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Sammanfattning

YouTube har blivit en plattform dér unga tjejer spenderar mer tid 4n nagonsin tidigare. Det har
blivit en plattform dér YouTube-influencers uttrycker sin kreativitet och formedlar personligt
innehall. De blir sdledes individer med stort inflytande 6ver sin publik. YouTube-influencers
serverar information kring produkter och varumérken och far ddrmed en maktposition i
samhillet, som gor att unga tjejer inspireras och konsumerar liknande. Konsumtionsmonster och
kunskap om modetrender blir en stor del av unga tjejers identitetsskapande och vad de vill

formedla till sin omgivning.

Syftet med studien dr att fa en 6kad forstadelse om hur unga tjejer pa gymnasiet upplever
YouTube-influencers innehall. Det kan mdjliggora en vidare kunskap om vilka faktorer som kan
ha betydelse for deras konsumtionsvanor och ddrmed deras identitetsskapande. For att fa reda pa
detta har foljande fragestillningar studerats och besvarats: Hur upplever unga tjejer YouTube-
influencers och dess innehdll? Vilken betydelse har YouTube-influencers innehéll for unga tjejers
konsumtion och identitetsskapande? Studien kommer att utgé fran en kvalitativ undersdkning
bestdende av djupintervjuer, dar de unga tjejernas upplevelser dr i fokus. Studien bestar av 11

djupintervjuer inom aldersgruppen 16-19 ar som regelbundet konsumerar YouTube.

Studien visar att YouTube-influencers och dess innehéll har storre betydelse for de unga tjejerna
an vad de sjdlva tror. De bildar en slags kompisrelation till de YouTube-influencers som de foljer,
som framst byggs upp via trovirdighet och genuinitet. Det bidrar till att YouTube-influencers far
ett visst inflytande dver de unga tjejernas tankar och handlingar, vilket dirmed far en betydelse
for tjejernas konsumtionsvanor och deras identitetsskapande. Detta eftersom de unga tjejerna

béade inspireras och imiterar de YouTube-influencers som de foljer.

Nyckelord: YouTube, Influencer, Identitet, Konsumtion, Ungdomar, Tjejer, Imitation, Status,
Trovérdighet
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1.Inledning
1.1. Bakgrund

“Hej allihopa och vilkomna tillbaka till min YouTube-kanal!”

Det hir ér en vanlig introduktions-fras fran en svensk YouTube-influencers video, dir de
valkomnar publiken in i deras vardag. I deras YouTube-kanal 6ppnar de upp dorrarna for sitt eget
hem och filmar allt frdn vardagliga sysslor till smink, mode, traning och resor. P4 sa sitt blir
YouTube-influencers forebilder for den yngre publiken dir de bygger en relation med sina tittare,
som bidrar till att det stindigt ersétter det traditionella tv-tittandet bland ménga unga (Askerfjord
Sundeby, 2016). YouTube har generellt en lédngre tittartid &n andra sociala plattformar,
exempelvis Instagram, vilket gor att det blivit en naturlig process att en relation skapas mellan

YouTube-influencers och dess publik (Strandberg, 2018).

YouTube ar den populdraste mediekanalen hos unga vuxna och varje minut laddas ungefar 300
timmars videoklipp upp (Karlsson 2018, Karlsson 2017). Det ar inte endast en plattform dir du
tittar pa videoklipp, utan en plats ddr ungdomar uttrycker sig och foljer sina favoritpersoner
(Schroder, 2013, Zachariasson, 2017). YouTube ar populért bland minga, men framforallt hos
ungdomar, som anvander den sociala plattformen varje dag (Zachariasson, 2017). YouTubers har
idag en publik i Sverige som éar storre dn samtliga tv-program pa tv3, kanal 5 och tv4 (Askerfjord

Sundeby, 2016).

Enligt Dagens Media verkar YouTube-videos starta kopintiativet hos den yngre mélgruppen,
eftersom direktldnkar ar sa pass tillgingliga i samband med YouTube-influencers videoklipp
(Karlsson, 2018). Undersokningar visar att sponsrade samarbeten med YouTube-influencers har
en stark effekt pa individens konsumtionsbeteende, i jimforelse med andra mediekanaler
(Karlsson, 2018). Miles, Cliff och Burr (1998) menar att de produkter och tjédnster som dagens
individer konsumerar, paverkar hur vi uppfattar oss sjilva och hur vi uppfattar andra, och darfor

spelar identiteten en viktig roll. Risken &r stor att ungdomar befinner sig i en osdker period i



livet, vilket kan ha effekt pa deras identitetsbildning (Buckingham, 2008, s.2). Det édr dérfor &nnu
oklart kring vad en YouTube-influencer har for betydelse for den yngre generationen och dess

identitetsskapande.

1.2.Problematisering

Under de senaste dren har YouTube blivit den framsta kéllan for mediekonsumtion dér
rackvidden har vuxit markant, men trots det finns det inte mycket forskning kring det. Tidigare
har influencers framst varit bloggare, och pé bloggen uttrycker de sina kénslor och upplevelser i
form av skrift och bilder som en slags online-dagbok. Det dr dven aktuellt med Instagram-
influencers, dir bildinnehall ligger 1 fokus snarare &n beréttelser i form av text. Det har skett ett
skifte inom den virtuella varlden, dér influencern har gatt fran att blogga till att vlogga. Individer
tenderar att hellre se pa videos dn att ldsa en text, da videoinnehéll oftast &r mer engagerande,
overtygande och minnesvérda. P4 sa sitt blir videoinnehallet som YouTube-influencern

formedlar mer personligt och livfullt (Bortone, u.a).

Idag bloggar alltsd influencern istéllet i form av videos, dir individen uttrycker sig i rorlig bild.
Publiken far ta del av influencers vardag pa ett helt nytt sitt och involveras ddrmed i storre
utstrackning dn tidigare. Tidigare forskning kring &mnet har undersokt hur modebloggar kan
forstas som en produkt av konsumtionssamhillet (Strom, 2015). Fokus har dock varit kring
analyser av modebloggarnas textinnehall, vilket ddrmed inte har givit en fordjupad forstaelse av
publikens upplevelser och tankar. En modebloggare och en YouTube-influencer skiljer sig at
eftersom en YouTube-influencer dr mer personlig och nirvarande, vilket bildar en djupare

relation med publiken.

Det finns begrinsade studier kring vilken betydelse YouTube-influencers har pa unga tjejer. Ett
exempel pé en studie som lyfter fram YouTube som fenomen &r en tidigare kvalitativ studie kring
hur unga vuxna upplever sponsrat innehall pa YouTube (Korling & Nordin, 2017). Daremot har
studien framst fokuserat pa reklaminnehall och hur sponsrat innehéll kan paverka individer. Det

ar en studie baserad pa fokusgrupper med béde killar och tjejer 1 Goteborg, vilket skiljer sig fran



var studie som endast kommer fokusera péd djupintervjuer med unga tjejer pa gymnasiet. Dessa
studier poédngterar att forskningsfiltet behdver utvidgas, dérfor ar det ett intressant fenomen att
studera mer om. Med hjélp av en kvalitativ studie om unga tjejer pa gymnasiet kan mer

information och en djupare forstaelse kring YouTube 0ka och bidra till forskningsfiltet.

1.3.Syfte

Syftet med studien &r att fa en storre inblick i hur unga tjejer pa gymnasiet upplever YouTube-
influencers och dess innehdll, samt vad det har for betydelse for tjejernas konsumtionsvanor och
identitetsskapande. For att {4 en bredare kunskap kommer studien att utga fran en kvalitativ
undersokning bestaende av djupintervjuer, dér intervjupersonernas upplevelser ér i fokus. Det ér
ett relativt outforskat omréde vilket gor det till ett intressant amne att skapa en bredare kinnedom
kring. En 6kad forstaelse om hur unga tjejer upplevelser YouTube-influencers innehall kan
mojliggora en vidare kunskap om vilka faktorer som kan ha betydelse for deras
konsumtionsvanor och didrmed deras identitetsskapande. Detta kommer att studeras och besvaras

genom foljande frgestillningar.

1.4.Fragestillningar

Enligt Alase (2017) ar forskningsfragor en riktning f6r en undersokning som ligger till grund for
vilken typ av kunskap som ska genereras. For att fanga tjejers upplevelser kring YouTube-
influencers innehall och vilken betydelse det har for deras konsumtion och identitet, kommer

foljande fragestéllningar att studeras och besvaras.

e Hur upplever unga tjejer YouTube-influencers och dess innehall?
e Vilken betydelse har YouTube-influencers innehall for unga tjejers konsumtion och

identitetsskapande?

1.5.Disposition
I den nastkommande delen av arbetet introduceras en teoretisk referensram som kommer att

ligga till grund for analysarbetet, vilket innebér att begrepp och teorier redogdrs. Darefter



fortsitter arbetet med ett metodavsnitt diir val av metod och tillviigagingssitt presenteras. Aven
information kring urval, tolkning av materialet och etiska riktlinjer kommer att tas upp i
metodavsnittet. Efter metodavsnittet presenteras analysen som dr den avhandlade delen 1 arbetet.
Analysen innehaller den empiri som samlats in utifrdn metodvalet och dérefter analyserats med
hjélp av de teoretiska verktygen, vilket kommer att bidra till en slutsats som besvarar de tvd
fragestdllningarna. Den avslutande delen i arbetet bestar av en diskussion dir egna tankar
presenteras och en konkret slutsats om vad som framkommit under arbetets gang, samt vad som

skulle vara intressant att forska vidare kring.

2. Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen kommer relevanta begrepp och teorier presenteras for att
mojliggora ett svar pa fragestillningen. Teorierna kommer utgdra ramen for uppsatsen och stédja
empirin. Influencers, identitet och konsumtion ar de fenomen som kommer forklaras ur olika

kontexter, eftersom de anses vara relevanta for studien.

2.1. Influencer

Influencers ér ett relativt nytt fenomen inom den virtuella véirlden, som har fatt en stérre inverkan

pa individers vardag.

