marknadsforingen. Tillforlitligheten kan leda till
att konsumenten gor ett kop som den kanske annars inte hade kdnt ett behov av. Att som
konsument fa ta del av relationen till influencers hjdlper denne att avgora tillforlitligheten 1
deras rekommendationer.

De Veirman et al. (2017: 799-801) belyser att foretag pa senare tid, pa grund av
effektiviteten med influencer marketing, har vergivit de traditionella sitten av marknadsforing
och istéllet riktar sitt fokus pa influencers. De traditionella sdtten innefattar bland annat
annonsering i dagspress, pa tv, i radio eller annonsering i offentliga rum. De kan darfor paverka
konsumenters konsumtionsvanor via det fortroende som skapas till influencers genom
elektronisk word-of-mouth (eWOM) marknadsforing. Gvili och Levy (2018: 482) definierar
eWOM som positiva eller negativa pastdenden gjorda av potentiella, faktiska eller tidigare
konsumenter. Termen eWOM uppstod i och med uppkomsten av Webb 2.0 som bidrar till att
anvéndare av internet har mojlighet till social interaktion online pa daglig basis och bland annat
kan bidra med sina egna &sikter och erfarenheter kring produkter (Widyasari, Nugroho &
Permanasari 2018: 125).

2.2. Intimitet genom sociala medier

Rasmussen (2018) samt Berryman och Kavka (2017) undersdker hur fenomen som youtubers
och vloggare kan vara relationsskapande. Studierna visar att sociala mediekanaler, till exempel
Youtube, kan skapa en kénsla av intimitet. Berryman och Kavka (2017: 308) har i sin studie
undersokt den amerikanska vloggaren Zoe Sugg, som startade som amator-vloggare, genom en
innehallsanalys av hennes Youtubekanal. Forfattarna kallar denna kommunikationsform for en
ny institution dér sociala medieteknologier och praktiker spelar en huvudroll nér det géller att
forma konsumenters beteenden och beslut, men som &dven lett fram till att forma kindisskap

och intimitet (Berryman & Kavka 2017: 308).



Rasmussen (2018: 281) menar att den interaktion som uppstar mellan en youtuber och dess
askddare skapar intimitet. Studien pekar pa att dskadarnas sitt att socialisera sig med youtubers
ar relationsskapande och att de ddrigenom kan fungera som produktambassadorer. Med andra
ord blir youtubers en vin som delar sin asikt. Den traditionella WOM-delningen finns i en
mycket storre utstrdckning idag dn tidigare och pa ett mer intimt sétt (Rasmussen 2018: 281).
Rasmussen (2018: 281) samt Berryman och Kavka (2017: 308) menar pa att youtubers har
mdjligheten att erbjuda tillforlitlighet. Rasmussen (2018: 289) lyfter en mer kritisk aspekt och
menar pa att relationen dr kommersiell. Trots att det finns forskning som tyder pa att det uppstar
en relation mellan publik och youtuber, ér relationen trots allt ensidig da dskadaren konsumerar
mer innehdll frdn youtubern &n tvédrtom. Darfor skapar de framforallt en illusion av
tillforlitlighet. En youtuber dr ofta en vanlig person som publiken littare kan identifiera sig
med. De publicerar videos frekvent och mojliggér dirigenom en kénsla av bekantskap.
Troviardigheten och ndrheten som formas over tid av youtubers, skapar en speciell offentlig
relation och dven annonsmojligheter (Rasmussen 2018: 282).

Berryman och Kavkas (2017: 310-311) studie visar pa att emotionella relationer dr den
primira komponenten for youtubers framging och kan ses som en sorts utveckling av tv:ns
teknologi for intimitet. Néir tv:n blev en sjdlvklarhet i hemmen fick ménniskor moéjlighet att
kénna intimitet till personer pé tv, och youtubers eller influencers kan ses som en ny, mer intim
form av detta da att det gérs av vanliga personer i dess privata miljder. Askddarna kan uppleva
att de fér en storre inblick i personens privatliv och genom det 6kar autenciteten (Berryman &
Kavka 2017: 310-311). Personer som Sugg belyser kapaciteten hos den nya medieteknologin
som priglar dagens samhille, d4 det formar kidndisskap genom ‘“kommersialisering av
amatorinnehdll”. Celebratiseringen av vloggare ér beroende av askddares positiva respons, inte
enbart genom medieinnehallet utan d&ven genom youtubers formaga att kombinera “sitt naturliga
jag” med digitala teknologier for att locka fram en intimitet (Berryman & Kavka 2017: 310).

Medieteknologier tilldter madnniskor att dlska, hata eller kiinna starkt for personer som de
kanske aldrig har mott eller samtalat med. Teknologierna kan vara drivkraften vilket genom
emotionella band formas, ger kindisar spatialitet, kdnsla av att man é&r tillfdlligt och
kdnslomaissigt néra, och de kollapsar distans samt tid genom uppkoppling (Berryman & Kavka
2017: 310-311). Suggs vloggar grundar sig i forestdllningen om att kopa sig in i intimiteten,
vilket tyder pd mekanismer av kommodifiering genom intimitet, som erbjuds genom
professionella teknologier (Berryman & Kavka 2017: 311-313).

Rasmussen (2018: 288) kommer i sin studie fram till att det finns en parasocial interaktion
(PSI), ett begrepp som kommer att utvecklas ldngre fram, mellan &skddare och Youtubers.

Askadarna upplever youtubern som en viin och en person som de kan relatera till vilket beror



pa hog PSI. Storleken pé youtubern har enligt studiens resultat ingen betydelse for nivén av
PSI. Det ér istdllet viktigare att youtubern skapar och tillater dskadarna skapa innehall som
anses vara realistiskt och organiskt, vilket dr relativt enkelt i jamforelse med vanlig tv-reklam.
Genom att youtubers har mojligheten att friga sin publik om synpunkter pa vad de vill se mer
eller mindre av, kan de 6ka sin popularitet och dven visa pd omtanke gentemot sin publik.
youtubers kan visa sin tacksamhet och erbjuda dskadarna olika erbjudanden genom att dela
budskap eller tidvlingar. Detta kan enligt Rasmussen (2018: 288) anses vara en drivkraft i den

parasociala interaktionen som uppstar mellan youtubern och askédare.



3. Teori

Under foljande avsnitt redogér vi for de teoretiska ramverk som ligger till grund for
undersékningens teoretiska perspektiv. Avsnittet dr uppdelat i tre perspektiv ddr vi belyser det
medierade vardagslivet, relationsbyggandet i medier samt konsumtion. Perspektiven kommer

att fungera som teoretiska glasogon vid analysen av studiens empiriska material.

3.1. Den medierade vardagen

Nu for tiden dr det f4 personer som lever utan mobiltelefon, inte minst bland den yngre
generationen som dagligen anvédnder sig av sociala medier. Enligt Svenskarna och Internet
(2018) anvénder 6ver 80% sociala medier och ménga gor det pd daglig basis. Med hjélp av
medieteknologier mojliggors okad tillgédngligheten att anvdnda sociala medier vart vi én
befinner oss och man kan numera séga att vi lever i en mer medierad vardag dn tidigare (Storey
2014: 109). Utan denna teknologiska utveckling hade det varit omgjligt for influencers att ha

den typ av livsstil och sysselséttning och dessutom finnas med oss i vart vardagliga liv.

3.1.1. Medieteknologi i var vardag

John Storey diskuterar i sin bok “From popular culture to everyday life” (2014) hur begreppet
medialisering kan ses nu for tiden. Han menar att medialisering &r ett koncept som dr utvecklat
och kan anvéndas for att analysera och beskriva en vixande medievérld under 2000-talet. Det
finns enligt forfattaren lite tvivel om att medier de senaste dren har blivit en mycket synlig
funktion 1 vardagslivet och att vérlden runt omkring oss blivit allt mer fylld av medier.
Medialisering dr forst och framst en term som beskriver de hér fordndringarna och skillnaderna.
Exempelvis dr det idag néstintill omdjligt att ga langst en gata och inte se en enda méinniska
med mobiltelefon som tar ett samtal, eller fotar med mera (Storey 2014: 109).

Medialisering beskriver mer @n bara en ny fas i relationen mellan medier och vardagsliv.
Tidigare har man frimst fOorstatt medier och vardagslivet som tva olika aspekter som inte
nddvindigtvis hidnger ihop. Denna uppfattning dr inte styrande i dagens samhélle och det har
skett en stor utveckling kring beskrivningen av medialisering pa sa sétt att relationen mellan
medier och vardagsliv inte ldngre kan ségas vara sjélvstdndiga fran varandra. Det ar inte heller
sjalvstiandigt frdn de som det influerar eller fran de som anviander dem. Medier ar nu for tiden

snarare en integrerad del av ndstan alla aspekter i vardagslivet och inte en sjdlvstindig faktor



(Storey 2014: 110). Handlingar och interaktioner mellan ménniskor i samtiden dr néstintill

otdnkbart utan medier.

3.1.2. Digital natives

I boken “Born Digital” (2008: 1-2) av John Palfrey och Urs Gasser beskrivs att alla som &r
fodda efter 1980 ar “Digital Natives”, vilket betyder att de vuxit upp i en digital vérld och aldrig
ként till ndgot annat sitt att leva. De har tillgang till digitala teknologier och alla har fardigheter
att anvénda den tekniken. Deras sitt att integrera med varandra skiljer sig védldigt mycket fran
tidigare generationer. Bland annat ldser de hellre bloggar @n tidningar och de moéter ofta
varandra online innan de triffas personligen. De frimsta aspekterna av deras liv, sdsom sociala
interaktioner, relationer och medborgerliga aktiviteter, medieras av digitala teknologier
(Palfrey & Gasser 2008: 2). De senaste artiondena har varit den snabbaste perioden av
teknologiska forandringar i virt samhélle, dtminstone nér det giller information. Uppfinning
och anpassning av digital teknik har pagétt under ndgra decennier, men det 4r dnnu inte nagon
generation som fran vagga till grav har levt i den digitala vérlden (Palfrey & Gasser 2008: 3).

Palfrey & Gasser (2008: 4) beskriver att en anmérkningsvérd faktor med den digitala eran
ar hur den forandrat hur ménniskor lever sina liv och relaterar till varandra och vérlden runt
dem. Vissa dldre médnniskor som var med i borjan av den digitala eran, men som inte dr infédda
1 den, kallas “Digital Settlers” och har hjélpt till att forma den digitala miljon. De befinner sig
sjdlvfallet online, men fortsitter &ndd att lita mer pa traditionella och analoga
interaktionsformer. Andra som dr mindre bekanta med den digitala miljon, “Digital
Immigrants”, larde sig hur man skickar mail och anvénder sociala medier sent i livet (Palfrey
& Gasser 2008: 4). Den forandrade naturen av méanskliga relationer faller sig naturligt for vissa,
och ér inldrda beteende for andra.

Forfattarna beskriver att till skillnad frdn de flesta “Digital Immigrants” lever “Digital
Natives” den storsta delen av sina liv online. De skiljer inte pa livet online och offline, eftersom
tekniken har sipprat in i deras vardag och de kdnner inte till ndgot liv utan det. De férenas med
en rad gemensamma beteenden, sdsom hur mycket tid de spenderar med hjélp av digitala
teknologier, deras tendens att multitaska, hur de uttrycker sig och forhaller sig till varandra
genom medierad interaktion och hur de anvinder tekniken for att fa tillgang till och anvédnda

information for att skapa ny kunskap (Palfrey & Gasser 2008: 4).



3.2. Relationsbyggande i medier

Nu for tiden gér det att f6lja influencers och offentliga personer pé ett vildigt néra, ndstan intimt
satt. Genom bloggar, vloggar, Instagram, Snapchat med mera ger dem f6ljarna en inblick i sina
personliga vardagsliv, sina erfarenheter och &sikter. Till skillnad frin traditionella kadndisar
anses influencers vara tillgdngliga, trovérdiga, intima och enkla att relatera till da de delar med
sig av personlig information till sina foljare och interagerar med dem genom detta (De Veirman

etal. 2017: 801).