2.1.1 Influencers framvixt inom digital media

Lindgren (2012, s.23, 87) talar om hur ménniskan sedan urminnes tider har velat uttrycka tankar
och idéer, och under de senaste artionden har de skett via sociala medier. Med hjilp av den
utvecklande tekniken har det blivit mojligt for individer att enkelt kunna engagera sig och
kommunicera med andra. Juszczyk (2015, s.81) menar att internet numera kan ses som ett nytt
kulturellt verktyg, dar normer utvecklas och ddrmed 6verfors till nya generationer. Dagens
ungdomar dr uppvixta med den nya virtuella varlden, vilket gor att de anvédnder internet aktivt
som en viktig form av social interaktion (Juszczyk, 2015, s.81). Uzunoglu (2014) menar att

digitala medier dr oumbérlig for den yngre generationen, dd de var de forsta som utnyttjade



denna teknik. Brown & Hayes (2008, s.58) talar om att ju yngre publiken &r, desto mer tenderar

de att paverkas av det som marknadsfors via sociala medier.

Marknadsforing sker idag dverallt i 6verflod och individer tenderar att filtrerar bort dem. P4 sa
sdtt har ett nytt fenomen vaxt fram, dar influencers har fétt storre makt och darmed blivit en
mellanhand som associeras med olika foretag for att kunna na ut till kunder pé ett mer effektivt
sétt (Brown & Hayes, 2008, s.165). Influencers kan pa sa sitt publicera innehall pa ett nytt sétt
som kan spridas bade snabbt och globalt via social medier (Lindgren, 2012, s.87). Det ar darfor
visentligt for varumérken och foretag att engagera sig med influencers, for att darefter kunna

marknadsfora autentisk och trovérdigt innehéll som skapar efterfragan (Uzunoglu, 2014, 5.592)

2.1.2. Definitionen av en influencer

En influencer agerar i en virtuell virld, bakom en skérm, och ger nya synpunkter pa publikens
tankar, kénslor och beteende, speciellt hos ungdomar (Juszczyk, 2015, s.84). En influencer kan
definieras som en maktfull individ som har kraft att influera en annan. Det blir en slags
marknadsforing med inflytande som kan manifesteras pa olika sétt och bidrar framforallt till en
paverkan over en annan persons asikter (Brown & Hayes, 2008, s.49). Influencers kan ses som
nagon som rekommenderar och ger nya infallsvinklar och kan i somliga fall &ven dirigera
publikens beslutsfattande. Men diaremot ar det upp till publiken att agera utifran informationen

de tillhandahéllit av influencers (Brown & Hayes, 2008, s.42).

Att anvénda sig av digitala plattformar s& som YouTube mdjliggor for influencers att locka
publiken med olika former av innehéll och information (Lindgren, 2012, s.8). En influencer &r en
person som genom sin plattform publicerar offentligt innehall om sin vardag eller sina intressen,
med syftet att inspirera och motivera andra genom sitt fortroende. De sammansétter egna miljoer
och skapar relationer tillsammans med sin publik (Juszczyk, 2015, s.81). Influencers far ddrmed

en storre effekt pa individer som delar liknande intressen (Uzunoglu, 2014).
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2.1.3. Hur influencers fingar publikens intresse

Den viéxande digitala virlden har gjort det mojligt for individer att kopplas samman med
likasinnade och gjort det mojligt att interagera med personerna bakom skdrmen (Modig, 2015, s.
114). For att ndgon ska ha ett inflytande 6ver en, maste de upplevas som troviardiga. Om
avsdndaren upplevs som trovirdig kan de séledes dven paverka individens beslutsfattande
(Brown & Hayes, 2008, s.10, 49). Det dr enkelt for individer att bedoma trovardighet hos andra
och diarmed kan vi bedoma vilka som kan litas pd och inte (Modig, 2015, s.135). Nér nagot anses
som trovirdigt dr det ofta sammankopplat till vissa egenskaper och kategorier. Modig (2015, s.
137) tar upp tycke som en av kategorierna, vilket innebér att ménniskor vi fattar tycke for har
storre padverkan pa oss. Det kan handla om att individen inspireras av ndgons klédstil eller kanner
attraktion for ndgon. Individer tenderar att lita mer pé asikter frdn ménniskor som liknar en sjélv

och ens egna intressen (Uzunoglu, 2014).

Modig (2015, s.136) lyfter d&ven fram kategorin om socialt bevis som innefattar kdndisar,
konnissdrer eller gemensamma intressen. Trovérdighet kan séledes kopplas samman med social
status eller att individen har en avancerad smak och en entusiasm inom ett visst omrade. Det i sig
gor att trovirdigheten hos mottagaren dkar, speciellt om gemensamma intressen delas. Aven
arlighet och expertis dkar trovéardigheten i den virtuella kommunikationen. Att personen inte
tjdnar pa att fara med osanning och har ett genuint forhallningssétt till ett visst innehéll. Det kan
dven handla om att mottagaren far en kénsla av att avsdndaren besitter kompetens och intelligens
kring innehallet som formedlas (Modig, 2015, s.136). Trovirdigheten som avsidndaren skapar
bidrar till att publiken tenderar att lita mer pa influencers én professionell

marknadsforingsinnehall (Brown & Hayes, 2008, s.166).

Nar information ses som trovardig och vérdefull dr det enklare for mottagaren att ta till sig
innehallet som formedlas och dérefter sprida det vidare (Modig, 2015, s.176). Det ar dels ett sitt
for avsdndaren att behélla sin publiks uppmirksamhet och bibehalla ett intresse. Vardefull
information kan ske via inspiration dér avsidndaren erbjuder drdémmar, visioner och dven

fantasier. Genom att bidra med drommar kan avsdndaren motivera och inspirera publiken till att
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visualisera atravérda fantasier och framtida planer. Kommunikationen i den virtuella vérlden kan
forandra individers liv bade privat, socialt, kulturellt och d&ven ekonomiskt. Med inspiration och
vigledning kan det innehéll som formedlas ge potential till en positiv personlig tillvéixt

(Juszezyk, 2015, s.84).

2.2. Identitet och konsumtion
Konsumtion som identitetsskapande har sedan langt tillbaka haft betydelse for individer. Det
finns flertal olika begrepp om konsumtion frén teoretiker som lyfter fram fenomenet pa olika

saftt.

2.2.1. Konsumtionens betydelse

Fredriksson (2016) menar att vi lever i ett konsumtionssamhalle, dir konsumtionen blivit en stor
del av individens vardag. Konsumtion har blivit motorn som driver den ekonomiska
utvecklingen framat, vilket har férdndrat bade vad och hur vi konsumerar, med hjélp av
digitaliseringen. Fredriksson (2016) forklarar hur internet har blivit en osynlig handelsplats dir
individer kan strosa runt bland varor som stimulerar begér, skapar mdjligheter till dagdrommar
och njutning om olika former av konsumtion. Modig (2015, s.81) menar att nér individen
tillfredsstiller behov, tas det 1 uttryck genom 6kade kénslor av behag, lycka eller lust. Modig
(2015, s.78) talar om symboliska behov, dér identitet star i fokus och dven hedonistiska behov,
som innebér att konsumenten vill uppna njutning och tillfredsstéllelse. Hikansson (2017, s.173)
forklarar att det d&ven kan handla om att individer konsumerar for att distrahera sig fran jobbiga
tankar i det vardagliga livet. Konsumtionsvaror kan dven ge en personlig tillfredsstéllelse som

mdjliggor att andra fér kdnslan av att individen mér bra (Miles et al., 1998).

Konsumtionssamhéllet dr kanske det enda samhéllet i den ménskliga historien som utlovar lycka
1 livet. Sa ldnge individer inte blir evigt tillfredsstéllda kommer konsumtionssamhéllet att
blomstra i odndlighet (Bauman, 2008, s.57). Fredriksson (2016) menar att individer standigt har
fantasier om dgande av produkter, och nér den har konsumerats, s ersitts den direkt med en

langtan efter en ny produkt. Konsumtionsbeslut kan néstan fattas omedvetet, Hakansson (2017,
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s.165) uttrycker att individer sjdlva kan vara omedvetna om vad som faktiskt paverkar deras
konsumtionsval. En explosion av varumirken gor att individer standigt utsitts for
marknadsforing som péverkar individers beslutsfattande och konsumtion (Paterson, 2006, s.3).
Det kan handla om att individen blir exponerad av en viss marknadsforing, s& som sociala
medier, som far kunden engagerad. Individer blir mer involverade kring information om
produkter, d4 marknadsforingen serverar rekommendationer i stora mangder. Det leder darefter

till en 6kad bendgenhet i att konsumera just den produkten eller varumarket (Fredriksson, 2016).

2.2.2. Den sociala identiteten och hur det uttrycks genom konsumtion

Giddens (2010, s.43) talar om hur den kulturella miljéon som individen vixer fram i kan paverka
beteenden, vilket ocksd gor att en identitet utvecklas med sjilvstdndiga tankar och handlingar.
Giddens (2010, s.43-44) skriver om hur identiteten kan delas upp i tva typer, social identitet och
personlig identitet. Den sociala identiteten handlar om hur individen bygger gemensamma
identiteter med andra som delar liknande varderingar och mal. Det blir sdledes en identitet som
baseras pa identifikation med andra. Den personliga identiteten handlar snarare om hur individen

formar sig om en unik varelse och distanserar sig frdn mangden.

I dagens samhdlle har globalisering och teknik gjort det mojligt for individer att forma en egen
identitet och ddrmed tvingat oss till att hitta oss sjidlva pa egen hand (Giddens, 2010, s.44).
Manga anser att ungdomar idag ar mer fria och oberoende dn nagonsin tidigare, eftersom de
bygger sina identiteter i ett samhélle dér {4 saker ar sdkra och ménga val dr mojliga (Miles et al.,
1998). Konsumtionssamhallet har bidragit till att individer kan forma mer flexibla identiteter och
idag &r unga vuxna mer skickliga och vagar experimentera med sina identiteter 4n andra. De
produkter och miljoer vi omger oss kring kan kommunicera ndgot for omvérlden och séger nagot
om individers identiteter. De varor och tjdnster vi konsumerar paverkar hur vi uppfattas av andra
(Miles et al., 1998). Det dr alltsd genom konsumtion som identiteten skapas, och darav spelar det
en viktig roll i ungdomars vardag. Bauman (2008, s.126) uttrycker att konsumtionsvaror nastan

aldrig dr identitetsneutrala, de kommer forsedda med identitet. De produkter som individer
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konsumerar spelar dérfor en stor roll for vad unga ménniskor vill signalera, men som kanske inte

stimmer overens med hur eller vem de egentligen ar (Miles et al., 1998).

I dagens samhélle kommer de individer som mdter varandra pé gatorna veta mycket om varandra
och deras identiteter, da det 4r enkelt med hjalp av konsumtion att sdnda ut signaler om vem man
ar (Hékansson, 2017, s.200). Séledes har varumérken kommit att spela en viktig roll for dagens
konsumenter. Marken kan underlitta i konsumenternas kopprocesser, da det kan betyda mycket
for deras sjilvuppfattning och dven for deras relation till andra individer (Hikansson, 2017, s.5).
Identiteten utvecklas ddrmed av individen, men maste erkdnnas och bekraftas av andra
(Buckingham, 2008, s.3). Ungdomskulturen associeras oftast med statusmarkering,
differentiering och imitation. Det kriver i sig bdde kunskap om vad som dr god smak samt
attribut som bidrar till det som individen vill formedla. Kldader och andra attribut har sedan lange
anvants for att sirskilja individer fran vissa grupper samtidigt som det blir en markdr for att
tillhora och identifiera sig med andra grupper (Husz & Lagerkvist, 2001, s.20, 22). Unga
konsumenter vill konsumera vilrekommenderade varuméarken och produkter som dr moderna
och uttrycker viss kénsla av individualitet, men samtidigt praglas de av ett vardagligt hinder om

en begridnsad budget (Miles et al., 1998).

2.2.3. Konsumtion som ett verktyg for identitetsskapande

Symbolisk konsumtion kan ses som att individen konsumerar en viss produkt for att bygga,
bekrifta eller signalera sin identitet till andra (Tangsupwattana & Liu, 2018). Genom att
konsumera pa ett visst sétt kan unga vuxna identifiera sig med grupper av likasinnade
konsumenter, samtidigt som de kan distansera sig fran andra for att sticka ut frdn mangden
(Galak, Gray, Elbert och Strohminger, 2016). Unga vuxna dr medvetna kring syftet med
konsumtion, att det &r produkter dr forsedda med symboliska egenskaper som kan tolkas av
andra (Miles et al., 1998). Tangsupwattana och Liu (2018) berittar om hur konsumenters
identiteter kan uttryckas genom symboler av produkter och varumérken. De uppfyller en effektiv
signal och blir pa sd sitt tydliga och synliga markorer. Nackdelen ér att de enkelt kan kopieras av

individer som vill framsta som tillhdrande av den specifika gruppen (Hékansson, 2017, s.189).
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Fenomenet om trickle-down effekten innebér att de ldgre klasserna 1 samhéllet forsoker
efterlikna hogre klasser. Den hogre eliten 1 samhéllet blir introducerade av nya trender, som
dérefter sipprar ner till andra grupper och imiteras (Ragone, 1996). Nar eliten ser att andra
grupper imiterar deras trend, borjar de leta efter nya sétt att sdrskilja sig. Den hogre klassen far
saledes makt och status genom att de visar att de har rad att konsumera pa ett visst sitt och for att
distansera sig frén ldgre klasser (Lindgren, 2012, s.61). Med hjélp av teknologi och globalisering
kan individer numera fa information kring nya trender via sociala medier, vilket har gjort det
svarare att identifiera vilka som ingar i den hogre klassen (Ragone, 1996). Galak et al. (2016)
beréttar hur Fashion week 1 storstidder influerar kdndisars mode och kladstil, som dérefter
inspirerar butiker och varuhus, dér medelklassen har rad att konsumera produkterna. Och till sist

sdljs produkterna till ett rabatterat pris och det symboliska far inte léngre en betydelse.

Bourdieu lyfter fram hur kulturellt och ekonomiskt kapital har en effekt pa identitetsskapandet
och véra konsumtionsmonster. Ekonomiskt kapital innebér att individen har kunskap om hur
ekonomiska resurser ska anvdndas och tinkas kring. Det ger d&ven en mdjlighet till att omvandla
ekonomiskt kapital till andra former av kapital, till skillnad frdn det kulturella kapitalet som
kréver en mer langvarig och erfaren kunskap kring icke materiella viarden (Vigerland och Borg,
2018). Bourdieu menar att konsumtion till stor del &r ett system for att signalera social status,
alltsa vilken grupp vi tillhor samt skiljer oss fran (Erickson, 1991). Det kulturella kapitalet har
darfor fatt storre betydelse idag, da det handlar om att veta vad som ar god smak, vilket
signalerar hog status till andra. Det innebér alltsa att individen har kunskaper, preferenser och
erfarenheter kring vilka trender som é&r i fokus (Erickson, 1991, Rafferty, 2011). Rafferty (2011)
menar att det inte ldngre handlar om att endast konsumera, det ska konsumeras pa ett visst sitt,
att ha god smak kan darfor anvdndas som ett vapen i sociala sammanhang. Med hjélp av det
kulturella kapitalet kan individen uppna respekt, da denne visar en formaga av att konsumera

vissa produkter som kan bibehélla sitt varde under ldngre perioder.
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3.Metod

I metodavsnittet kommer metodval och tillvigagéngssitt med studien att presenteras. Det
inkluderar hur vi gétt tillviga med att samla in empirin och analys av materialet, vilket ar
relevant for att frgestillningarna ska kunna besvaras. Aven etiska aspekter kommer att lyftas

fram 1 kommande metodavsnitt.

3.1. Kvalitativ studie

En kvalitativ studie bygger pa en forskningsstrategi dér vikten ligger kring ord snarare dn
insamlad data. Det visar pd att kvalitativ forskning dr induktiv och ddrmed tolkande i sin art,
detta innebdr att empirin forst samlas in for att dérefter tolkas och sedan bidra till den redan
befintliga teorin (Bryman, 2011, s.340). Kvalitativ forskning vill séledes lagga vikten kring hur
individer uppfattar och tolkar sin egna sociala verklighet (Bryman, 2011, s.40). Eftersom syftet
med studien r att undersoka fenomenet kring hur unga tjejer pa gymnasiet upplever YouTube-
influencers och dess innehéll, kommer ett tolkande epistemologiskt synsitt att vara till hjilp. En
tolkande epistemologi dr en metod som gor det majligt att forstd andra individers synvinklar. Det
kan handla om idéer eller en verklighetsbild som individen inte alltid & medveten om, men som
ar en del av det sociala livet (Becker, 2014). Ett tolkande synsitt dr av intresse i studien da

intervjupersonerna kan séga emot sig sjdlva och inte erkidnner sitt tinkande eller handlande.

Tolkande epistemologi dr dirav givande for studien, d& det ger en mdjlighet att pa ett djupare sétt
kunna utforska intervjupersonernas upplevda erfarenheter och dven vilken betydelse det kan ha
for individen (Alase, 2017, s.16). Kvale och Brinkmann (2014, s.69, 72) beskriver kvalitativa
forskare som resenérer som dker till ett avldgset land, samtalar med personer, utforskar, stéller
fragor och uppmuntrar till beréttelser. Saldes blir vi som forskare resenérer, pa grund av vi har
lite information kring fenomenet som vi vill utforska. Epistemologin ses darfor som inspirerande
och Oppen for att fa fram det bakomliggande, vilket i sig kréver att vi som forskare frambringar

kunskap som &r rationell.
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Det som sdger emot att anvinda en kvalitativ forskningsstrategi med tolkande epistemologi dr att
forskningen ofta ses som for subjektiv (Bryman, 2011, s.367-368). Véra uppfattningar som
forskare blir betydelsefullt i studien, och bidrar till studiens resultat. Det kan dock vara svart for
oss att visa hur vi kommit fram till vara slutsatser, d& det bygger pa véara egna tolkningar. En
kvalitativ studie ar inte heller replikerbar och generaliserbar, som innebdr att det ar svart att gora
om studien och fa samma svar, eftersom det dr omgjligt att frysa en social miljo och dess
betingelser (Bryman, 2011, s.352, 368). Forskare har ménga ganger en forforstaelse och dirmed
information om vad som kan kommas samlas in, dock kan det uppkomma 6verraskningar pa
vigen som kréiver att forskaren har ett 6ppet sinne (Becker, 2014). Vi kommer att [dmna vér
forforstaelse och fordomar utanfor studien och striva efter att vara virderingsneutrala. Bryman
(2011, 5.43) och Alase (2017, s.13) menar dven att individen ska lamna sina personliga kénslor
och asikter utanfor studien. Det finns mdnga utmaningar med kvalitativ forskning. Om vi istéllet
anvéant oss av en kvantitativ forskningsstrategi hade fragestdllningen inte kunnat besvaras,
eftersom studien fokuserar pa individers upplevelser och bakomliggande faktorer kring

fenomenet.

3.2. Djupgéende intervjuer

Kvalitativa djupintervjuer mojliggor att nd det bakomliggande hos intervjupersonen eller det
fenomen som studeras. I studien dr djupgaende intervjuer betydelsefullt for att kunna besvara
fragestéllningen om vad YouTube-influencer innehéll har for betydelse for unga tjejer. Intresset
ar riktat mot intervjupersonens asikter, till skillnad fran kvantitativ forskning som riktar sig mot
forskarens egna intressen och som arbetar med siffror istdllet for ord (Bryman, 2011, s.413,
Kvale & Brinkmann, 2014, s.47). Observationer och enkater skulle kunna utveckla studien, da
det kan bidra till mer kunskap kring fenomenet (Bryman, 2011, s.440-441). Daremot hade vi inte
kunnat né tillrackligt djupa svar eftersom vi da inte far ta del av vad som forsiggar i

respondenternas tankar nér de vl ser pa YouTube-influencers innehall p nitet.