3.2.1. Digital intimitet

Thompson diskuterar i sin bok “Medierna och moderniteten” (2012) tekniska medels olika
aspekter. Nar individer skapar symboliska former och dverfor dem till andra anvinder de i
allménhet ett tekniskt medium. Det tekniska mediet dr de symboliska formernas materiella
underlag. Med andra ord de materiella element genom vilka information eller symboliskt
innehall fixeras och dverfors frdn producent till mottagare (Thompson 2012: 29). Tekniska
medel tillter 1 viss man en distansering av rum och tid, vilket &r en central aspekt enligt
Thompson. Kommunikation definieras som ett sérskilt slags social verksamhet som omfattar
produktion, overforing och mottagande av symboliska former och som innebér att resurser av
olika slag kommer till anvidndning. Graden av distansering skiljer sig kraftigt, beroende pa
omstdndigheterna for kommunikationen och pa typen av tekniskt medium (Thompson 2012:
34).

Thompson anvinder sig dven av begreppet medierad kvasiinteraktion, vilket innefattar de
sociala relationer som uppréttas genom medier. Denna form av interaktion innebér att tillgangen
for information och symboliskt innehéll 6kar i tid och rum, vilket betyder att man genom medier
kan fa flertalet personer att ta del av information som bara utges frdn en individ. Medierad
kvasiinteraktion baseras alltsd inte bara pa tva deltagare utan snarare frén en individ till flera
individer samtidigt (Thompson 2012: 110-111). Eftersom medierad kvasiinteraktion stricker
sig over tid och rum mojliggor den en form av intimitet med andra som inte delar ens egna plats
1 rummet eller tiden. Det uppstar alltsd en intimitet pa avstdnd som mojliggdr en kénsla av
sdllskap utan de krav som vanligtvis finns i interaktioner som sker ansikte mot ansikte
(Thompson 2012: 273). Thompson diskuterar vidare att denna kommunikationsform mojliggor
for fanskap. Genom att vara fan kan individer fa mojligheten att iscensétta en relation eller
skapa band. D4 vinner man tilltrdde till en rik kdlla av symboliskt material som anvinds for att

utveckla en icke-Omsesidig relation av intimitet. Det ger dven individer mdjlighet att bli
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medlem av en grupp eller en gemenskap, utveckla nitverk av sociala relationer med mera och

forbindelsen bygger inte pa att de befinner sig pa samma plats (Thompson 2012: 277).

3.2.2. Parasociala relationer

I artikeln “Mass Communication and Para-Social Interaction” utvecklar Horton och Wohl
ordet parasociala interaktioner (PSI). De definierar parasociala interaktioner som relationer
vilka utvecklas mellan en publik och mediefigurer (1956: 216). Over tid kan publiken utveckla
intima kénslor som skulle kunna sdgas spegla verkliga sociala relationer. Kinslan av intimitet
forstarks nér publiken far information gillande kdndisarnas personliga liv (Horton & Wohl
1956: 216). Denna interaktion har tidigare beskrivits som ensidig och medierad. Begreppet
utvecklades 1956, men kan enligt Rasmussen (2018: 284) appliceras pa dagens influencers och
youtubers dd dven dessa skapar kénslan av intimitet. Den frimsta skillnaden med denna typ av
relationer 1 dagens samhélle &r att den inte kan ses som ensidig i samma utstrackning pa grund
av Webb 2.0. Genom Webb 2.0 fir dvriga anvdndare mdjlighet att [imna kommentarer och att
interagera (Widyasari, Nugroho & Permanasari 2018: 125).

Detta pekar dven Colliander och Dahlén (2011) pé i sin studie dér de anvénder PSI {or att
undersdoka om och pa vilket sétt interaktionen samt relationen till en bloggare spelar en
avgorande roll for ldsarna i samband med samarbeten (Colliander & Dahlén 2011: 313).
Forskarna undersoker och jaimfor hur varumirken presenterar sig i sociala och “traditionella”
digitala medier. Resultatet genom studien visar pd att bloggar erhdll ett storre inflytande samt
en storre genomslagskraft pa grund av hog PSI dn onlinemagasin i relation till att gora reklam
for ett specifikt varumérke (Colliander & Dahlén 2011: 318). P4 samma sétt kan man tdnka sig
att influencers har storre genomslagskraft in traditionell marknadsforing.

Colliander & Dahlén (2011: 314) definierar PSI, likt Horton och Wohl (1956: 216), som en
illusion av en ansikte-mot-ansikte relation med en medierad person. Den parasociala
interaktionen mellan bloggare och ldsare som beskrivs i1 studien kan tillimpas dven pa
influencers, eftersom i stort sétt alla bloggare i vir samtid &ven &r influencers. Studien visar pa
att bloggarna genererade fortroende for varumérken och hogre efterfragan, vilket delvis kan
forklaras genom att bloggarna hade hogre PSI med sina anvéndare &n jamfort med
onlinemagasin. Forskarna menar att det dr en ny form av logik som kédnnetecknas av att medier,
marknadsforing och konsumenter verkar i relation med varandra. En stark PSI- faktor med
bloggarna dr deras interaktion med sina ldsare. Till skillnad fran onlinemagasin, uppdateras
bloggar ofta flera gdnger om dagen och ldsarna far ta del av detaljer fran bloggarens personliga

liv vilket framjar en stark PSI-relation mellan bloggaren och ldsaren. PSI forstirks av varje
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interaktion med bloggaren och kommer efter upprepad exponering pé en blogg utveckla ett
forhallande. P4 grund av den uppfattade intimiteten kan lasaren betrakta bloggaren som en vin,
som ddrigenom blir en viktig del av deras dagliga liv (Colliander & Dahlén 2011: 314).
Tidigare gjorda studier har belyst den potentiella kopplingen mellan PSI och utformningen
av konsumenters asikter. Denna relation gor att ldsarna dr mer mottagliga for bloggarens asikter.
Didremot ér forhdllandet mellan dem bréckligt, d& det ar viktigt att ldsarna ser bloggaren som
opartisk och som en trovérdig killa till information (Colliander & Dahlén 2011: 314). Pa grund
av sin hoga PSI, forvintar sig bloggldsare att bloggarna dr drliga i sina samarbeten med
varumirken och att deras genuina intresse for sina ldsare dr sa stark att de bara rekommenderar
nagot som de foredrar (Colliander & Dahlén 2011: 315). Trovirdigheten blir sarskilt viktig nér
konsumenten inte har ndgot annat val &n att ta en bloggares ord som en garanti, vilket vid online-
shopping blir av vikt d& konsumenten inte kan uppleva eller testa produkten personligen. Om
trovirdigheten och den parasociala interaktionen &r sa pass stark att foljarna tar influencers ord

som en garanti, innebér det att féljarna blir mer mottagliga for uppmuntran till konsumtion.

3.3. Konsumtionssamhallet

Att konsumera dr ndgot vi gér dagligen. Zygmunt Bauman menar 1 sin bok “Konsumtionsliv”’
(2008: 33) att det dr en ytterst trivial sak som for det mesta intrdffar rutinméssigt och utan
sarskild eftertanke. Genom influencers reklam och samarbeten pa sociala medier fir vi stindigt
kidnnedom om nya saker att kopa och lattillgdngligheten bidrar enkelt till 6kad konsumtion.
Bauman (2008: 26) beskriver att var relation till konsumtion &r flyktig dd vi i vért
konsumtionssamhaélle lever i ett tillstdind av evig otillfredsstéllelse, sdledes “dér den ena

frestande nyheten jagar den andra i halsbrytande fart”.

3.3.1. Konsumism

Dagens konsumtionssamhille  foretriddes enligt Bauman (2008: 37-39) av
produktionssamhéllet som framforallt satte varaktig, langvarig sdkerhet fore det méanskliga
begiret. Overgangen till konsumtionssamhillet innebar att det méinskliga begiret efter stabilitet
forvandlades och istillet forknippade lycka med omedelbar anvéndning och snabb ersittning
av nya foremal (Bauman 2008: 39). Konsumtion gick ndgon gidng under 1900-talet dver till
konsumism, d& konsumtion blev en central del i de flesta ménniskors liv, och praktiskt taget
sjélva syftet med tillvaron (Bauman 2008: 34). Till skillnad frdn konsumtion, som &r ett drag

och syssla hos enskilda individer, dr konsumism en egenskap hos samhillet (Bauman 2008:
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36). Detta skapar strukturer i samhéllet som gor att man omvandlar vardagliga och permanenta
méinskliga behov till den frimsta drivkraften i samhillet (Bauman 2008: 36).
Konsumtionssamhillet har utvecklat en formaga, i en aldrig forut skddad grad, att fangsla
varje form av missndje och anvinda det som en viktig resurs for reproduktion och expansion
(Bauman 2008: 58). Konsumtionssamhéllet blomstrar genom att goéra sina medlemmars
otillfredsstéllelse till ett evigt tillstand (Bauman (2008: 57). For att dstadkomma en sadan
verkan nedvirderas konsumtionsprodukterna strax efter att de har hojts till skyarna och skapat
ett begéir. Konsumismens ankomst varslar om en tid d4 aldrandet &r inbyggt i de varor som
bjuds ut pd marknaden och de flesta varor forlorar snabbt sin lyster i ett hav av “nya och
forbattrade produkter” (Bauman 2008: 39, 48). Ur ett ekonomiskt perspektiv uppmuntrar

konsumismen bade 6verskott och sloseri (Bauman 2008: 57-58).

3.3.2. Konsumtionssamhallets medlemmar

Bauman (2008: 62) beskriver att konsumtionssamhillet stdr for en samling existentiella
forhallanden dér sannolikheten &dr hog att de flesta ménniskor kommer att vilja den
konsumistiska livsstilen och folja dess regler efter bésta formaga. Konsumtionssamhillet &r ett
samhille som uppmanar sina medlemmar frimst i deras egenskap som konsumenter och de
forvantar sig att de lyssnar och lyder (Bauman 2008: 62). Medlemmarna belonas eller bestraffas
efter hur snabbt de reagerar pa uppmaningen om att exempelvis konsumera en ny produkt.
Bauman menar siledes att konsumtionssamhéllet &r ett slags samhélle som gynnar, uppmuntrar
och forstirker valet av en konsumistisk livsstil. I ett konsumtionssamhélle behover och maste
varje minniska betrakta och behandla konsumtion som en kallelse (Bauman 2008: 65).
Medlemmarna blir konstant pdminda fran alla hall om att de maste ha den ena eller andra
produkten for att uppné och behalla den sociala stdllning som de Onskar sig, fullgdra sina sociala
skyldigheter och bevara sin sjdlvaktning (Bauman 2008: 65-66). Om de inte omedelbart
besvarar dessa uppmaningar och kallelser kommer de att kiinna sig bristfélliga och otillrdckliga,
och blir dven Oronmérkta som “otillrdckliga konsumenter”. Att konsumera innebdr att
medlemmarna investerar i sitt eget sociala medlemskap, i konsumtionsgemenskapen, och det
innebdr 1 konsumtionssamhéllet att de maste sikerstilla sin egen “sdljbarhet”. De maste ddrav
skaffa sig egenskaper som det redan finns en marknadsefterfragan pa eller ateranvinda redan
dgda egenskaper som det kan skapas efterfragan pa. Egenskaperna gor att de sjdlv omvandlas
till en vara pad marknaden och ger upphov till ’kommodifieringen av jaget”. Konsumtion &r en
investering i allting som betyder ndgot for individens “sociala virde” och sjidlvaktning (Bauman

2008: 66—67).
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Medlemmarna i konsumtionssamhillet dr sjdlva konsumtionsvaror, och det dr denna
egenskap som gor dem till verkliga medlemmar enligt Bauman (2008: 67). Att bli och forbli en
sdljbar vara dr det starkaste motivet bakom konsumtion. Ett exempel pd hur medlemmarna kan
vara och bli efterfragade &r att skaffa sig nya versioner av kldder och varda sitt utseende, samt
att ersitta eller fordndra de omoderna versionerna (Bauman 2008: 71). Att vara medlem av
konsumtionssamhallet &r en evig och mddosam kamp och ridslan for att inte vara tillrdcklig ar
stor, vilket foretag ivrigt har utnyttjat. Féretagen som tillverkar varor och produkter tavlar om
att vara de mest palitliga vigledarna i kundernas stidndiga strdvan att konsumera (Bauman 2008:
70).