For att skapa transparens i studien kravs det att forskaren ar virderingsfri och objektiv, ddremot

ar det néstintill omgjligt for en forskare att vara helt varderingsfri. Under kvalitativ
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forskningsstrategi kan virderingar dyka om nir som helst, framforallt under djupgaende
intervjuer da kénslor och empati kan uppsté for de personer som intervjuas (Bryman, 2011,
43-44, Adams, 2010). Framforallt da forskarens syfte ér att forsoka sétta sig i intervjupersonernas
skor (Alase, 2017, s.12). Dérav var det av stor vikt att vi under studiens gang striavat efter att vara
sa objektiva som mojligt och anstrangt oss for att utesluta vara forforstaelser och vérderingar.
Under de djupgaende intervjuerna har vi anvént oss utav en intervjuguide for att kunna skapa en
struktur dér frdgorna foljer varandra pé ett lampligt och forstaeligt satt. Genom att anvinda
semistrukturerade intervjuer, kan vi med hjélp av olika teman utforska djupgaende erfarenheter
hos intervjupersonen, med frihet i att styra intervjun utifrén specifika svar (Bryman, 2011, s.413,
Kvale & Brinkmann, 2014, s.165-167). Sadana intervjuer ar sédrskilt anvandbart i situationer dar
det finns mindre kunskap kring &mnet eller vid kénsliga intervjuer (Adams, 2010). Vi som
forskare stravar déarfor efter att uppratthalla en professionell roll och forsoker dven avsta fran att

spontant uttrycka vara egna kénslor eller asikter.

Det ar vésentligt att vi som forskare lyssnar under de djupgdende intervjuerna, men att lyssna pa
ratt satt kan vara svart och ndgot som kréver 6vning. Det dr dirav betydelsefullt att en forskare ar
vl forberedd och visar forstdelse kring komplexa svar, som kan ge ett brett spektrum av
reaktioner (McClelland, 2017). For att en djupgéende intervju ska ske sé professionellt som
mojligt krdvs det att vi lyssnar noggrant, hanterar tystnad, agerar fordomsfritt samt fokuserar och
tilliter intervjupersonen att guida samtalsdmnet. Vi har under intervjuerna forsokt att spela lite
“dumma”, da vi inte vill forma intervjupersonernas svar eller leda dem for mycket. Under
intervjun kan intervjupersonens erfarenheter skapa en situation dér forskaren absorberas in i
deras virld, det kan dven vara sa att det dr forsta gangen intervjupersonen kénner att denne
verkligen blir lyssnad pa (Adams, 2010). Adams (2010) och Alase (2017, s.14) menar att
forberedelserna ér av stor vikt och att intervjupersonerna ska kénna sig vidlkomna i en
konfidentiell milj6. Det skapar i sin tur ett fortroende mellan intervjupersonerna och oss som
forskare. Dérfor valde vi att hélla intervjuerna pa platser dér intervjupersonerna kunde kénna sig

bekviama och avslappnade, for fa sa fylliga och detaljerade svar som mojligt.
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3.3. Urval

For att bidra med klarhet till vér studie har vi anvént oss av malinriktat urval, bekvamlighetsurval
och sndbollsurval. Alase (2017, s.17) menar att forskaren bor se till att urvalsprocessen gors med
forsiktighet och att deltagarna véljs ut av de rétta orsakerna, alltsd pa grund av erfarenheter som
de pastatt sig ha upplevt. I kvalitativa studier kan malinriktat urval anvéndas, det innebér att
forskaren strategiskt véljer ut respondenter utifran den formulerade fragestillningen. Syftet ar
séledes inte att vélja respondenterna slumpmassigt, utan att de ar strategiskt utvalda (Bryman,
2011, s5.350, 392). Bryman (2011, s.194) beskriver bekvamlighetsurval som ett urval dir
individer véljs ut pa grund av bekvamlighetsskal, att de for tillfallet finns tillgédngliga for
forskaren. Ett snobollsurval dr en urvalsprocess dér forskaren far kontakt med ett antal
manniskor som é&r relevanta for studiens tema och dérefter anviander dessa for att fa kontakt med
ytterligare respondenter (Bryman, 2011, s.196). Resultatet kan ddrmed inte generaliseras, da det

finns begransad information kring populationen.

Vi borjade med att nd ut till vanner och bekanta, som dérefter reckommenderade andra
respondenter som ocksé konsumerar YouTube-influencers. I urvalsprocessen har vi valt att
intervjua tio unga tjejer fran gymnasiet, detta for att kunna besvara fragestéllningen. Att intervjua
unga tjejer var strategiskt utvalt da de flesta tenderar att f6lja YouTube-influencers innehall som
kan fi betydelse for bade deras konsumtion och identitetsskapande. Vi valde noggrant ut
intervjupersoner inom aldersgruppen 16-19 ar och som brukar titta pa YouTube-influencers.
Framst for att ungdomar i1 yngre alder tenderar att bygga upp sin identitet under den hér perioden
i livet, och det gor att aldersgruppen ar intressant att studera. Gardner & Randall (2012) menar
att nér barn intervjuas utan fordldrars narvarande, blir svaren djupa och mer detaljerade. Om
malsman ndrvarar, finns risken att svaren styrs eller kontrolleras av denne. Pa sa sitt har vi valt
att endast be om en skriftlig underskrift som godként tjejernas medverkan i intervjuerna, istéllet

for att ha deras fordldrar narvarande under intervjun.

Kvale och Brinkmann (2014, s.156) menar att antalet intervjuer ofta brukar ligga mellan 5-25

respondenter och att det beror pd bade tid och resurser som finns tillgangliga. P4 grund av
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resursbrist 1 form av tid och respondenter valde vi att intervjua 11 unga tjejer pa gymnasiet. Vi
anser att 11 stycken djupintervjuer var tillrdckligt for studien och for att kunna besvara
fragestillningen. Det kan vara svart att fatta beslut kring vilken storlek ett urval bor vara, det
kréavs saledes att forskaren gor kompromisser mellan tid, pengar och behov (Bryman, 2011, s.
190-191). Intervjupersonerna dr Emelie, Nora, Elvira, Emmy, Wera, Ellinor, Malin, Frida, Sanna,

Lova och Alicia, vilket ar fiktiva namn 1 studien.

3.4. Tolkning av materialet

Analysen borjade redan tillsammans med intervjupersonen da vi koncentrerar och tolkar det som
sdgs under sjilva intervjun. Intervjupersonen beskriver sin egna livsviérld, far nya insikter genom
sin beskrivning och har dirmed mojlighet att bekréfta fragor fran forskaren (Rennstam &
Waisterfors, 2015, 5.29-30). Kvale och Brinkmann (2014, s.220) menar att en utskrift av den
inspelade intervjun kan strukturera intervjusamtalet i en form som &r mer lamplig for analys. For
att vi enklare skulle kunna {4 en tydlig 6verblick 1 materialet, valde vi att transkribera de
inspelade intervjuerna. Daremot dr en nackdel med att samla in kvalitativt material att det snabbt

kan generera stort och resurskravande material (Bryman, 2011, s.510).

For att géra materialet lattarbetligt boérjade vi med att sortera och reducera det empiriska
materialet. Rennstam och Wisterfors (2015, s.67, 80, 82) menar att sortering r en sysselséttning
som innebdr att materialet kategoriseras med hjélp av symboler, forkortningar och féarger. En
forskare som gor sitt basta for att sortera maste befinna sig i ndgon sorts oreda nér méngden av
material vixer. Det géller att vi lir kdnna vért material och fir grepp om materialets olika
bestandsdelar for att kunna sétta dem 1 ett sammanhang. Med hjélp av reducering har vi dven
kunnat utesluta vissa kategorier av materialet. Det blir ett sétt att hantera det faktum att allt som
dokumenterats pa féltet inte kan aterges (Rennstam & Wisterfors, 2015, s.103-104). Rennstam
och Wisterfors (2015, s.137) menar att forskare maste anstrénga sig for att kunna argumentera,
det empiriska materialet méste leda till att undersokningen bidrar med nagot nytt till

forskningsfiltet.
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Bryman (2011, s.513-516) lyfter fram grounded theory, ett sitt att analysera kvalitativ data. Det
handlar om teoretiskt urval, kodning, teoretisk méttnad och kontinuerliga jimforelser. Forutom
att ha sorterat och reducerat det empiriska materialet, har vi dven kodat den kvalitativa datan. Det
innebdr att olika bestdndsdelar bryts ner, undersoks och kategoriseras for att hitta skillnader och
variationer i empirin (Kvale & Brinkmann, 2014, s.47, 241). Kodningsprocessen innebar att
forskaren bryter ner respondenternas svar 1 ett mer hanterbart format utan att forvranga kérnan 1
deras levda erfarenheter (Alase, 2017). Under kodningen holl vi distans genom att sitta ord pa
det vi sdg i1 vart material och efterstrdvade att definiera innehallet utifran det, vi ville hitta

skillnader och variationer i respondenternas svar.

Efter att vi kodat materialet ett flertal ganger bidrog inte granskning med ny information léngre.
Vi fick inte ldngre fram nyfunna upplevelser eller betydelser frén intervjupersonerna. Det menar
Bryman (2011, s.516) dr en teoretisk méttnad, att forskaren inte ldngre tjdnar pa att fortsétta
granska den insamlade empirin. Rennstam och Wiésterfors (2015, s.138-139) menar att det
handlar om att ldra sig att skapa ny teori med hjalp av empiri, alltsa att borja hdvda ndgot pa egen
hand. Mélet med analysen var att vi som forskare sétter ord pa de fynd vi hittat och som
Overtygar att vi bidragit med ny kunskap utifran var fragestillning. De kategorier som ddrmed
blev vdsentliga utifran vara fragestéllningar ar dimensioner sd som relation, trovéirdighet,
imitation, varumérken och inspiration. Kvale och Brinkmann (2014, s.98-99) menar att om
forskaren avstar frin tolkning kan denne g& miste om viardefull kunskap. Séledes har vi tolkat

och konstruerat empirin som vi fatt in, utan att férvrénga intervjupersonens upplevelser.

3.5. Etiska aspekter

Kwvalitativ intervjuforskning genomsyras stindigt av etiska fragor och principer. Kvale och
Brinkman (2014, s.33) talar om hur det kraver en fin balansgang mellan forskarens intressen av
att komma at viardefull kunskap och en etisk respekt kring intervjupersonens integritet. Det
innebdr att intervjupersonen ska kénna sig fri och séker i att dela med sig om privata hindelser
(Kvale & Brinkmann, 2014, s.33). Vi har darfor tagit stillning till etiska principer som bland

annat informationskravet, samtyckeskravet och konfidentialitetskravet. Det handlar om att
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informera intervjupersonen om undersokningens syfte, att de deltar frivilligt och darmed har ratt
att avbryta intervjun nédr som helst samt vilja att inte svara pa ndgon av fragorna (Bryman 2011,
s.131-132,137, Kvale & Brinkmann, 2014, s.107). Respondenternas uppgifter ska behandlas
konfidentiellt si att obehdriga inte kan komma &t dem samt att de insamlade uppgifterna enbart
far anvindas for forskningsdndamalet. Intervjupersonen har dven ritt att bestimma Gver sin egen
medverkan, men om deltagaren adr minderarig kravs vardnadshavares godkannande (Bryman,
2011, s.131-132). De intervjupersoner som var under 18 ar har vi darfor informerat

vardnadshavaren bade i muntlig form och med en skriftlig underskrift.

Alase (2017, s.18) ndmner att skydda integriteten for deltagarna som det mest palitliga som en
forskare kan gora for att visa trovéardighet och respekt for bade intervjupersonerna och studien.
Det ar dven vésentligt att forskaren skyddar respondenterna, sarskilt nér det handlar om kéinsliga
fragor eller om de tillh6r en utsatt malgrupp (Adams, 2010). Eftersom studien riktar sig till
ungdomar, som tillhdr en utsatt malgrupp ar det visentligt att deltagarna inte ska kunna ta skada
av forskningen. For att viirna om intervjupersonens privatliv anviander vi fingerade namn i
studien, for att de ska kunna svara sa arligt som mojligt utifran sina egna upplevelser. For att
sakerstilla att vi far tillforlitliga svar har intervjupersonerna fitt godkénna inspelningen av
intervjun. For trovirdighetens skull har vi dven anvént oss av en respondentvalidering dér
intervjupersonerna godként att deras yttrande var korrekt transkriberade. Kvale och Brinkmann
(2014, 5.99) menar att det dr vésentligt att vara observanta pa de etiska aspekterna under
forskningsprocessen, da etiska problem kan uppsta niar som helst. Pa sa sitt har vi tagit hinsyn

kring etiska aspekterna i studiens olika delar.

4.Analys

4.1. Influencers
4.1.1. YouTube, en plattform som alltid ir nirvarande
Négot som tyder pa att YouTube-fenomenet har blivit en norm i samhillet bland den yngre

generationen, dr att intervjupersonerna under hela sin uppvéxt har haft YouTube néra till hands.
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Juszczyk (2015, s.81) talar om internet som ett nytt kulturellt verktyg, dér normer utvecklats
parallellt med den nya generationen. Det dr dirfor inte konstigt att dagens ungdomar engageras 1
den sociala och virtuella vérlden. Nora (intervju 2) och Lova (intervju 10) borjade titta pd
YouTube redan vid 12-ars éldern, enligt dem dr det nagot som standigt varit ndrvarande.
YouTube ar nagot som de flesta intervjupersonerna har anvént sig ofta av under de senaste aren,

men intervjupersonerna nimner att det har utvecklats mycket mer.

“Alltsa det har ju typ alltid funnits kéinns det som, iallafall, men kanske sedan femman sexan”

(Emelie, Intervju 1)
“Jag kollade nog mer pd YouTube, alltsd for nagot dr sedan bara, sd jag har vil dnda kollat lite
sd pa YouTube i typ i fem sex ar typ”

(Lova, Intervju 10)

YouTube ir en av dagens mest anvénda sociala plattform och det har visat sig att ungdomar
anvinder det dagligen. Emelie (intervju 1) ndmner att hon lagger en till fyra timmar per dag pa
att konsumera YouTube och dess innehall. Ellinor (intervju 6) beréttar att hon startar YouTube
direkt nar hon kommer hem varje dag efter skolan. Flera av intervjupersonerna pastar att de inte
konsumerar YouTube sérskilt ofta, men trots det konsumerar de minst 30 minuter om dagen.
Detta kan innebéra att de ser YouTube-fenomenet som en norm och ddrmed inte reflekterar kring
hur mycket tid de faktiskt spenderar pé att konsumera olika typer av YouTube-innehall. Juszczyk
(2015, s.84) talar om att influencers agerar pa ett sétt dir den unga publiken fir nya synpunkter,
tankar och kénslor. Intervjupersonerna dgnar ddrmed inte en tanke kring att den tid som de
spenderar pa plattformen YouTube bidrar till att de stdndigt blir exponerade av innehall som

formedlar olika sorters information, i bade positiv och negativ bemarkelse.

4.1.2. Relationen till YouTube-influencers
Anledningen till varfor intervjupersonerna viljer att konsumera YouTube-influencers innehdll ér,
enligt de sjdlva, frimst pa grund av deras personligheter. De upplever dem som jordnéra,

naturliga och genuina som gor att de inspireras av dem och deras innehdll, men dven deras sitt
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att leva. Sanna (intervju 9) menar att man far veta mer om dem som personer da de dr mer
personliga i sina videos dn vad man far ut av enskilda bilder eller texter. De far en helt annan
uppfattning om vilka YouTube-influencerna &r som personer, i jimforelse med andra social
medier, d& de far se mer utav deras personligheter och asikter. Nér intervjupersonerna svarar pa
fragan om vilken relation de har till de YouTube-influencers som de foljer regelbundet, beréttar
Wera (intervju 5) och Malin (intervju 7) att YouTube-influencerna speglar dem sjélva. De skulle
darfor inte vélja att konsumera deras innehall om de inte kinde ndgon slags gemensamhet eller
tillhorighet till dem som personer. Frida (intervju 8) forklarar att om det inte hade funnits ndgon
likhet mellan henne och YouTube-influencern hon f6ljer, sa hade hon heller inte f6ljt dem pa

samma satt.

Emmy (intervju 4) och Alicia (Intervju 11) talar om hur det blir en slags osynlig kompisrelation,
att de vet mycket om deras liv och vad dem tycker om, och dédrmed skulle kunna umgas med
dem 1 verkligheten. Att de kénner en vianskap med de influencers som de foljer lockar
intervjupersonerna till att vilja f6lja deras liv och &ven inspireras av dem. De skapar séledes en
relation som gor att intervjupersonerna litar pd YouTube-influencern, vilket gor att dem ses som

trovardiga och genuina.

“Det blir inte samma som att kolla pa tv, for det kdnns sa distanserat pd ndgot sdtt, men ndr man
tittar pd det hdr, da kdnns det som att man féljer en kompis typ, eller néstan att man kdnner dem
som dr pd klippen (...) for dem sa dr ju jag en liten myra som inte existerar, men dem betyder ju
ganska mycket, i och med att jag har foljt dem under en ganska lang tid. Alltsd skulle de hinda
ndgonting sd kdnns det ju som att man dr engagerad i det och bryr sig om det, for att man foljer
de dagligen och att de har just den hdr personliga kontakten med sina foljare”

Ellinor (intervju 6)
De flesta intervjupersonerna anser att det finns en relation mellan dem och de YouTube-

influencers som de véljer att f6lja, men Sanna (intervju 9) menar att det inte finns sa mycket

relation egentligen, men att det indé kiinns som om man kinner dem. Aven Alicia (intervju 11)
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forklarar att allting sker via en skdrm och darmed ser hon det frimst som en envégsrelation. Det
blir saledes en envégsrelation som viacker mycket kdnslor hos f6ljarna, da YouTube-influencerna
ar sd pass personliga och bjuder in sina foljare till sina privata liv.

Intervjupersonerna far mycket information om deras liv, vilket mdjliggor en slags relation. Men a
andra sidan har YouTube-influencers inte alls samma vetskap om vilka personer som sitter
bakom skdrmen eller deras personligheter. De vet enbart vilken malgrupp som f6ljarna ar och
vad dessa individer tycker om att titta pd. Emmy (intervju 4) och Emelie (intervju 1) menar att de
kanner YouTube-influencerna ganska bra, dven fast influencern inte har nagon aning om vilka

dem ér.

Angéende vilka YouTube-influencers som intervjupersonerna tenderar att folja, var det speciellt
tre influencers som dterkom genom alla intervjuer; Linn Ahlborg, Bianca Ingrosso och Therese
Lindgren. Intervjupersonerna forklarar att de framst tittar pa Linn Ahlborg for att de anser att hon
ar rolig och underhéllande, men dven for att hennes kléadstil &r trendig och aktuell. Emmy
(Intervju 4) resonerar att hon star for vad hon tycker och det gor att hon kan kénna igen sin
humor eller sina varderingar genom hennes videos. Hon menar éven att Linn Ahlborg har en
kladstil som hon inspireras av, vilket kan kopplas till en av Modigs (2015, s.136) kategorier om
tycke. Det innebdr att om en individ fattar tycker for ndgon eller delar samma smak, s& har denne
en storre paverkan pa individen. I detta fall inspireras Emmy (Intervju 4) av bade Linn Ahlborgs

virderingar och hennes klédstil, vilket gor att Linn kan ha storre effekt pd hennes tankar.