Bauman (2008: 53—54) diskuterar kring att den konsumistiska revolution varken har gjort
ménniskor mer eller mindre lyckliga, och att det skulle bli konsumtionssamhéllets undergéng
om vi forblir lyckliga. Konsumtionssamhéllet dr formodligen det enda samhillet i den
minskliga historien som lovar en &gonblicklig lycka och ett lyckligt liv. Aven om
konsumtionssamhallet vilar sitt mal pa 16ftet att tillfredsstélla dessa ménskliga begir, blir 16ftet
om tillfredstillelse enbart lockande om begiret inte tillfredstdlls (Bauman 2008: 56). Bauman
(2008: 55) forklara att konsumtionens formaga att 6ka lyckan &r begransad och att konsumtion
inte har samma betydelse vare sig med lyckans tillstdnd eller en aktivitet som sdkert framkallar
lycka. Studier visar att inkomstokningar inte leder till 6kad mingd lycka utan man kan didremot

se negativa fenomen som obehag, olycka, stress och déligt sjélvfortroende (Bauman 2008: 55).
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4. Metod

I detta avsnitt motiveras detaljerat val av metod, urval, avgrdnsning, genomforande,
analysmetoder, kvalité och allmdngiltighet samt slutligen en kritisk reflektion. Mdlet med
metodavsnittet dr att skapa en tydlig bild av uppsatsens insamling av empiriskt material och

hur detta behandlats.

4.1. Kvalitativa intervjuer

Denna studie dmnar forsta hur olika individer tdnker och kénner, vilka erfarenheter den har,
samt hur personens forestéllningsvérld ser ut (Trost 1997: 24). Genom tolkning och analys, ir
syftet att forsoka na forstaelse for livsvirlden hos en individ eller en grupp individer och ldra
sig fran deras erfarenheter (Hartman 2004: 273, Kvale & Brinkmann 2009: 39). Da vi var
intresserade av att forsoka forstd méanniskors sitt att resonera eller reagera, eller av att sérskilja
eller urskilja varierande handlingsmonster, blev en kvalitativ studie passande (Trost 2010: 32).
Valet av en kvalitativ metod har dven skett i anslutning till val av teoretiska perspektiv och

fragestéllningar (Trost 2010: 33).

4.2. Urval och avgransning

Kvalitativa forskningsintervjuer kan se ut och genomforas pé ett flertal olika sitt, exempelvis
genom personliga enskilda intervjuer eller gruppintervjuer (Larsson 2010: 53). For att studera
hur ménniskor uppfattar fenomenet influencers, blev personliga och semistrukturerade
samtalsintervjuer ldmpligt da vi ville forstd den intervjuades forestéllningsvirld. Antalet
intervjuer bestimdes utifrdn méngden empiri vi fick fram genom intervjuerna. Enligt Bryman
(2011: 436) kan det vara svart i kvalitativ forskning att avgdra frén borjan hur manga personer
som ska intervjuas for att den teoretiska méttnaden ska uppnés. Med begrénsad tid for insamling
av material, sdsom att forbereda och utfora intervjuerna samt att transkribera dem, ansag vi att
mellan atta till tio intervjupersoner var ett rimligt antal for att fa ett empiriskt material till var
studie. Samtliga av véra intervjuer gav rik information och efter tta intervjuer valde vi att
avsluta intervjuerna. Vi upplevde en mittnad nir budskap och teman aterkom hos
intervjupersonerna (Alvehus 2013: 69).

Vart urval avgrinsades till individer mellan 18-30 ar, da det 4r en generation som har vuxit

upp och tagit del av fenomenet influencers framvéxt. Vi anser att denna grupp och generation
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ar intressant att studera eftersom de har vuxit upp under den digitala utvecklingen och teknologi
och fenomen som influencers &r en integrerad del i deras vardag. For att komma 1 kontakt med
individer som f6ljer influencers i sin vardag skickades ett meddelande med kort information
om var studie ut till bekanta pd Facebook. Syftet var att frdga om de i sin tur kunde
rekommendera ndgon 1dmplig intervjuperson. For att fa en mer objektiv och adekvat forstielse
upplevde vi att det var viktigt att inte ha ett urval av nira bekanta. Genom att urvalet blev
bekantas bekanta, kunde vi g in i intervjuerna utan forutfattade meningar.

Att anvinda ett bekvamlighetsurval dr en vanlig och praktisk metod for att f ett strategiskt
urval (Trost 2010: 138). Vi har dven valt att anvdnda oss av ett malstyrt strategiskt urval. Vid
kvalitativa forskningsintervjuer gillande influencers var det av intresse att fa tag pa individer
som kan forhalla sig till de frdgor vi vill studera. Vért urval hade darfor ett strategiskt element
1 sig genom att det utformades for att stimma 6verens med forskningsfrdgor och urval (Bryman
2011: 434). Genom det strategiska urvalet kunde vi komma at teman som redan pd forhand
antogs vara intressanta att f4 information om (Alvehus 2013: 67).

Inom knappt tva dygn efter att Facebookmeddelandet hade skickats ut, blev vi
vidarebefordrade till atta intervjupersoner som gérna ville delta. Vi kontaktade samtliga for att
styra upp intervjuerna. Nagra ytterligare intervjupersoner tillkom efter nagra dagar, och vi valde
att halla de som reserv ifall vi skulle behdva gora fler intervjuer for att nd en méattnad. Samtliga
intervjupersoner var kvinnor, vilket kan bero pa att vi i det strategiska urvalet kontaktade enbart
kvinnor. Nedan fOljer intervjupersonernas som deltog i studien med fiktiva namn, da de

foredrog att vara anonyma. Alder och sysselsittning presenteras for att ge en bild av

intervjupersonerna.
Ida, 25 ar — Student My, 22 ér - Sdljare
Moa, 22 ar - Student Aida, 23 ar - Student & butiksbitrade
Ines, 24 ar - Student Kim, 22 ar - Butiksbitrdde
Olga, 20 ar - Butiksbitrade Zara, 21 ér - Student

4.3. Genomforande av semistrukturerade intervjuer

For att skapa forstéelse for vart valda d&mne, utfordes totalt atta semistrukturerade intervjuer
som foljde en utarbetad intervjuguide (se bilaga 2). Den semistrukturerade intervjun dr den mest
utbredda och den typ av informell intervju som pdminner om ett vardagligt samtal (Ryen 2004:
46). Vid utforandet av semistrukturerade intervjuer foljdes intervjuguiden med teman baserade

pa studiens forskningsfragor, som bestod av ett antal Oppna frigor som samtalen sedan
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centrerade kring. Pa sé sitt fick samtliga intervjupersoner storre mojlighet att paverka intervjuns
innehall (Alvehus 2013: 82-83). Detta ger intervjuprocessen flexibilitet och Bryman (2011:
415) menar att en semistrukturerad intervju frimjar intervjupersonens mojlighet att tolka och
reflektera fritt. Detta var betydelsefullt for studien da malséttningen var att genom
fortroendeingivande och ppna intervjuer f intervjupersonernas perspektiv pd hur de uppfattar
fenomenet influencers. Ddrigenom oOkade fOrutsdttningarna att tolka intervjupersonernas
berdttelser och forhéllningssdtt. Utifran den forsta intervjun kunde intervjuguiden
omformuleras och irrelevanta fragor for studien kunde sorteras bort (se bilaga 3). Vi fick dven
mdjlighet att komplettera den med fragor utifrdn vart teoretiska ramverk som skapade dkad
forstaelse for studiens syfte.

Vi valde att 1ita intervjupersonerna styra vilken tid och plats som de ville att intervjun skulle
héllas pa. Detta for att f4 intervjupersonerna att kdnna sig sé trygga som mojligt, men dven
underldtta for deras planering och pé sé sitt 6ka chansen for att de hade mojlighet att delta.
Intervjuerna spelades in med mobiltelefon och tidsomfanget skiftade mellan ungefér 35 till 60
minuter. Tidsomfanget under intervjuerna styrdes av vér uppfattning av hur mycket
intervjupersonen hade att siga. Genom att spela in intervjuerna kunde vi bada vara lika
delaktiga och fokuserade pa samtalet utan att behdva gora anteckningar. Vi delade upp de olika
teman mellan oss och inflikade med fragor nér vi behdvde. Alvehus (2013: 83) beskriver vikten
av att stilla foljdfrdgor for att pd sa sitt uppmuntra intervjupersonen till att utveckla sitt svar.
Han beskriver dven betydelsen av att som intervjuare lyssna aktivt under intervjun for att vara
forberedd pé att folja upp intressanta spar, men dven att be intervjupersonen att fordjupa sig
och ge exempel. Ytterligare en fordel med att spela in intervjuerna &r att vi kunde lyssna till
tonfall och ordval och vi hade dven mojlighet att hora vad vi gjorde bra eller mindre bra som
intervjuare (Trost 2010: 73).

I slutet av négra intervjuer fragade vi intervjupersonerna om vi tillsammans kunde se efter
hur ménga influencers de foljde pd framforallt Instagram. I andra fall dér vi inte hade mdjlighet
att titta tillsammans, observerade vi sjilva efter intervjuerna hur manga de f6ljde. Detta var av
intresse for studiens analys géllande medier och influencers i deras vardag. Vi verifierade vért
tillvigagéngssétt som var inspirerat av netnografiska observationer for att fa en djupare inblick
1 hur intervjupersonerna uppfattade och definierade influencers. Fordelen med detta sitt var att
intervjupersonerna visade sig i sina “naturliga” situationer till skillnad frdn nédr vi var

ndrvarande, vilket ddrmed gav ett mer adekvat material (Alvehus 2013: 102).
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4.4. Analysmetoder

Analysen av intervjuerna byggdes in i sjdlva intervjusituationen och tolkningar skedde allt
eftersom intervjuerna pdgick (Kvale & Brinkmann 2009: 206). Betydande delar av analysen
fordes pd sa sdtt framdt och in i sjédlva intervjusituationen, och den slutliga analysen blev ddrmed
mer hanterlig och kom att vila pa en sékrare grund (Kvale & Brinkmann 2009: 206). Det innebar
att nir inspelningen avslutades, var analysen av intervjun redan paborjad. Nir materialet var
insamlat bearbetade vi det genom att transkribera intervjuerna ordagrant och fick séledes ett
adekvat material att utgd ifrdn vid kodningen.

For att pa ett smidigt sitt analysera vart empiriska material utférde vi en tematisering, vilket
innebar att materialet dversattes till olika analytiska teman. D& analysen pabdrjades under
intervjuerna, kunde vi tidigt se potentiella teman. Efter transkriberingen borjade vi leta mer
noggrant efter aterkommande dmnen och nyckelord, och utforde en s kallad kodning (Bryman
2018: 699). Vi forsokte tilldimpa ett kritiskt synsdtt pd kodningen genom att tillsammans gé
igenom materialet och leta efter koder (Bryman 2018: 702). Niar vi hade plockat ut olika
nyckelord i form av koder kunde vi se kopplingar mellan flertalet ord och skapade genom dessa
overgripande teman sdsom medierad vardag, intimitet, influencers jamfort med traditionell
annonsering, livsstil- och konsumtionsideal, om influencers &r ett nytt fenomen och att sluta
folja en influencer. Dérefter borjade vi gora teoretiska kopplingar. Pa sé sitt analyserades det

empiriska materialet och kunde pé ett effektivt sitt sammanfattas (Bryman 2018: 702—-707).

4.5. Kvalité och allmangiltighet

Genom att genomfora kvalitativa intervjuer i denna studie menar vi pé att undersokningens
kvalitét har forstirkts eftersom det var det mest ldmpade metodvalet. Kvalitén 6kade genom att
undersokningen genomforts av tvd personer som kunnat analysera varandras arbetssitt vilket
har bidragit till bredare perspektiv och analyser. Bryman (2018: 470) diskuterar att man ska
kunna styrka sin forskning genom att sikerstilla att man agerat i god tro. Det innebér alltsa att
man inte medvetet 1atit personliga virderingar paverka utférandet eller slutsatserna, vilket vi
kan styrka da vi varit tva stycken som tillsammans genomfort studien. Bryman beskriver att det
inte finns ndgon objektiv fullstandighet 1 samhillelig forskning dd den sociala verkligheten ér
komplex och kan beskrivas pd maénga olika sitt (2018: 470). Vi som genomfort
undersokningarna avgér hur pass allmingiltiga svaren kan anses vara. Trots att véra
intervjupersoner beskriver sina uppfattningar och upplevelser pé liknande sétt kan det inte séigas

oka allméngiltigheten da undersdkningens empiri bestod av ett fatal intervjupersoner.
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4.6. Kritisk reflektion

Nér man samlar in material genom intervjuer behdver den centrala utgangspunkten vara att
forsoka nd intervjupersonens livsvérld och aterge det sd korrekt som mojligt (Ryen 2004: 105).
Trots att kvalitativ intervju var den mest limpade metoden for var studie, finns det fallgropar
med denna typ av metod. I en intervjusituation dr det mojligt att intervjupersonen har en vilja
att framstélla sig 1 béttre dager och da inte ger helt &rliga svar. For undersokningen kan det
innebdra en forsdmring av studiens kvalité och allméngiltighet och dérfor har vi genomgéende
haft detta 1 atanke (Bryman 2011: 440). Ytterligare en kritisk reflektion var att nir
inspelningsknappen pé telefonen stingdes av i slutet av intervjuerna och vi klev ur vér
forskarroll, lade vi mérke till att ndgra {4 intervjupersoner blev mer 6ppna och beréttade nya
synvinklar. Detta innebar att vi gick miste om ndgra intressanta reflektioner till var studie. For
att undvika att det skulle intréffa vid andra intervjuer lade vi stor vikt vid att fa de att kdnna sig

sa bekvima som mojligt.