Bianca Ingrosso dr en svensk kidndis som méanga gérna vill f6lja, &ven intervjupersonerna. Hon
syns dverallt i dagens media péd bade tv, reklam och sociala medier. Bianca Ingrosso kan kopplas
till en annan kategori som Modig (2015, s.136) ndmner, som handlar om huruvida en kéndis eller
nagon med gemensamma intressen kan oka dennes trovirdighet. Detta genom att personen
kopplas samman med en viss social status, som gor personen intressant att folja. Emmy (intervju
4) berittar att hon och hennes vénner gérna diskuterar Biancas livsval och virderingar. Det kan
bero pd att hon &r offentlig, men trots det delar hon med sig av véldigt personligt innehall.

Therese Lindgren ar en YouTube-influencer som fokuserar pa att ge trovérdig information. Hon
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undersoker samt ger genuina dsikter och tips om produkter. Precis som Modig (2015, s.136)
lyfter fram, kan drlighet och expertis 6ka trovérdigheten och dven bidra till att publiken
virdesatter det innehall som formedlas. Eftersom att Therese Lindgren dr ganska mycket dldre &n
intervjupersonerna kan hon ses som en forebild for den yngre publiken. Hon verkar véldigt
uppmirksam i sin roll som forebild for den yngre mélgruppen, vilket gor att hon inte skulle vinna
pa att fara med osanning. Elvira (intervju 3) beréttar att Therese Lindgren ar en valdigt stor
forebild for henne, hon menar att hon kopplar henne till YouTube-vérlden och att det inte har

varit sa mycket drama kring henne.

4.1.3. En YouTube-influencers trovirdighet

Det framkom liknande svar pa fragan om vilka personer som intervjupersonerna kiande inte var
genuina och darfor heller inte kan ténka sig att folja. Som Modig (2015, s.135) menar, har
individer latt for att beddma trovardigheten hos andra, vilket gor att det blir enklare att bedoma
vilka som inte kan litas pa. Nora (intervju 2) menar att klickvéanliga titlar inte kdnns trovardigt,
da influencers forsoker fa in foljarna pé klippet bara for att fa fler visningar och tjéna pengar.
Intervjupersonerna ndmner ockséd hur YouTube-influencers som stiandigt har sponsrade inlidgg
upplevs som mindre trovardiga, da det genomsyrar att de endast vill tjdna pengar. Mycket
grundar sig 1 att YouTube-influencernas asikter och vérderingar skiljer sig fran
intervjupersonernas, vilket gor att de inte upplever lika stor tillforlitlighet. Enligt Uzunoglu
(2014) tenderar ménniskor att lita mindre pa individer som inte delar liknande asikter eller
intressen som en sjdlv. Ménga ganger var det samma personer som ndmndes som mindre genuina
och ibland manipulerande. Det kan d@ven kopplas till den norm kan finnas bland ungdomar om
vilka YouTube-influencers som anses vara vettiga nog att folja, dd de manga ginger pratar med
varandra om aktuella YouTube-influencers och deras videos. Det ér pé s vis de far

informationen kring vad normen séger om vilka som &r socialt accepterade for dem att folja.
Det framkommer att intervjupersonerna ofta tittar pa samma typer av YouTube-influencers,
vilket gor att det kan bli ett samtalsdmne med vinnerna, det blir en slags gemenskap. Néar

information ses som vérdefull blir det mer visentligt for publiken att sprida innehallet vidare
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(Modig, 2015, s.176). Men for att det ska kunna bli en diskussion med vénnerna géller det att
alla 1 samtalet har sett de videos som i nuldget &r aktuella och ddrmed blir intressanta att prata
om. Nigot som tyder pé att YouTube-vérlden dr priglat av normer framkommer nir

intervjupersonerna svarar pa fragan kring vilka YouTube-influencers som de foljer eller vilka

videos de tycker om att titta pa.

“Alltsa det dr ju typ det vanliga, vloggar, amen det dr ju liksom dom vanliga, dom stora
influencerna liksom”
Emelie (intervju 1)
“Det ju lite vad som trendar och de vanliga storre kanalerna i Sverige”
Nora (interviju 2)
“Jag brukar kolla pad det som dr inne, pd YouTube sd dr det ofta att det dr ett tema kring det”

Elvira (Intervju 3)

Det framkommer att intervjupersonerna refererar kring vissa YouTube-influencers som “de
vanliga”, att det dr en sjdlvklarhet om vilka de foljer eller vilka som bor f6ljas. Det gor att vissa
YouTube-influencers inte anses som vérdiga nog att f6lja, och dérfor pratas det om dessa i en
negativ bemaérkelse. Elvira (intervju 3) menar att en viss YouTube-influencer gor
YouTubevirlden till en negativ syn, att det dr valdigt mycket drama kring personen. Diaremot ar
det motségelsefullt da intervjupersonerna har sa pass mycket information kring just de YouTube-
influencers som de menar att de sorterar bort. Det framkom specifika situationer och information
1 intervjuerna som tyder pd att ndgon i deras omgivning konsumerar de YouTube-influencers som
inte anses vara inom normen. De fatal intervjupersoner som inte foljer de vanliga och stora
influencerna, kdnner en slags utanforskap da de inte har den information som kréavs for att kunna
involveras i samtalsimnen som handlar om aktuella hindelser pa de YouTube-videos som

trendar.
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4.1.4. En inspirerande och “drommig” vardag

Relationen som foljarna kénner till Youtube-influencers kan bland annat kopplas till att vara en
forebild, eftersom de blir personer som den yngre generationen kan se upp till. Emmy (intervju
4) menar att de lever ett liv som hon sjilv hade velat uppna, dven Wera (intervju 5) sdger att hon
onskar att hon kunde leva som dem. Och som Sanna (intervju 9) uttrycker det, dr det som att de
lever lite “drommiga liv”, ett liv som man ser upp till och skulle vilja leva sjélv, vilket ar
inspirerande. Utover relationen till YouTube-influencern och att de kan ses som forebilder,

inspireras de mycket av deras sitt att leva.

Emelie (intervju 1) berittar att det hédnder lite mer i YouTube-influencers vardag, som kan ge en
inblick av hur ett sadant liv kan se ut. Det kan kopplas till det som Modig (2015, s.176) talar om,
att information som formedlas kan ge inspiration till publiken. En YouTube-influencer kan
diarmed erbjuda drommar och dven fantasier som foljarna kan visualisera. Att Alicia (intervju 11)
ar intresserad av hur en YouTube-influencers dagar ser ut, ger henne en mdjlighet till att dromma
sig bort. Det gor att hon ibland &ven kan kénna lite avundsjuka, f6r hon menar att hon ocksé hade
kunnat leva ett sadant liv. Som Ellinor (intervju 6) uttrycker det, kdnns det som ett liv som é&r
nabart, da det upplevs som véldigt jordnéra och personligt. Att Ellinor ser det som ett nabart liv
tyder pa att hon ser en mojlighet att ocksa kunna leva ett sadant liv, det kan uppmuntra henne till
att forestélla sig ett liknande liv i framtiden. Pa sa vis har YouTube-influencerna som Ellinor
foljer, en positiv inverkan pd hennes malmedvetenhet. Det framkommer via intervjupersonerna
att de YouTube-influencers som de véljer att f6lja har en utstralning och personlighet som de
lockas av, vilket gor att de blir motiverade och kdmpar mer for att ocksa kunna arbeta med sitt
storsta intresse. Och som Juszczyk (2015, s.84) ndmner, kan inspiration och véigledning bidra till

en positiv personlig tillvéxt.

En influencers framsta syfte &r att inspirera och motivera sin publik, vilket sker genom att skapa
ett fortroende med foljarna (Juszczyk, 2015, s.81). Intervjupersonerna beréttar att de ofta far
inspiration och tips frén de influencers som de f6ljer. De far inspiration i form av mode, trender

och virderingar som 1 sin tur lockar intervjupersonerna till att vilja folja dem. Ellinor (intervju
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6), Wera (intervju 5) och Lova (intervju 10) berittar att deras mode och stil blir inspirerat av
YouTube-influencers innehéll, de far tips om trender eller nya sétt att kombinera kladesplagg. Pa
sa vis lyckas influencern med att dirigera sin publik till att agera pa ett visst sétt, vilket baserar
sig pa det fortroende som de byggt upp tillsammans. Emmy (intervju 4) och Elvira (intervju 3)
menar att de blir bade motiverade och inspirerade av vissa videoklipp, exempelvis nér det
handlar om resor. Influencers som delar liknande intressen med sin publik, far dirmed ocksa en
storre effekt och kan inspirera pa en djupare niva (Uzunoglu, 2014). Sanna (intervju 9), Elvira
(intervju 3) och Lova (intervju 10) menar att de framforallt blir inspirerade nar YouTube-
influencern lyfter fram olika &mnen som dr aktuella, eller nér de berdttar om sina egna
erfarenheter. De menar att YouTube-influencern agerar utifran sina egna kénslor och anses darfor

som genuin och dkta.

“Jag tycker hon dr drlig och visar vdldigt mycket, alltsa hon agerar sjdlv ganska mycket utifran
hennes kdnslor och hon har vildigt drliga videos, ddr hon kan vara vildigt rord eller jitteglad
eller berdttar om jobbiga eller lyckliga stunder. Sd jag typ litar pd henne, sd ndr hon sen tipsar
om ndgot sa kdnner man, ja men det hdr dr en drlig tjej sd dd maste detta vara bra typ (...)
jag kdnner mig inspirerad till att vaga vara mig sjdlv eftersom att hon dr sd drlig och vaglig i sig
sjdlv, och hon far dven mig till att liksom vdaga vara den jag dr”

Lova (intervju 10)

Det fanns tydligt skilda asikter kring vad som faktiskt inspirerade var och en av
intervjupersonerna, vilket kan bero pa att de foljer olika typer av videos och influencers. De
tjejer som konsumerar videoklipp fran YouTube-influencers resor verkar tendera att blir mest
inspirerad till att sjdlv resa och de som var modeintresserade blir inspirerade till att hitta nya
kladstilar. Intervjupersonerna blir frémst inspirerade eftersom att de YouTube-influencers som de
foljer kdnns genuina och dirmed trovérdiga. Brown och Hayes (2008, s.49) forklarar att det
kravs att en individ upplevs som trovirdig om denne ska ha ett inflytande 6ver ndgon annan.

Detta innebér att de YouTube-influencers som intervjupersonerna foljer i sjdlva verket har ett
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inflytande pa grund av att de unga tjejerna har fortroende for dem, vilket samtidigt gor att de litar

pa det innehall som formedlas.

4.2. Identitet och konsumtion

4.2.1. Det blomstrande konsumtionssamhallet

Vi lever numera i ett konsumtionssamhélle dar konsumtion blivit en stor del av individers vardag
vilket tydligt framgér nir alla intervjupersoner berittar att de varje vecka spenderar tid pa att
konsumera olika produkter, fraimst kldder eller skonhetsrelaterade varor. De flesta konsumerar
béde i fysisk butik och online, men frdmst online da det finns tillgdngligt dygnet runt. Eftersom
den teknologiska utvecklingen har gjort det mdjligt for individer att snabbt och enkelt kunna
strosa runt bland tusentals varumérken och trender pé internet, dr det inte konstigt att
intervjupersonerna spenderar sa pass mycket tid framfor skdrmen. De kan med ett klick uppfylla

sina fantasier och dagdrommar om att konsumera (Fredriksson, 2016).

De flesta intervjupersonerna tenderar att konsumera nya produkter tva till fyra gdnger i manaden,
och ibland mer &n sd. Emmy (intervju 4) anser att hon konsumerar niar hon behdver nagonting
eller for att hon kinner att ndgonting &r fint. Hon menar dven att hon kan intala sig sjilv att hon
behdver nagonting, fast hon egentligen inte behdver det. Den instéllningen kan kopplas till
Hékanssons (2017, s.173) synsitt om att individer i vissa fall konsumerar for att kunna distansera
sig fran jobbiga tankar eller nir vardagslivet kdnns tufft. Nér intervjupersonerna har konsumerat
upplever de en slags tillfredsstéllelse, precis som (Miles et al., 1998) ndmner, som gor att
individer utstralar en kinsla om att de mar bra. Det tyder pa att intervjupersonerna manga ganger
konsumerar for kdnna en viss kinsla som de kanske inte kan uppleva genom en annan aktivitet
an konsumtion. Det i sin tur kan vara faktorn till varfor de stdndigt letar efter ndgot nytt att
konsumera. Enligt Bauman (2008, s.57) kan den bristande tillfredsstillelsen bidra till att
konsumtionssamhillet kommer att blomstra i odndlighet, vilket kan ligga till grund for det som
Sanna (intervju 9) uttrycker om att hon sténdigt vill uppdatera sin garderob och anpassa den efter

arstiderna.
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“Nd men det dr vdl for att man vill ha nytt, man vill uppdatera sin garderob, sd att man kan typ
sahdr anpassa sin garderob med drstiderna. Man vill kinna sig fréisch och inte alltid anvdnda
samma kldder som man brukar, det kinns bra ndr man har ndagot nytt”

Sanna (intervju 9)

Individer har stidndiga fantasier om dgandet av nya produkter, ndr nagot konsumerats uppkommer
en ny kinsla och ldngtan av att konsumera igen (Fredriksson, 2016). Anledningen till varfor vissa
av intervjupersoner konsumerar sa ofta ir pa grund av att de kédnner ett stort intresse for kldder
och mode. Bade Malin (intervju 7) och Frida (intervju 8) dr intresserade av mode och upplever
att de mar battre efter att de konsumerat nagot nytt. Nar intervjupersonerna konsumerat upplever
de ofta en kénsla av lycka for stunden, vilket kan kopplas till Modigs (2015, s.81) teori om att
konsumtion far individer att uppleva en kénsla av behag, lycka eller lust, som gor att de girna
fortsétter att tillfredsstélla sina behov. Malin (intervju 7) beréttar att hon blir mycket gladare efter
att hon konsumerat, dels att hon blir glad for det nya plagget men dven for att hon far storre
utbud i sin garderob. Séledes framkommer det att hon framst har hedonistiska behov, som Modig
(2015, s.78) forklarar som personlig njutning och tillfredsstéllelse. Likasé ar det for Ellinor

(intervju 6), som brukar kénna att hon vill kopa mer, dven fast hon precis har konsumerat nagot.

“Det kdnns sd nice ndr man koper ndagot som man vill ha eller behéver, att man gdrna vill kopa
ndgot mer for att man vill kdnna det igen”

Ellinor (intervju 6)

4.2.2. Modetrender och imitation

Ellinor (intervju 6) talar &ven om hur hon kan kénna en press fran samhillet, att det borde finnas
vissa plagg i hennes garderob. Aven Sanna (intervju 9) berittar om hur hon tycker det kiinns
viktigt att hon hianger med i svingarna och att hon konsumerar plagg som hon kan kinna sig fin
1. Det kan bero pa att hon vill visa att hon har koll pa trenderna utét, samtidigt som det blir en
press for henne att stindigt behdva vara uppmairksam pa de senaste modet. Emmy (intervju 4)

poéngterar hur hon kan kdnna sig ndjd efter att hon konsumerat nagot, men att behovet om att
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kopa ndgot mer uppkommer nér hon ser nadgot nytt pad YouTube eller Instagram dér hon ser vad
som &r nytt och trendigt. Intervjupersonernas instillning tyder pa att de kdnner en stor press fran
samhillet om att se ut och kli sig pé ett visst sdtt for att passa in i sin omgivning. De beréttar om
hur de fér sin frimsta inspiration frn sociala medier och att det dr detta som utgdr grunden for
deras konsumtionsmonster. Intervjupersonerna menar att de blir inspirerade av sociala medier,
men egentligen verkar det som att Youtube-influencers har storre betydelse for dem &n sd. Detta
eftersom de ofta kdnner behovet av att konsumera likadant for att visa att de har koll pa de
senaste trenderna, och for att darefter uppné en slags bekréftelse fran sin omgivning. Brown &
Hayes (2008, s.58) berittar att den yngre generationen blir mer paverkad av det som
marknadsfors via sociala medier, vilket kan bekréfta att intervjupersonerna i sjdlva verket inte
blir sé inspirerande som de verkar tro, istéllet 4r imitationen och behovet att konsumera liknande
av mer betydelse. Som Hakansson (2017, s.165) ndmner, 4r manga inte medvetna om vad som

faktiskt paverkar individers konsumtionsval.

Ellinor (intervju 6) talar om hur hon menar att influencers priaglar modevérlden och att de ér
ansvariga till att formedla det som é&r trendigt. Hon jamfor det med att hon aldrig kollat i en
modetidning eller sokt pa olika modebloggar. Och saledes framgar det att hon far informationen
via sociala medier, utan att behdva anstringa sig sdrskilt mycket, da det ar sa pass tillgangligt.
Lova (intervju 10) beréttar att det finns tva modevérldar, en high fashion och en som styrs av

influencers.

“Det finns ju typ tva olika modevirldar hade jag nog sagt. Det finns en som dr mode high
fashion som visas liksom pd fashion week i Paris och sa (...) sen finns det ju den hdr
modevdrlden som styrs av influencers typ, och jag vet inte vem det dr som borjar med det, men
alla dem ser ju ungefdr likadana ut och det dr ju sen den trenden som speglas ut till oss unga
tiejer och killar i samhdllet. Sa jag skulle nog sdga att typ influencers och sociala medier
paverkar, det dr dem som dr trendsdttarna (...) men vill jag veta vad som dr mode pd riktigt och
vad som dr inne dr 2019, da mdste jag ju soka mig till dom forumen och det dr svdrare och soka

mig till det, man kanske mdste handla en Vogue-tidning eller ldsa artiklar, eller liknande, det
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kédnns mer som vuxenvdrlden. Det dr ldttare att bara ga in pa YouTube och séka efter en
influencer och sa kommer man direkt in pad tutorials och hur du ska styla allt och var du ska kopa
det och hur du far det till ett rabatterat pris.”

Lova (intervju 10)

Lovas (intervju 10) resonemang om de tvd modevirldarna kan kopplas till Trickle-down
effekten, som Ragone (1996) forklarar, att den hoga eliten i samhaéllet blir introducerade till nya
trender som andra grupper imiterar eller inspireras av. Det framgér tydligt att sjdlva eliten inom
YouTube-viérlden ér de sa kallade “vanliga™ att f6lja, vilka enligt intervjupersonerna ar
influencers som Linn Ahlborg, Bianca Ingrosso och Therese Lindgren. De kan ses som eliten da
de formedlar en sa pass stor trovdrdighet hos sin publik samtidigt som de blir en inspirationskélla
dér de berdttar om de senaste trenderna som publiken dérefter imiterar. Det kan dven kopplas till
det som Emelie (intervju 1) forklarar om imitation, att hon har fatt uppfattningen om att de
produkter som YouTube-influencers visar upp eller klir sig i imiteras av de individer som ser upp
till dem. Precis som Trickle-down effekten, att individer fran ldgre klasser imiterar eller far
inspiration frdn hogre klasser med makt och status. I detta fall &r en YouTube-Influencer ndgon
med stort inflytande vilket kan jimfras med nagon fran en hogre klass. De har saledes en makt

och status som gor att de distanserar sig fran andra grupper (Lindgren, 2012, 5.61).