19



5. Analys

I kommande avsnitt presenteras och behandlas det empiriska material som samlats in. Studiens
syfte och frdgestillningar ligger som grund och det teoretiska ramverket skapar en
utgangspunkt for analysen av hur intervjupersonerna uppfattar fenomenet influencers i deras
vardag. Analysen dr uppdelad i foljande 6vergripande teman,; medierad vardag, intimitet,
influencers jamfort med traditionell annonsering, livsstil- och konsumtionsideal, om

influencers dr ett nytt fenomen och slutligen, att sluta folja en influencer.

5.1. Influencers i vardagen

Den uppfattning intervjupersonerna hade av fenomenet influencers och deras uppmuntran till
konsumtion liknade varandra pd ménga sétt. Det forsta intervjupersonerna tinkte pa géillande
begreppet och vad som kinnetecknade en influencer var frimst att det &r en ung och offentlig
kvinna mellan 20-30 ar som influerar andra. En influencer delar 4ven med sig av sitt liv och
sin vardag med ett stort fokus pd mode, har ménga foljare och tjédnar pengar pa sina sociala
medier, vilket gér i linje med tidigare forskning (De Veirman et al. 2017: 799-801, Kadekova
& Holiencinova 2018: 92). Sammantaget gav intervjupersonerna intryck av att de tankte pa
influencers i deras egen alder, som de enklare kunde identifiera sig med och som var inriktade
mot deras intresseomrdden mode och livsstil. Flertalet intervjupersoner forknippade begreppet
med vissa specifika och framstdende influencers i Sverige, bland annat Bianca Ingrosso och
Kenza Zouiten. Mojligen berodde det pa att dessa personer stimmer in vdl pé
intervjupersonernas och samhaéllets norm av en influencer, och att de diarfor automatiskt téankte
pa de mest populdra. Kdnslan av att fa ta del av deras vardag berodde sirskilt pa, likt Rasmussen
(2018: 282) beskrivning, att det dr en vanlig person som dagligen uppdaterar i sin ndrmiljo. En
intervjuperson menade ddremot att det ar uppenbart att det inte bara &r inspirerande bilder, utan

dven ett arbete som gér ut pd att foljarna ska konsumera:

[...] da tanker jag p& en offentlig person som véljer att gora sitt liv offentligt och delar med sig av sin
vardag, plus att det innehéller betald marknadsforing. Jag skulle inte sédga att en influencer bara &r ndgon

som légger upp inspirerande bilder utan att fa betalt for det. Man har det som jobb. (Zara)

Att intervjupersonerna uppfattade och definierade en influencer pa snarlikt vis, bottnar
mdjligtvis 1 att de dr en grupp av unga individer mellan 20-25 &r som vuxit upp under

digitaliseringen och dérfor dr bekanta med medierade fenomen som influencers. Storey (2014:
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111) belyser att medierna nu for tiden dr intrasslade och stigande i néstan alla aspekter av
vardagslivet och en integrerad del av véra liv. Handlingar och interaktioner mellan ménniskor
utan medier dr ndstintill otdnkbart i dagens samhélle. Det ar i1 princip omdojligt att befinna sig
ute bland allménheten utan att se en enda ménniska som har telefonen i handen (Storey 2014:
109). Widyasari, Nugroho & Permanasari (2018: 125) forklarar att i och med uppkomsten av
Webb 2.0 har vi tillgang till social interaktion pd en daglig basis och darfor har influencers
mdjlighet att alltid finns med oss. Flera av intervjupersonerna berdttade att det var svart att
uppskatta hur lang tid de dagligen lade pa att f6lja influencers. De menade att influencers ér en
sd naturlig del av vardagen att det sker utan att de tdnker pa det. Likt Storeys (2014: 111)
beskrivning kan medierna ségas vara integrerad inom alla aspekter i intervjupersonernas
vardagsliv. En intervjuperson uttryckte att exponeringen for influencers sker samtidigt som hon

sysselsdtter sig med ndgot annat:

Det éar lite svart att uppskatta men det dr mycket, jag pendlar ju s jag sitter och scrollar mycket da, eller
nér man pluggar och man sitter och pausar [...] det dr under tiden som man gor ndgot annat, star i kon till

ndgot eller sé [...] annars sa &r det ju att man gor det ndr man &r pé vég till och frén ndgonting annat. (Ida)

I och med att intervjupersonerna har vuxit upp i en digital vérld, kédnde de inte till ndgot annat
sétt att leva dn med teknik runt omkring dem som en vardaglig aspekt. De som dr fodda efter
1980-talet ar den forsta generationen som under hela sin livstid har levt i den digitala varlden.
Palfrey & Gasser (2008: 1-3) kallar denna generation for “Digital Natives” och deras sitt att
interagera med varandra skiljer sig mycket fran tidigare generationer. “Digital Natives” triffas
enligt Palfrey och Gasser hellre online innan de triffas ansikte mot ansikte. Vara
intervjupersoner beskrev att trots att de aldrig trédffat influencers personligen kunde de
aterberdtta information av mer intim och personlig karaktdr. Den storsta delen av deras liv,
sdsom sociala interaktioner och relationer medieras av digitala teknologier (Palfrey & Gasser
2008: 2). Intervjupersonerna har daremot haft tillgang till smartphones som tidigast i tondren
och vissa ansdg sig darfor vara mer kritiska dn den yngre generationen. En intervjuperson
reflekterade Over att den yngre generationen som har vuxit upp med modern teknologi &r mer

positivt instéllda till fenomen som influencers, eftersom det dr mer naturligt for dem:

[...]jag tror att de kommer att se det mer positivt for de kommer ju inte att se det, det kommer att vara sa
naturligt f6r dem, jag tror inte att de kommer att ifragasitta det pd samma sétt som vi kanske gor. For oss
har det vixt fram och blivit ndgot som vi behdver ténka till lite kring. Medan for dem kommer det att vara

nagot som alltid har funnits. (Ines)

Att berdkna hur minga influencers man foljde upplevde intervjupersonerna som svart. De

menade att det beror pa definitionen av influencers samt att det inte dr ndgot de reflekterar dver.
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Majoriteten av intervjupersonerna berittade att de f6ljde mellan 5-10 influencers och nir de
mot slutet av intervjuerna undersoktes om antalet stimde, visade det sig oftast vara betydligt
fler &n de trodde. Detta skulle kunna bero pd, som Storey (2014: 111) beskriver, att det dr en
sadan naturlig och intrasslad del av vardagen att intervjupersonerna inte funderar 6ver det. En
sista tolkning till varfor de foljde fler influencers &n de trodde kan vara att de forsoker stdlla sig
kritiska mot fenomenet och dérfor inte vill erkdnna hur ménga de faktiskt foljer. Detta kan vara
ett exempel pd, som tidigare beskrivits, att de anser att den dnnu yngre generationen som vuxit
upp med smartphones inte dr lika ifrdgasittande mot digital teknik (Palfrey & Gasser 2008: 1—-
3). En intervjuperson ansag daremot att hon kunde forhélla sig kritisk eftersom hon har vuxit

upp under den digitala utvecklingen, och beskrev den yngre generationen pa foljande sétt:

Vad jag tror dr att den yngre generationen som har levt i sociala medier sen i stort sett sedan fodseln, jag
tror att de ser det pd ett annat sétt, de har det mer till vardags [...] For nér jag var ung sa lekte jag fortfarande
pa dagarna och jag hade ingen iphone, vi hade en dator [...] Jag tror att de ser det pa ett helt annat sétt, for

det &r deras vardag, det &r s de dr uppvéxta och det dr det enda de kénner till. (Olga)

Den éldersgruppen som intervjupersonerna tillhor, dr en grupp som dagens reklam framfor allt
riktar sig mot. Foretag dr angeldgna om att samarbeta med influencers for att framst attrahera
yngre generationer eftersom sociala medier préiglar deras liv (Kadekova & Holienc¢inova 2018:
103). Att konsumera dr en naturlig del av intervjupersonernas vardag och det sker som Bauman
(2008: 33) beskriver, utan direkt eftertanke. Att influencers stindigt finns med oss i vara
mobiltelefoner innebér dven att intervjupersonerna dagligen exponeras infor saker att kdpa.
Konsumtion har i flera artionden varit en central del i de flesta minniskors liv. Det dr en
egenskap hos samhaéllet som skapar strukturer for att uppmuntra manniskor att géra konsumtion
till den frdmsta drivkraften (Bauman 2008: 34-36). Influencers speglar dessa strukturer 1 vért
samtida samhille och visar tecken pd ideal kring bland annat konsumtion och livsstil.
Bidragande faktorer till att intervjupersonerna uppfattar fenomenet pé snarlikt vis och att det ar
en naturlig del av deras vardag, kan bero pa att det dr en grupp som influencers och foretag
riktar sig mot, samt att de har vuxit upp i en digital vérld. Jaimfort med dldre generationer som
lirde sig att leva 1 den digitala vérlden senare i livet faller det sig naturligt for den yngre

generationen att folja digitala fenomen som influencers (Palfrey & Gasser 2008: 4).
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5.2. "Jag foljer dem som jag tanker hade kunnat vara min
kompis"

Den frémsta anledningen till att f6lja influencers var enligt intervjupersonerna den inspiration
de far genom att folja dem. De ville bland annat samla inspiration vad géller mode, skonhetstips,
produkter, inredningstips, inspiration till nya traningsdvningar eller resmal. Intervjupersonerna
beskrev att de inspirerades att hitta niagot liknande ndr influencers rekommenderade nya
produkter, vilket kan bero pd att influencers kan paverka intervjupersonernas
konsumtionsvanor via det fortroende som skapas (De Veirman et al. 2017: 799-801). De
beskrev vidare kring att man som konsument &r mer stressad och att det r mindre tidskrédvande
att hittar nya saker genom influencers, till skillnad frin att behdva gé in och soka pd hemsidor
och webbshoppar. Flera respondenter forklarade dven att de inspirerades av influencers kladstil.
En respondent menade att trots att hon sjdlv kanske inte klédr i deras stil, upplevde hon att det

var sa pass estetiskt tilltalande att hon sag det som en inspirerande konstform:

[...] s& ténker jag fan vad snygg outfit det ar var, men sa kan jag ténka sdhdr, jag ser ju inte ut i nirheten
av s, jag har inte samma harfarg som henne eller vad fan som helst, och jag skulle antagligen inte se bra
ut i den dér outfiten dverhuvudtaget, men den 4r dnda estetiskt tilltalande, jag kan &nd4 gillar hur de har
lyckats kombinera, alltsa det ar néstan en form av konst pa nagot sétt, fast lite mer komplext da och sa.
(Ida)

For att vilja ta emot inspirationen beskrev intervjupersonerna att det krivdes en kénsla av
palitlighet och samhdrighet till influencern. Framforallt krdvdes en hirlig personlighet eller
liknande vérderingar for att intervjupersonerna skulle kénna sig inspirerade. Colliander &
Dahlén (2011: 314) samt Horton & Wohl (1956: 216) beskriver den illusion av en ansikte-mot-
ansikte relation som utvecklas mellan en publik och en medierad person som parasociala
interaktioner (PSI). Nér intervjupersonerna befinner sig pé olika platser men dnda kan ta del av
samma information fran en influencer samtidigt, sker det enligt Thompson (2012: 110-111) en
medierad kvasiinteraktion. Det mdjliggor en form av intimitet med andra pd avstdnd, da den
stracker sig over tid och rum (Thompson 2012: 110-111). Influencers interaktion med dess
foljare och dagliga uppdatering skapar en stark PSI. Intervjupersonerna menar att de fér ta del
av detaljer fran influencerns liv och den upprepade exponeringen bidrar till att de kan iscensitta
ett slags forhallande (Colliander & Dahlén 2011: 314). Kénslan av att fi ta del av personlig
information, kan enligt Thompson (2012: 277) kallas for en killa av symboliskt material som
anvinds for att utveckla en icke-Omsesidig relation av intimitet. Nidrheten som
intervjupersonerna borjar kinna da, gor att de kan betrakta influencern som en vén och en viktig

del av vardagslivet (Colliander & Dahlén 2011: 314). Intervjupersonen fran foregéende citat
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beskrev vidare att relationen till en influencer pdminner om en vdn som man ser upp till, om

man exempelvis delar samma humor och stil:

[...] man &r ju dnda intresserad och man blir ju automatiskt intresserad av ndgonting som paminner om en
sjdlv eller som man sjélv kan relatera till och sé [...] Sen s tror jag ocksa att jag kan folja de som jag mer
ser upp till ocksa, speciellt for att jag gillar de har mer livsstil och sa, d& kan det vara en person som jag
tycker har en jattehérlig personlighet och som jag pé det séttet ser upp till [...] Annars &r det nog mycket
att jag foljer dem som jag tinker hade kunnat vara min kompis, alltsd for man har kanske lika humor eller
lite lika stil och sant dér. (Aida)

Genom den personliga informationen upplevde intervjupersonerna att de kom influencern
ndrmare och angéende hur inspiration tog sig uttryck i vardagen beskrev somliga att det gav en
mer personlig inverkan pa dem. Liksom Berryman och Kavka (2017: 311-313) beskriver,
bidrar sociala medier till att intervjupersonerna kan dlska, hata eller kinna starkt for personer
som de kanske aldrig har moétt eller samtalat med. Att vara uppkopplade kan leda till att
emotionella band formas, influencers blir mer rumsliga och att intervjupersonerna kinner sig
tillfalligt och kénslomassigt ndra. Ndgra intervjupersoner beskrev bland annat att influencers
ofta sprider hirlig energi som de sedan tar efter. Genom att dela med sig av sin vardag och
asikter upplevde intervjupersonerna att de blev motiverade och inspirerade, vilket dven
forstarker ndarheten till influencern. En intervjuperson menade att det pdverkar henne genom att

hon uppmuntras att efterlikna deras instéllning till livet och forklarade hur det tog sig i uttryck:

Jag tycker att man blir motiverad att liksom, som jag sa, att néir folk &r glada och omtdnksamma, da blir jag

ju ocksa pa det humdéret. Ah ja, jag tycker bara att det sprider sin hérlig energi liksom. (Aida)

For att skapa en bredare forstaelse for hur inspirationen och kénslan av samhorighet yttrade sig,
forklarade intervjupersonerna att de framfor allt paverkades av influencers uppmuntran till
konsumtion. Det innebar i deras vardag att de konsumerar saker som influencers gor reklam
for. Detta kan forklaras med hjilp av Colliander och Dahléns (2011: 314) undersékning som
visar att bland annat bloggar genom hog PSI kan generera bade hog efterfragan och fortroende
for varumarken. Kénslan av samhdrighet och palitlighet framstod som en avgorande faktor for
att intervjupersonerna skulle dvervéga att konsumera produkter som influencers visar upp i sina
sociala medier. Det grundar sig i att influencers interaktion med foljarna framjar en stark PSI
(Colliander & Dahlén 2011: 314). En intervjuperson beskrev hur viktigt det &r med personliga
influencers for att hon ska vilja f6lja dem och samtidigt tycka att reklam som de gor ér

tilltalande:

[...] nér ndgon liksom verkligen delar med sig av sig sjélv skulle jag nog séga, alltsa valdigt privat och blir

véldigt séhdr personlig. Det styr mycket av att jag foljer personen, for annars kénner jag, vad finns det for
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mening typ, for jag gillar nér folk Sppnar upp sig och det &r vil dven allmént, men just nér de kan dela med
sig av sig sjilva och samtidigt liksom recensera en produkt till exempel, da tycker jag det blir véldigt

tilltalande och blir intresserad och nyfiken. (Zara)

Intervjupersonerna kan sdgas paverkas och inspireras av nir influencers slidpper in sina foljare
i sina liv, vilket vidare innebar att de var mer mottagliga for uppmuntran till konsumtion. Som
Berryman och Kavka (2017: 310) diskuterar kan influencers genom féormagan att kombinera
sitt “naturliga jag” med digitala teknologier locka fram en illusion av intimitet, vilket verkar ha
varit av stor betydelse for att kunna 6vertala och inspirera intervjupersonerna. Detta pdminner
om vad Colliander och Dahlén (2011: 315) diskuterar géllande vikten av trovérdighet nér
intervjupersonerna bildar sig en uppfattning om ett varumirke eller en produkt som en
influencer gor reklam for. Genom hog PSI och medierad kvasiinteraktion kan influencers fa
intervjupersonerna att kdnna sig inspirerade och ddrav fa lust att konsumera, vilket var den

framsta anledningen till att de f6ljer olika influencers pa daglig basis.

5.3. “Man har val typ en relation till influencers som man inte

har till en affischplansch”

Enligt intervjupersonerna framstod det enklare att ta at sig av reklam fran influencers dn genom
traditionell annonsering. Detta kan bero pd influencers mojlighet att forma en kénsla av
intimitet, vilket gér i linje med Berryman och Kavkas (2017: 310-311) studie som visar pé att
influencers fraimsta komponent for framgéng &r att skapa emotionella relationer. Likt Conick
(2018: 39) beskriver, &r skillnaden mellan influencer marketing och den traditionella
marknadsforingen den tillit som influencers kan bygga upp till sina foljare. Intervjupersonerna
beskrev att kdnslan av delaktigheten och nérhet dr mest avgdrande nér det kommer till att ta 4t
sig av reklam och annonsering, vilket exempelvis Instagram underléttar f6r. En intervjuperson

forklarade att det blir mer personligt och méanskligt &n jamfort med traditionell annonsering:

Kanske lite mer att man kan ha en anknytning till den personen, att det blir mer personligt. For att det &r
en person, till skillnad frdn om det bara &r en materiell grej. For mig tycker jag att det &r mer effekt om du

sitter och dricker en cola 4n om man bara visar en bild pa en cola. Man ménskliggér det liksom. (Moa)

Intervjupersonerna papekade vidare influencers mojlighet att nd ut till storre massor via sociala
medier och att de enklare kan rikta sin reklam till specifika grupper. De menade att férdelen &r
att influencers kan sdtta produkter i ett sammanhang, till skillnad fran den traditionella
annonseringen. Flertalet intervjupersoner forklarade att om de sdg ett kladesplagg i en tidning

och pé en influencer, var det genom kédnslan av intimitet l4ttare att inspireras av och relatera till
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en influencern. Traditionell annonsering genom exempelvis tv-personligheter kan dven ge en
kéinsla av intimitet, men likt Berryman och Kavka beskriver, kan influencers ses som en ny och
dn mer intim form d& f6ljarna sldpps in i deras privata miljoer och far en inblick i privatlivet.
Enligt Rasmussen (2018: 288) ir det relativt enkelt 1 jamforelse med vanlig tv-reklam. Det kan
i sin tur Oka autenciteten (Berryman & Kavka 2017: 310-311). En intervjuperson drog
parallellen mellan relationen till en vdn och till en influencer nér skillnaden mellan influencers

och traditionell annonsering diskuterades:

Det hér kénns ju s& mycket ndrmre. Man har vil typ en relation till influencers som man inte har till en
affischplansch, alltsd de hér ar ju personer man foljer. Fran att de vaknar p&d morgonen till att de gar och
lagger sig, det blir ju typ som att man kénner varandra dven fast man inte gor det [...] Om vi latsas att min
kompis har ett snyggt plagg sa dr det ju mer troligt att jag koper det 4n om jag ser plagget pd en platt affisch

som inte sdger mig nagot. (Olga)

Digitala teknologierna mdjliggor for intervjupersonerna att folja influencers i nértid, vilket ger
en uppfattningen om att en relation formas. Att kunna f6lja influencers pa néra hall kan som
Colliander och Dahlén (2011: 314) beskriver det, frimja PSI d& intervjupersonerna efter
upprepad exponering utvecklar en illusion av ett forhallande. Trots att flertalet studier tyder pa
att en relation uppstar mellan influencers och dess foljare, kan relationen &ndé sdgas vara
ensidig. Rasmussen (2018: 288) beskriver ddremot att mdjligheten att anpassa innehallet efter
foljarna och att influencers kan visa sin tacksamhet till dem, uppritthdller den parasociala
interaktionen. Detta behdver enligt respondenterna déremot inte vara en fordel eftersom de
vilseleds till att tro att de behdver konsumera mer. Enligt Bauman (2008: 57) skulle det vara en
bidragande faktor for att gora konsumtionssamhéllets medlemmars otillfredsstéllelse till ett
evigt tillstdnd. Intervjupersonerna papekade att de inte godtar allt som influencers publicerar
och beskrev att foljandet av influencers dven innebdr att sociala medier fylls med reklam som
de inte vill se. En intervjuperson beskrev foljande gillande sin upplevelse av balansen mellan

tillit och sponsrade inldgg:

[...] jag hade inte tyckt det ar sa intressant att se. Jag r lite sahér, jag vill handla pa mina villkor, vill jag
ha nagot s sdtter jag mig och sdker upp det, och dé kan jag absolut titta pa influencer om det behovs [...]
men dé gar jag hellre in och soker, pa ndgon som verkligen dr expert inom skdnhet och kanske har en blogg
och skriver recensioner. Ja, bara ndgon man kénner tillit till. Sponsinldgg pa insta dér de skriver sddér

véldigt kort och vill ha betalt, nej jag paverkas inte s mycket av det. (Ines)

Likt Palfrey och Gasser (2008: 4) beskriver har intervjupersonerna levt med sociala medier sen
tidig alder, vilket medfort att digital teknologi sipprat in i deras vardag. Generationen “Digital

Natives” beskrivs ha en tendens att gora flera saker samtidigt och anvidnda teknik for att fa
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tillgdng till information (Palfrey & Gasser 2008: 4). Det skulle kunna forklaras genom att den
generation som intervjupersonerna tillhor, dr s pass vana vid nérhet till reklam i medier att de
fatt kunskap om hur de kan skraddarsy sitt innehéll (Palfrey & Gasser 2008: 4). Samtliga utav
intervjupersonerna kunde medge att de vid nagot tillfdlle konsumerat ndgot som influencers har
gjort reklam for. Det var enligt en intervjuperson avgorande att hon frédmst var i behov av

produkten, men om hon sdg upp till en influencer kunde det leda till att hon konsumerade:

Det senaste var vél att jag kopte Biancas datorfodral. Det hade jag ju inte kopt annars, det var ju véldigt
spontant. Hon la upp den och [...] man tyckte att den var ritt snygg, alldeles for dyrt pris, skulle ju verkligen
inte ha kopt den annars [...] Det var faktiskt mer for att det var smidigt, sen sa tyckte jag att det var lite

trendigt, alltsé det var skitsnyggt och ménga borjade kopa det, och jag tyckte att det var fint. (Moa)

Att intervjupersonerna kénde tillit till influencers kan moéjligtvis bero pé att de lyssnar till sina
influencers och som Bauman (2008: 65-66) beskriver blir intervjupersonerna da konstant
paminda om vad de bor inforskaffa. Kénslan av tillit kan leda till att de konsumerar mer och
kan genom det uppnd och behalla sin sociala stéllning, fullgéra sina sociala skyldigheter och
bevara sin sjilvaktning (Bauman 2008: 65-66). Pa s sitt kan intervjupersonerna dven sigas
investera i sitt sociala medlemskap samt sitt sociala virde (Bauman 2008: 66—67). Det kan
tankas bli problematiskt for intervjupersonerna att kénna den tillit da det stdndigt blir en jakt
efter att bevara den sociala stdllningen. GOr intervjupersonerna inte detta finns en risk, som
Bauman (2008: 65—-66) beskriver det, att de kinner sig otillrdckliga. Det i sin tur kan motivera
intervjupersonerna att efterlikna influencers liv och deras konsumtionsideal genom den starka

tillit de lyckats bygga upp i relationen.

5.4. Ett ouppnaeligt liv

Influencers roll 1 intervjupersonernas vardag betydde 1 forlingningen att de uppmuntras till en
livsstil dér konsumtion tycks leda till ett perfekt dromliv. Intervjupersonerna var aningen kluvna
till det liv som influencer representerar i sociala medier och menade att det finns bade positiva
och negativa aspekter med det. Nagra intervjupersoner menade att de tycker om att konsumera
och att de uppskattar att influencers inspirerar och hjélper till att upptdcka nya saker, vilket
paminner om Baumans (2008: 26) beskrivning av den eviga otillfredsstéillelsen. Den form av
missndje som intervjupersonerna kan kidnna nér de inte har kopt den nyaste eller populdraste
produkten, &r enligt Bauman (2008: 58) en viktig resurs i konsumtionssamhillet for
reproduktion och expansion. En intervjuperson reflekterade vidare kring de kluvna kanslor som

kunde uppstd vid konsumtion. Samtidigt som hon tyckte om att konsumera var hon vil
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medveten om nackdelarna med konsumtionssamhiéllet. De motstridiga kénslorna uppfattades

vara anledningen till varfor hon skrattade at sig sjélv och kallade sig for sjdlv for ett offer:

Jag ér ju ett riktigt offer for konsumtionssamhillet (skratt) och gillar att konsumera. Sen vet jag inte om
det handlar om sociala medier men det kanske dr det undermedvetet, alltsé sént jag inte tanker pa rent aktivt
men som dnda ligger dér, jag gillar ju att fota och uppdaterar min instagram ofta och lagger upp bilder pa
mina outfits [...] da vill jag ju kopa snygga kldder som jag sen vidare kan ldgga upp och sa, sé jag ar ju
verkligen ett offer (skratt). (Olga)

Intervjupersonernas relation till konsumtion kan likt Baumans (2008: 26) forklaring, upplevas
som flyktig dd de genom influencers inspiration och uppmuntran standigt ar pa jakt efter ndgot
nytt att kopa och aldrig blir n6jda med det de har. Detta tillstdnd av otillfredstéllelse bidrar
enligt Bauman (2008: 26) till att konsumtionssamhillet blomstrar. Genom influencers menade
ndgra av intervjupersonerna att de fick vetskap om nya produkter som de kanske aldrig trott att
de hade behov av (Bauman 2008: 39, 48). Influencers yrke bidrar till kdnslan av att dldrandet
ar inbyggt 1 produkterna och att de enbart tillfredsstéller vara behov till en viss grad, for att
foljarna ska ha lust att fortsdtta konsumera. Genom samarbeten med foretag kan influencers
uppmuntra intervjupersonerna att konsumera och dven skapa orealistiska forvantningar kring
hur livet ska se ut. Flertalet av intervjupersonerna dr dock inte utan ekonomiska begriansningar
och har darfor inte samma mdjlighet till fornyelse av produkter som influencers har. En
intervjuperson menade att hon paverkas av att influencers sjdlva dr konsumenter som stindigt
koper nya saker och byter ut sina garderober. Det betydde i praktiken att intervjupersonen sjalv

fick onskan att genom konsumtion efterlikna livsstilen:

Alltsa jag ar vél lite rastlés med mina klader ocksa, alltsa jag kan inte kdpa for dyra klader, men jag blir s&
att, nd nu har jag haft den hér i typ ett halvar och tycker inte den &r fin ldngre. Men det dr nog ocksa att
man paverkas av influencers som koper sa pass mycket och byter ut garderoben hela tiden, dé vill man ju

sjdlv ocksé gora sa liksom. (My)

Flertalet intervjupersoner berittade att de konsumerar oftare och mer spontant nu for tiden, dn
innan e-handeln, sociala medier och influencers. Intervjupersonerna blir genom sociala medier
an mer pahoppade fran olika héll om att de méste kdpa den ena eller andra produkten. Om de
inte svarade pa dessa uppmaningar kunde vissa intervjupersoner kinna sig, vad Bauman (2008:
65—66) beskriver, som “otillrackliga konsumenter” och att de misslyckades med att uppné en
viss social stdllning i konsumtionssamhéillet. Att konsumera innebér att intervjupersonerna
skaffar sig foreméal som édr efterfrdgade for att darigenom kénna sig eftertraktade bland andra
méinniskor (Bauman 2008: 67). Féremélen gor att de omvandlar sig sjélva till varor, vilket ger

upphov till “kommodifieringen av jaget” (Bauman 2008: 66—67). Ett exempel pa hur
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intervjupersonerna beskrev att de kan bli efterfragade var att skaffa sig nya versioner av klader
och vérda sitt utseende. Intervjupersonerna ansag att det radande konsumtionssamhallet skapar
behov som egentligen inte finns och en intervjuperson diskuterade vikten av att konsumera for

att kinna sig tillracklig och trendig:

For att det skapar ett behov som inte finns. Jag behdver inte de hér grejerna, men samhéllet trycker upp de
1 ansiktet pd mig och far mig att tro att jag behover de hér. Som det har Gucci-béltet, vem fan koper ett
bélte for det priset egentligen ndr man dr student liksom, det &r ju inte vad man spontant gor [...] Det skulle
aldrig funnits pa tapeten innan. Men sen sa trycks det ju upp i ansiktet och bara “gud vad ménga som har
det hér, jaklar vad fint det var”, sen s& borjar folk snacka om det, da fir man ju hdnga med i trenden hér
liksom. (Moa)

Bauman (2008: 53-56) pekar pa att konsumtionssamhéllet formodligen ar det enda samhaillet i
den ménskliga historien som ger ett 16fte om att konsumtion ger ett lyckligt liv. Den bild av
konsumtionsideal och livsstil som influencer ger i sina sociala mediekanaler var enligt samtliga
intervjupersoner ett ouppndeligt dromliv. De uppfattade det som att konsumtion &r vigen till
det perfekta och lyckliga livet. Att exempelvis ha fina kldder och att kopa allt man vill, borde
ge intervjupersonerna kénslan av ett béttre liv. Bauman (2008: 53-54) diskuterar kring att
konsumtionssamhéllet varken har gjort medlemmarna mer eller mindre lyckliga. Om
ménniskor forblir lyckliga med det de har, slutar de att konsumera och det skulle leda till
konsumtionssamhaéllets undergang. Studier visar att konsumtion, snarare dn ett lyckligt liv,
visar tecken pa negativa fenomen som obehag, olycka, stress och daligt sjdlvfortroende
(Bauman 2008: 55). En intervjuperson beskrev att den typ av liv influencers representerar ér
ohallbar och overklig samt att det kan fa ménniskor att mé& dalig om de jdmfor deras liv med

influencers:

Jag tycker att de representerar ett liv dér alltsa det finns oéndliga tillgdngar ndstan, de konsumerar ju sa
extremt mycket sjélva och de har alltid nya kldder pé sig, och reser dverallt och det &r snygga bilder pa
olika platser 1 vérlden hela tiden. S& jag tycker att de representerar ett liv som de flesta ménniskor inte kan
leva, alltsd det &r ju inte optimalt att alla ménniskor ska kunna leva sé, bade ekonomiskt och for miljon,
alltsd det gér ju inte. S& jag tycker inte att det &r en verklighet, eller vad séger man, det dr ingen verklig
vérld. (Aida)

Att detta slags dromliv dr en fasad, forklarade intervjupersonerna att de var vél medvetna om.
De menade att det inte dr rimligt att leva pé det viset, men att det finns ménniskor som vill bli
influencers for att det verkar vara ett glamordst liv ddr man tjanar mycket pengar. En
intervjuperson beskrev det som att man konsumerar som influencers for att kunna bli som dem,
och en annan att det blir negativt i lingden eftersom vi kdper mer och mer for att kunna

efterlikna deras livsstil. Flertalet intervjupersoner papekade dven miljoaspekter som en negativ

29



konsekvens av influencers yrke. De menade att det inte &r héllbart eller bra for samhéllet att vi
uppmuntras till att Overkonsumera. En intervjuperson reflekterade kring att det blir
motsdgelsefullt att uppmuntra till konsumtion med tanke pd den kritiska debatt som allmént

pagar:

Jag tror nog det dr ménga som har en lite kritisk syn, eftersom att hela konsumtionssamhéllet har blivit
kritiserat och att vi ska, vi méste tdnka mer miljovénligt och d, att uppmana till konsumtion blir ju lite fel

i sammanhanget och liksom, det blir lite motségelsefullt liksom. (My)

Att efterlikna influencers livsstil verkar enligt intervjupersonerna vara en evig jakt pa nya saker
att visa upp. Det sétt som influencers speglar pa samtida ideal kan skapa en ridsla av att de inte
ar tillrdckliga om de inte konsumerar och lever som dem. Réddslan av att inte vara tillricklig
utnyttjas flitigt av konsumtionsmarknaden och influencers tdvlar om att vara de mest pélitliga
véigledarna nér foljarna ska konsumera (Bauman 2008: 70). Samtidigt som intervjupersonerna
erkinde att de var offer av konsumtionssamhéllet och tyckte om att kdpa nya saker, var de
kluvna till sitt beteende pa grund av negativa aspekter som ett ouppndeligt liv, dverkonsumtion
och miljopéverkan. De negativa aspekterna, tycks ddremot inte kunna péverka eller stoppa
intervjupersonerna frn att leva ett liv dir konsumtion dr idealet. Det liv som influencers
representerar bidrar till detta ideal, och har d&ven uppmuntrats ldngt tidigare genom andra kénda

forebilder.

5.5. Ar influencers ett nytt fenomen?

Om influencers dr ett nytt fenomen reflekterade intervjupersonerna kring och menade att
ménniskor sedan langt tillbaka har haft offentliga och kénda personer som vi inspirerats och
influerats av. Influencers dr dédremot ett relativt nytt samlingsnamn och en ny utveckling for
ndgot som genom den medierade vardagen har blivit mojligt. Medier och influencers finns som
Storey (2014: 109) pekar péd med oss dverallt, och det &r nagot som Kadekova och Holienc¢inova
(2018: 91-92) menar foretag och varumarken har dragit stor nytta av d4 de kommunicera med
oss pd ett direkt sdtt. Genom sociala medier kan de uppmuntra minniskor att konsumera genom
medel som tidigare aldrig hade varit mgjligt. En intervjuperson menade att influencers & ena
sidan inte dr ett nytt fenomen nér det kommer till att ha forebilder och nigon att se upp till, men

a andra sidan att det genom sociala medier har utvecklats till ndgot nytt:

Jag tycker det &r intressant hur vi pratar om influencers som ett nytt fenomen men samtidigt sa &r
grundmekanismen i det och att se upp till ndgon &r ju inte alls nytt om man ser till, alltsa kéndisar har ju

promotat och gjort reklam i all evighet. S pa det séttet dr det ju ganska, fenomenet &r ju inte nytt utan
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vanligt forekommande, men det &r vél just att det tagit ny form via sociala medier. Och tillgdngen till och
utsattheten av information ténker jag. Men att se Britney Spears dricka coca cola pa tv, sé kanske det var
forut och da tyckte man det var coolt att dricka det i soffan. (Ida)

Den typ av medierad kvasiinteraktion som influencers anvinder genom sociala medier for att
nd ut till flera foljare samtidigt, mojliggér enligt Thompson (2012: 277) fanskap. Att vara fan
eller se upp till en influencer gor, som tidigare beskrivet, det mojligt att forestdlla sig en relation
till dem. Det ger intervjupersonerna en mdjlighet att bli del av en gemenskap for att ddrigenom
utveckla ett ndtverk av sociala relationer som bygger pd en distansering av tid och rum
(Thompson 2012: 34, 277). Ett fanskap kan dven leda till att man ser upp till en influencer, och
en intervjuperson beskrev att deras kéndisskap kan leda till att minga foljare ser likadana ut
och kldr sig pd samma sétt. Intervjupersonen menade att foljare bade medvetet och omedvetet
inspireras av influencers och att de formas till att efterlikna dem genom konsumtion. Influencers
inflytande pa intervjupersonernas livsstil och kdnslan av kdndisskap diskuterades vidare av

intervjupersonen fran foregaende citat:

Det &r ju lite samma fenomen som kéndisar och 6verlag folk man ser upp till, det dr ndgonting man ser upp
till med en ménniska och man vill kanske lite efterlikna det eller, och av ndgon anledning kénns det da som
att jag liknar Kenza mer om jag gar och dter pa samma restaurang som henne, sa tdnker man ju inte, inte
rent de tankarna, men jag tror att det dr lite s& mekanismerna fungerar. Nagonting far oss att kénna

ndgonting ndr vi gér till samma stdlle som de hér personerna visar upp. (Ida)

Innan fenomenet att se upp till och f6lja offentliga personer utvecklades till influencers, menade
intervjupersonerna att de foljde bloggar. Skillnaden mellan att folja ditidens bloggar och dagens
influencers verkade ligga i att bloggarna framst foljdes for underhallning samt att de ansdgs
vara mindre kommersialiserade. Influencers didremot foljdes for att samla inspiration och
upplevdes som mer professionella, framforallt for att intervjupersonerna upplevde det som ett
riktigt arbete. Sociala medier som Instagram har forménen att, enligt Evans el. al (2017:139),
bland annat fdnga foljares uppmirksamhet och engagera dem. Influencers verkade &ven ha
mycket storre inverkan i intervjupersonernas vardagar genom sina sponsrade samarbeten och
fick darfor en storre kommersialiserad betydelse. Intervjupersonerna beskrev att de léste
bloggar for att ta del av underhallande och interna brék mellan bloggare. En intervjuperson
beskrev att hon gick pa hogstadiet nidr hon borjade ldsa bloggar for att ta del av brék och det

vidare ledde till att f6lja influencers:

[...] d& borjade jag folja Kissie och Kenza framforallt, och sen s& kom Paow och Dessie. Det var framst
for att det var kul att ldsa om deras brak och da blev jag forst och frémst tipsad om det att “dh kolla hér, det

ar skitkul att 14sa om det hér”, s det var mer att det var sahér kul ldsning, inte att jag hiimtade inspiration
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utan det var ju brék [...] S& det var mer sé att det var en rolig grej, men sen sa fortsatte jag ju att folja

Kenza, och sen sa borjade ju hon bli mer en influencer i mina 6gon, dé var hon inte bara en bloggare. (Moa)

Intervjupersonerna menade att de influencers som fran borjan var bloggare var med och
formade fenomenet. En intervjuperson beskrev att alla stora bloggare har blivit influencers
genom sociala medier som Instagram, och att de har fler f6ljare déir 4n pa bloggarna. Denna typ
av fenomen verkar dock uppfattas olika i generationerna enligt intervjupersonerna, dér
framforallt den &ldre generationen dr mer kritiska och ifrdgasdttande. En intervjuperson
berdttade bland annat att en familjemedlem tyckte att “vad &r det for trams”. Den digitala eran
har pad ménga sitt forandrat hur intervjupersonerna lever sina liv och relaterar till varandra och
vérlden (Palfrey & Gasser 2008: 4). Forédldrarna till intervjupersonerna ansigs vara den éldre
generationen, som Palfrey & Gasser (2008: 4) kallar for “Digital Settlers”. P4 grund av att de
inte dr infodda i den digitala eran, forhéller de sig mer kritiska till nya fenomen och litar mer
pa traditionella interaktionsformer. En intervjuperson menade att ifrdgaséttandet kan beror pa

att det dr den yngre generationen som har format influencers:

[...] jag tinker att det dr lite var generation som har skapat influencers, det har kommit, det har ju inte
funnits i den kontexten innan. S& darfor tror jag att det r vanligare (med influencers) 1 var dldersgrupp 4n
dldre. (Aida)

Om influencers ir ett viktigt yrke i virt samhélle var intervjupersonerna aningen kluvna till.
Majoriteten av dem menade att det sjdlvfallet ska ses som ett riktigt yrke och att det verkar vara
roligt. En intervjuperson beskrev att det &dr ett mirkligt yrke d4& man kan se det som att
influencers blir reklampelare for foretag. Intervjupersonen menade vidare att det dr mérkligt
eftersom influencers i sjdlva verket inte har nagon direkt utbildning i marknadsforing utan att
det, som Berryman och Kavka (2017: 310) beskriver, ar en form av kidndisskap. Detta menar
forfattarna vidare har formats genom “kommersialisering av amatdrinnehdll” och att
influencers dérfor kan tjana mycket pengar pd att sprida andras budskap. P& liknande vis
verkade intervjupersonerna uppleva det som ett komplext fenomen. I och med att branschen
blivit allt mer professionell verkar det ha lett till att autenciteten och intensiteten Okat i
relationen till influencers. Influencers ses numera som professionellt yrkesverksamma, men
dven som digitala vinner. Siledes verkar intervjupersonerna uppleva influencers bdde som
digitala radgivare och digitala vénner. Skillnaden tycks ligga i att alla influencers kan anses
vara digitala rddgivare, men att influencers som intervjupersonerna har foljt under lingre tid
och kénner intimitet till &ven virderas som en digital vén. Géillande detta pépekade
intervjupersonerna att influencers pé grund av sitt kandisskap och sina fans har en makt och ett

stort ansvar att vara goda forebilder.
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5.6. Att sluta folja en influencer

Intervjupersonerna ansag att influencers bér ett ansvar gentemot sina foljare, men dven att de i
sin position som digitala radgivare och digitala vénner besitter en del makt. Den makt som
intervjupersonerna beskrev berodde frimst pa antalet personer som influencers kan paverka
genom sin uppmuntran till konsumtion, och genom mdojligheten att paverka tillkommer makt.
Detta kom framforallt pa tal di de reflekterade dver reklam och sponsrade samarbeten. Likt
Kadekovad och Holien¢inova (2018: 92-93) forklarar, har influencers makt att péaverka
konsumenters kopbeslut med hjélp av sin auktoritet, kunskap, position eller relation till
publiken. Intervjupersonerna menade i och med detta att influencers bor fundera over vilka
varumirken och produkter de gor reklam for och vad det kan ha for inverkan pa foljarna.
Troviardigheten och genuiniteten sjonk nér intervjupersonerna fann att influencers annonserade
for nagot de kanske egentligen inte stod for eller uppmuntrade till ndgot bortom deras
vérderingar. En intervjuperson menade att de har ett véldigt stort ansvar eftersom de sjdlva

véljer vad de gor reklam for:

De har jéttestor inverkan, for de tvingas ju inte att gora reklam for ndgonting, sé de kan ju absolut vélja att
gora reklam for ndgot som de kan std for och som de tycker &r bra, &n att bara gora reklam for allt, alla
foretag som kommer och vill gora samarbeten med dem. Sa jag tror absolut att de kan styra mycket genom

att vélja vilka det vill gbra samarbeten med. (Aida)

Andra omrdden som intervjupersonerna ansag att influencers har ansvar for, var exempelvis nir
de viljer att samarbeten med plastikkliniker eller har ett stort fokus pa kroppskomplex. Pa
Instagram &dr det manga unga som tar del av reklam och intervjupersonerna menade pd att den
typ av samarbeten kan uppmuntra till ndgot som bland annat resulterar i délig sjdlvkénsla eller
kroppskomplex. D4 intervjupersonerna enligt Palfrey och Gasser (2008: 2) dr “Digital Natives”,
ansdg intervjupersonerna att influencers har ett ansvar gentemot den @nnu yngre generationen.
Intervjupersonerna menade att den yngre generationen dr mer mottaglig for den typ av
uppmuntran pa grund av den osdkerhet som tondren ofta priglas av. Exempelvis beskrev en
intervjuperson hur den yngre generationen troligtvis tar at sig mer av innehéllet fran influencers

an hon sjélv pa foljande vis:

I och med att influencers och sociala medier blivit s stort tror jag att fler unga tjejer kommer ma sémre
och dérfor ger ju ocksa influencers ett ansvar att ja, sdhér unga som ar oséikra och har mycket hormoner i
sig blir valdigt drabbade for att se de har perfekta kropparna som é&r trinade och jéttebruna. Det blir ju
kroppshets och dtstorningar och allt. (Olga)
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Genom att intervjupersonerna papekade sin kritik verkade de dven vilja markera ett avstdnd
mot den samhiéllsutveckling som de delvis beskrev som problematisk. Intervjupersonerna
forklarade att ndr man har en sdpass stor foljarskara som manga influencers har, tillkommer
dven rollen som en forebild. Genom hog PSI fér influencers storre trovardighet fran sina foljare
som lyssnar och kénner tillit till influencern i fraga (Colliander & Dahlén 2011: 314). En
intervjuperson menade att influencers inte kan undgé rollen som forebild pa grund av sina

mdjligheter att paverka och att det tillkommer tillsammans med ansvar och makt:

Ja, for jag tycker inte att det gar att sdga att ”jag stéllde inte upp pa detta” [...] sant snack var det ju innan,
”jag &r ingen forebild, jag vill inte vara en forebild”, men det fir man ju ta om man vill bli en influencer,

oavsett om man vill det eller inte s& blir man en forebild och du har ett ansvar, tycker jag. (Kim)

Genuinitet var en viktig och aterkommande faktor ndr intervjupersonerna diskuterade kring
influencers reklam och annonsering. Néir genuiniteten brast, brast dven fortroendet och det
kunde leda till att intervjupersonerna avfoljde en influencer. Nagra intervjupersoner beskrev
genuiniteten pd samma sétt likt nér det gdllde en vén, vilket kan bero pa att influencers far en
viktig del 1 vardagen genom upprepad exponering (Colliander & Dahlén 2011: 314). Daremot
framgick det tydligt att forhallandet mellan intervjupersonerna och influencers ér bréckligt
(Colliander & Dahlen 2011: 314). Genom hog PSI forvintar sig intervjupersonerna arlighet i
influencers samarbeten och brister detta fallerar relationen. En intervjuperson beskrev vad som

kréavs for att hon ska avf6lja en influencer:

Om den tappar trovérdighet. Till exempel om nagon skulle borja marknadsfora produkter om och om igen,
typ hudkrdm och sa gor den det 78 génger och jag fattar att den inte kan tycka att alla produkter &r lika
fantastiska varje gng. D skulle jag ju sluta f6lja. (Moa)

Utover genuiniteten var det dessutom viktigt for intervjupersonerna att det framstélldes en
balans mellan personliga inldgg och annonssamarbeten. Blev det for mycket reklam ansag
intervjupersonerna att det inte fanns nagon intimitet eller personlig igenkénnelse, vilket 1 sin
tur aven kunde leda till att de avf6ljde den typ av influencers. En intervjuperson lyfte fram
Bianca Ingrosso som ett exempel pa ndr det varit for mycket samarbeten och for lite fokus pé

hennes personlighet:

Jag tycker att till exempel med Bianca Ingrosso, jag tyckte att hon var jitteharlig i borjan, hon var sd hér
glad och sprallig, men nu tycker jag att hon har blivit mer, hennes konto handlar bara om att visa upp kldder
och smink [...] hon &r som ett foretag, alltsé det ska bara sélja, dé tycker jag inte att hon &r hérlig for det

langre, s& da avfoljer jag. (Aida)
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Nér intervjupersonerna upplevde att influencers “naturliga jag” forsvann och togs upp av
kommersialiserat innehdll forsvann dven kéinslan av intimitet (Berryman & Kavka 2017: 310).
Da upplevde intervjupersonerna att det inte var personliga rekommendationer och de kénde
istdllet en skepticism gentemot de annonssamarbeten som influencers publicerat. De menade
dessutom att den emotionella biten da forsvinner, vilket dr en av de frimsta komponenterna for
att en relation ska kunna uppstd mellan influencers och dess foljare (Berryman & Kavka 2017:
311-313). Det verkar som att intervjupersonerna uppskattade mer kvalitativt material i form av
personliga inldgg fran de influencers de foljer, annars lét intervjupersonerna reklaminlédggen
passera utan vidare uppmérksamhet. Det hér gar i linje med resultatet som Lu et al. (2014: 259)
presenterar, att influencers trovérdighet ifrdgasitts da deras inte inldgg anses vara genuina av
publiken. Att det “naturliga jaget” tycks forsvinna nir influencers lagger for stort fokus pa
kommersialiserat innehdll, kan kopplas till vad som pagar i dagens samhille genom
robotinfluencers. Intervjupersonerna hade kluvna tankar kring fenomenet och reaktionerna
infor att fiktiva personer gor reklam for verkliga foretag var bland annat sjukt, markligt och
obehagligt. De ansdg att det ménskliga i fenomenet dd forsvinner helt och att det utan nérhet
eller intimitet blir ointressant att f6lja en influencers. En intervjuperson beskrev att det blir svért
att kénna fortroende for en robot, men att det dr mojligt att man kommer att ha ett intresse av

att f6lja sddana influencers nér det giller kldder och dylikt:

Men gud vad obehagligt [...] jag tycker att snt hér &r jatteldskigt, men alltsa det &r ju mycket mojligt att
man kommer att folja séna hir konton, men jag har svart att tinka mig [...] att man ska kénna fortroende
for en robot, sen visst, de kommer ju att programmera den och sa hér sa att den, kommer att gilla vissa
grejer och [...] s& kanske jag kommer att gilla det. Men jag har svart att tro att vissa ansiktsprodukter, hur
ska en robot veta, alltsd om den &r bra eller inte. D& har den ju sjdlv inte testat det ju. Men klart kldder och

sant, kan den ju ha pa sig. (Kim)

Flertalet av intervjupersonerna ansag sig vara relativt kritiska till det liv som influencers
representerar och att de hade formégan att se igenom influencers olika budskap.
Intervjupersoner kommenterade att médngden budskap genom reklam som de nas av varje dag
gor det svart att analysera allt som kommer i deras vig. En av intervjupersonerna beskrev sin
uppfattning av att vara kritisk, men att det genom stora volymer information och reklam &r svart

att avgora om hon verkligen kan se igenom influencers budskap:

Till viss del, nej men jag &r ju ocksa en av de dr jattekritiska, om jag inte tycker att det verkar genuint, sa
dé koper jag ju inte det. Da avfoljer jag eller klickar bort, stinger videon eller bladdrar vidare [...] till viss
del kan jag nog det, sa att jag kan solla, men jag tror inte att det gar att se igenom allting, i och med att det
ar sé stora volymer marknadsforing man varje dag liksom fr méta, och jag tror inte att det gér och solla

bort allting och se igenom, faktiskt. Till viss del. (Aida)
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Som tidigare ndmnt géllande den typ av livsstil som influencers representerar, kan
intervjupersonernas kritik anses vara en markering mot samhaéllsutvecklingen dér influencers
uppmuntran till konsumtion blir allt mer vardaglig, men dér de dessutom ser en tvetydighet i
deras eget beteende. A ena sidan slipper intervjupersonerna in influencers i deras vardag och
blir inspirerade av dem, men deras kritiska instéllning till fenomenet gor & andra sidan att de
ifragasitter influencers inflytande pa dem och deras omgivning. Uteblir en balans mellan
intimitet, genuinitet och fortroende i samband med influencers uppmuntran till konsumtion,

leder det enligt intervjupersonerna med stor sannolikhet till att de slutar f6lja en influencer.
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6. Slutdiskussion

Studien som har gjorts visar att influencers har stort inflytande pé intervjupersonerna vad géller
konsumtion genom den intimitet de kan frambringa via digitala teknologier som sociala medier.
Den intima relation som upplevs leder till att intervjupersonerna bli mer mottagliga for
influencers uppmuntran till konsumtion. Colliander & Dahlén (2011: 314) beskriver att den
relation som formas genom daglig exponering leder till att intervjupersonerna upplever ett
iscensatt forhdllande. Forhallandet ger ddremot endast en illusion av intimitet, eftersom
relationen till en influencer &r ensidig och framforallt kommersiell.

Resultaten i denna studie visar vidare att intervjupersonerna foljer influencers for att fa
inspiration 1 sitt vardagliga liv som till storsta del priglas av digitala teknologier. De
uppmuntras och inspireras av ett liv som for vanliga manniskor troligtvis inte dr uppnaeligt pa
grund av framforallt ekonomiska begransningar. Genom att influencers upplevs som digitala
vénner och rédgivare kan influencers uppmuntra intervjupersonerna att konsumera mer och
falla offer for konsumtionssamhillet, vilket enligt Bauman (2008: 57) ér ett optimalt scenario
for att konsumtionssamhéllet ska blomstra. Influencers blir for intervjupersonerna digitala
rddgivare, vars relation prdglas av konsumtion, inspiration, trender och snabbhet. Vissa
influencers upplevs dessutom som digitala vdnner som préglas av ldngvariga relationer och
troghet, dér det tillkommer en stark tillit och intimitet. Fortroendet som relationen bygger pa
gor att intervjupersonerna dr mottagliga for influencers asikter och om de upplever influencern
som genuin dr det sannolikt att deras rekommendationer tas som en garanti.

Trots att behovet av konsumtion kan styra intervjupersonerna mer an relationen till en
influencer, dr fortroendet viktigt for att intervjupersonerna pa det hela taget ska vara mottagliga
for deras reklam och uppmuntran till konsumtion. Balansen mellan intimitet, genuinitet och
fortroende dr avgdrande for om intervjupersonerna ska vilja fortsitta folja en influencer. Det ér
av betydande vikt att influencern gor reklam for produkter som stimmer dverens med deras
vérderingar, annars menar intervjupersonerna att de tappar fortroendet for dem.

Fenomenet kommer enligt forskarna Kédekova och Holiencinova (2018: 103) med stor
sannolikhet att vixa sig storre. Det ser vi bland annat genom fenomenet robotinfluencers som
tar konsumtion till en ny dimension, diar Al-styrda influencers gor reklam och far oss att strava
efter ett liv som ir in mer ouppndeligt. Amnet sitter igng tankar kring vad det innebir om fler
influencers i framtiden styrs av Al-styrda eller klonade personer for att na det ideala och felfria
livet som vi méinniskor kanske varken &r kapabla eller har rad att leva. Detta vicker dven en

tankestéllare angaende det liv influencers redan idag lever, och intervjupersonerna belyste
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framforallt nackdelarna med influencers perfekta och iscensatta dromliv. Enligt samtliga
intervjupersoner lever influencers till viss del redan ett slags robotliv, eftersom det upplevs som
ouppnéeligt och enbart en fasad for att fa foljare att bli inspirerade och konsumera mera.
Influencers speglar pé sa vis konsumtionssamhéllets ideal och visar tecken pé att konsumtion
ar vigen till det lyckliga livet. Det var enligt intervjupersonerna ddremot ett liv med oéndliga
tillgdngar som leder till dverkonsumtion, negativ miljopdverkan och sémre sjélvbild.

Denna studie har bidragit med kunskap géllande influencers inom filtet for medie- och
kommunikationsvetenskap. Féltet dr dock brett och vi skulle for framtida studier rekommendera
att med andra kvalitativa och kvantitativa metoder gd djupare in pa influencers effekter pa
individer. Framtida forslag pa forskning ar hur influencers utifrén sitt eget perspektiv ser pa
vardagen och sin livsstil, samt utvecklingen av robotinfluencers. Denna studie har enbart gjort

ett utsnitt, hir finns grunden for ett mer omfattande arbete bortom kvalitativa intervjuer.
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Bilagor

Bilaga 1: Informerande mail

Hej xxx,

Vi dr tvd studenter inom medie- och kommunikationsvetenskap som ldser var sista termin och

nu har det blivit dags for oss att skriva virt examensarbete.

Vi vill i vdr uppsats undersoka fenomenet influencers och vad det innebdr att vi i var vardag
intar ideal kring och uppmuntran till konsumtion genom deras floden. Tidigare forskning
visar pd att vi idag paverkas mer av att lyssna pd influencers budskap snarare én traditionell

marknadsforing.

For att undersoka detta skulle vi vilja komma i kontakt med personer som i sin vardag foljer
influencers och som dr mellan 18-30 ar. Vi kommer att genomfora personliga intervjuer och

du som stéller upp kommer séklart vara helt anonym.

Bilaga 2: Intervjuguide 1

Tema 1: Inledning

1. Beritta lite kort om dig sjélv, &lder, sysselsdttning, intressen ...

2. Pa ett ungefar, hur manga influencers foljer du? 0-10, 10-20, 20-30, eller mer?

3. P4 ett ungefdr, hur mycket tid skulle du uppskatta att du ldgger pa att folja influencers
vardag, livsstil, tips med mera? Timmar per vecka?

4. Pa vilka sociala plattformar foljer du influencers?

5. Vilka slags influencers foljer du? - tex mode/mat/trdning?

Tema 2: Influencer
1. Vad ér det forsta du tdnker pa nir vi ndmner influencers? Varfor?

2. Vilka kénnetecken é&r typiska for en influencer?
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3. Vilken var den forsta influencers du borja folja, kommer du ihdg det? Hur tidnkte du kring
fenomenet da? Har ditt synsétt forédndrats ndgot i jimforelse frén idag?

4. Vad skulle du séga ér frimsta anledningen till att du foljer influencers?

5. Hur kénner du infor sponsrade inldgg?

6. Har du ndgon gang upplevt ndgot negativt eller positivt i samband med annonssamarbeten?

Tema 3: Konsumtion

1. Om du ndgon ging har kopt ndgot som en influencer har gjort reklam for, vad var det 1

sa fall?

2. Vad dr avgorande for att du ska kdpa ndgot som en influencer gor reklam for?

3. Upplever du att influencers foljarantal, alltsd hur stor en influencer ir, har betydelse for den
reklam som de gor?

4. Vad tror du andra tycker om influencers och deras uppmuntran till konsumtion? Hur tror du
att det paverkar dig?

5. Upplever du att det dr lattare att ta till dig reklam genom influencers eller genom traditionell
marknadsforing? Pa vilket satt?

6. Upplever du att du kan se igenom de budskap som influencers sprider till sina foljare via

deras sociala mediekanaler? Om sé ir fallet, pa vilket sitt?

Tema 4: Akthet & fortroende

1. Vad tycker du att influencers representerar for slags liv pd sociala medier?

2. Vilket inflytande anser du att influencers har pa dig?

3. Finns det ndgot som skulle kunna fa dig att sluta f6lja en influencer? Om ja, vad i sé fall?
Ndr brister fortroendet? Ndr kinns det dkta eller inte?

4. Anser du att du kan identifiera dig med de influencers som du f6ljer? - Pa vilket sétt?

5. Hur tror du att ménniskors liv eller livsstil influeras av influencers? Hur tar det sig i uttryck?
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Bilaga 3: Intervjuguide 2

Tema 1: Inledning

1.
2.
3.

Beritta lite kort om dig sjilv, dlder, sysselsdttning ...

Pa ett ungefdr, hur manga influencers foljer du? 0-10, 10-20, 20-30, eller fler?

Pa ett ungefdr, hur mycket tid skulle du uppskatta att du ldgger pa att folja influencers
vardag, livsstil, tips med mera? Ungefér hur ménga timmar per dag?

Pa vilka sociala plattformar foljer du influencers?

Vilken typ av influencers foljer du? Tex inriktning p4 mode/mat/traning?

Tema 2: Influencers

1.
2.
3.

Vad édr det forsta du tdnker pa nér vi ndmner influencers? Varfor?

Vilka kdnnetecken &r typiska for en influencer?

Kommer du ihdg nér du borjade f6lja influencers, hur tinkte du kring fenomenet da?
Har ditt synsitt fordndrats nagot i jamforelse fran idag?

Upplever du att det dr lattare att ta till dig reklam genom influencers eller genom
traditionell marknadsforing? Pa vilket sitt? Varfor ar det s?

Vad skulle du siga dr framsta anledningen till att du f6ljer influencers? Varfor?

Tema 3: Konsumtion

1.

Har du ndgon ging kdpt ndgot som en influencer har gjort reklam for? Vad var det i sa
fall?

Vad betyder konsumtion for dig? Varfor vill du konsumera saker?

Upplever du att ditt konsumtionsbeteende har fordndrats sedan sociala medier
genomslag? Ser du en nagon skillnad? Handlar du mer? Ar det ndgot du tinker pd i
vardagen, eller mdrker du ingen direkt skillnad?

Vad tycker du om influencer som yrke? Att de lever och tjanar pengar pd att gora
reklam? Ar det ett viktigt yrke?

Hur kénner du infor sponsrade inlédgg fran influencers? Inte ur ett juridiskt perspektiv,
utan hur det paverkar dig att ditt flode fylls av reklam, annonser, rabattkoder osv.
Vad tror du andra ménniskor tycker om influencers och deras uppmuntran till
konsumtion? Hur tror du att samhéllet formas av detta? Och, hur influeras ménniskor

liv och livsstil av detta?
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Tema 4: Akthet & Fortroende

1.

Pé vilket sétt kan en influencer gora reklam for att beréra dig? Vad ska det vara for typ
av reklam da, och blir sdttet influencern gor det pa avgérande for hur det upplever det
som dkta? Ar relationen till influencern viktig?

Vad anser du att influencers har makt och ansvar att paverka reklamen och deras
foljare?

Finns det ndgot som skulle kunna fa dig att sluta f6lja en influencer? Om ja, vad i s&
fall? Ndr brister fortroendet? Ndr kinns det dkta eller inte?

Vad tycker du att influencers representerar for slags liv pa sociala medier, om man
tanker ur ett konsumtionsperspektiv?

Upplever du att du kan se igenom de budskap som influencers sprider till sina foljare

via deras sociala mediekanaler? Om s ar fallet, pd vilket sdtt?

46