Den hogre klassen, som 1 detta fallet &r YouTube-influencers, far stindigt ny information kring
mode och trender som sedan sipprar ner till publiken. Elvira (intervju 3) lyfter fram hur hon och
hennes vianner brukar prata om de produkter som YouTube-influencers konsumerar eller visar
upp. Dérefter delar de sina asikter och sedan forklarar hon att det alltid &r ndgon av dem som
sedan konsumerar det. Det visar tydligt att det som YouTube-influencerna visar upp sedan
imiteras av de unga tjejerna och att det sprids vidare i deras omgivning. Elvira (intervju 3)
berdttar att det alltid varit sdhér, visar en YouTube-influencer upp nagot sé vill alla andra ha det.
Aven Emmy (intervju 4) och Sanna (intervju 9) podngterar att de kan konsumera det som en
YouTube-influencer visar upp, dven fast de i borjan kanske inte tycker om produkten eller

kladesplagget.
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“Mdnga gdnger dr det ju typ ett plagg som man kanske inte tycker dr snyggt, men efter ett tag
ndr man ser det pa sd pass manga och ser att man kan bdra det pa andra sdtt, sa kanske man ser
ndgot sdtt som passar en sjdlv, som kanske gor att man vill ha det”

Emmy (intervju 4)
“Oftast dr det sd att dom plaggen man tycker dr inne dr fula fran bérjan, men sen efter ett tag sd
vdnjer man sig vid att mdanga har det, och da blir det plétsligt fint”

Sanna (intervju 9)

Det kan grunda sig i att det finns en osédkerhet hos intervjupersonerna, att de inte kénner sig
tillrackligt sjalvstandiga kring sin egna identitet och kléadstil. Det kan i sin tur kopplas till hur en
produkt kan bli mer socialt accepterad efter att omgivningen imiterat eller normaliserat den
tillrackligt lange. Nér en YouTube-influencer forst introducerar en ny trend, kanske inte publiken
tycker om det till en borjan. Men nér det sedan imiteras och syns mer i omgivningen, startas ett
begér som gor att publiken i slutindan konsumerar produkten och faktiskt tycker om den. Emelie
(intervju 1) beréttar dock att hon ofta hellre sticker ut, dn att vara en i mdngden. Hon kan néstan
bli lite tvdartom, att om alla andra har en produkt sa vill hon inte ha det. Det tyder pa att trickle-

down effekten ddarmed inte har lika stor betydelse for olika individer.

4.2.3. YouTube-influencers skapar efterfragan

Digitala plattformar, s& som YouTube, gor det mojligt for influencers att samarbeta med
varumérken och pa sa sitt locka publiken med sitt innehall och skapa efterfrdgan (Lindgren,
2012, 5.8, Uzunoglu, 2014). Om influencern dérefter upplevs som trovirdig kan de dven ha
effekt pa individers beslutfattande inom konsumtion (Brown & Hayes, 2008, s.10). YouTube-
Influencers har en maktposition som gor att de ar forst med trender, vilket gor det mgjligt for
dem att styra sin sin publik till att konsumera det som visas upp. Wera (intervju 5) beréttar hur
hon kan bli inspirerad till att konsumera produkter som YouTube-influencers har visat upp i olika
videoklipp, d& hon poéngterar att det ar véldigt enkelt att hitta det man tycker &r snyggt pa

internet, utan att behdva scrolla igenom en hel webbsida hos ett foretag. Aven Frida (intervju 8)
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berdttar att hon gillar nédr produkter ldnkas i beskrivningen, hon tycker om att fa det “serverat”.
Det intervjupersonerna beréttar tyder pa att YouTube-influencers har en dverldgsen position, diar
de kan leda sin publik genom att de gér konsumtionsprocessen sé pass enkel och tillgénglig.

Aven detta visar pa att YouTube-influencers har betydelse for intervjupersonernas konsumtion.

Det framgar att YouTube-influencers formedlar olika typer av trender till sin publik. De flesta av
intervjupersonerna berdttar om hur de, iallafall ndgon gang, har konsumerat det som en
YouTube-influencer har sponsrat, gjort reklam for eller visat upp. Malin (intervju 7) beréttar hur
hon alltid gér in och kollar pa plagg som de har pa sig eller som de ldnkar i beskrivningen. Hon
vill ocksa kopa nya kldder och kunna ha det dir utbudet som YouTube-influencers har. Hon
beréttar dven att hon da kan halla 6gonen dppna efter de plaggen i affarerna sen. Som
Fredriksson (2016) ndmner, fir sociala medier individer att bli mer engagerade. Publiken tar
séledes del av stora méngder av marknadsforing i form av information kring produkter. Ifall de
darefter upplever innehallet som trovérdigt, tenderar publiken att lita mer pa influencers én pa
professionell marknadsforing (Brown & Hayes, 2008, s.166). Ellinor (intervju 6) poéngterar att
hon litar mycket pa YouTube-influencers rekommendationer om de produkter som visas upp, hon
menar att de har ganska stor effekt pa henne och att hon inte hade konsumerat pa samma sitt om

hon inte var s paverkad av den virlden.

Det framgar att de intervjupersonerna som intresserar sig for mode kdnner en storre bendgenhet
till att konsumera det som YouTube-influencers férmedlar i sina videos. Eftersom manga
intervjupersoner beréttar att de kdnner en relation med de influencers som de tittar pé, tyder det
pa att influencers innehall far betydelse for intervjupersonernas tankar och beslutsfattande. Det
finns séledes fordelar for YouTube-influencers att vara trovirdiga och bygga en relation med sin
publik, de behover knappt 6vertyga dem. Elvira (intervju 3) beréttar hur YouTube-influencers
skapar ett begir hos henne och en vilja att konsumera de produkter som visas upp. Aven Frida
(intervju 8) beréttar att hon har en véldigt stark och egen vilja, men nér hon kollar i sin garderob
sa ser hon att hon dger manga av de plaggen som YouTube-influencers gjort reklam for. Det visar

pa att hon dr medveten om att det innehéll som YouTube-influencers formedlar har en viss effekt
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pa henne, men att de inte dr ndgot hon egentligen vill erkdnna. Hon tar gdrna distans fran hur

mycket betydelse YouTube-influencers innehall faktiskt har for henne.

Frida (intervju 8) beréttar om hur hon ibland kan glomma bort att det dr ett sponsrat videoklipp,
det dr enkelt att inte ténka pa att det dr ett samarbete. Hon menar att reklamen kan smygas in och
ndr de da pratar gott om en produkt, sa kanske det inte riktigt ar s& egentligen, pa grund av att det
1 sjélva verket ar ett samarbete. De flesta intervjupersonerna anser att sponsrade videos inte
kénns genuina, eftersom de far pengar for att visa upp produkter i ett samarbete. Siledes foredrar
intervjupersonerna nir YouTube-influencers visar upp produkter som de genuint vill ha och
ddrmed kopt for egna pengar. Det kan bero pé att de produkterna speglar deras egna personlighet,
smak och stil. Emmy (intervju 4) resonerar kring hur icke-sponsrade produkter far henne att bli

inspirerad och ddrmed konsumerar hon hellre dem, dn sponsrade produkter.

“Att de vdger mer, for det dr dndd deras stil och de har kopt dem for att de tycker dem dr fina
ocksd. Sen om det dr reklam, alltsd jag har en tendens ocksa att om det dr reklam i en video, att
man spolar forbi det, typ bara hoppar éver det for jag orkar typ inte se det. Jag tycker det dr
storigt ibland att de bara marknadsfor och marknadsfor”

Emmy (intervju 4)

Lova (intervju 10) beréttar om hur hon kan bli mer lockad att finna en produkt nédr en YouTube-
influencer inte informerar om vart ett plagg eller en produkt ar ifran. Det framgar att vissa
intervjupersoner triggas igang om det ar otydligt var en produkt kommer ifran eller hur mycket

den kostar.

“Da sdtts det ju igang en jdvla utredning och dd far man liksom kolla igenom gamla videos eller
skriva sjdlv till personen eller kolla genom kommentarsfiltet tills man far reda pa var det
kommer ifran. Sen dr det inte sdkert att jag tar det steget till att kopa det, men jag vill gdrna veta

var det kommer ifrdan’

Lova (intervju 10)
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Att intervjupersonerna kidnner behovet av att stindigt veta var YouTube-influencernas produkter
ar ifran, kan kopplas till Bourdieus teori om det kulturella kapitalet. Att individen har kunskaper
och information kring vilka trender som for tillfdllet anses vara av god smak (Erickson, 1991,
Rafferty 2011). Det blir sdledes vdsentligt for intervjupersonerna att visa andra att de har stor
kdnnedom inom olika modetrender eller aktuella videoklipp. Som nédmnt tidigare, beréttar Lova
(intervju 10) att det finns tva olika modevérldar, och att en styrs av YouTube-influencers. Och
om intervjupersonerna da har kinnedom kring dessa, anses det kulturella kapitalet vara stort
vilket signalerar social status till andra. Det kulturella kapitalet blir saledes en stor del av
intervjupersonernas identitet, dels for att de ser mode som ett intresse, men dven for att de styrs
av normen och ddrmed pressen av att konsumera pa ett visst sétt. De vill gérna signalera en hog
status till andra som visar att de har koll pa de senaste trenderna. Det blir dirmed ett sitt att
sarskilja sig frén vissa grupper, samtidigt som det visar tillhorighet till andra (Erickson, 1991,

Husz & Lagerkvist, 2001, s.22).

4.2.4. “Man vill ju inte vara den som sticker ut skitmycket”

Galak et al. (2016) forklarar hur unga vuxna kan identifiera sig med vissa grupper samtidigt som
de kan distansera sig fran andra, for att gora det mojligt att sticka ut fran méangden. De flesta
intervjupersonerna forklarar att de manga gnger konsumerar som omgivningen, da de inte
kénner sig bekvdma med att sticka ut och synas for mycket. Giddens (2010, s.43-44) uttrycker att
den sociala identiteten handlar om hur individer vill passa in, till skillnad fran den personliga
identiteten som innebdr att individer vill distanserar sig och sticka ut frain méngden. De
intervjupersoner som vi studerat tenderar att ha liknande synsétt pa vad de vill signalera. Sanna
(intervju 9) berdttar hur hon gédrna konsumerar bade det som andra har men samtidigt

konsumerar plagg som gor att hon sticker ut i miangden.

“Det dr nog lite blandat, om det dr ett visst plagg som jag vet att manga har, da kan jag ju kopa
det om det dr fint. Da spelar det inte mig sa stor roll, men oftast sa vill jag ju inte ha exakt det
som alla har, da vill jag nog sticka ut, men inte for mycket. Man vill ju inte vara den som sticker

ut skitmycket som alla ldgger mdrke till heller”
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Sanna (intervju 9)

Den yngre generationen i samhéllet &r flexibla och vagar experimentera med sina identiteter som
kan férmedla ndgot till omvirlden (Miles et al., 1998). Unga vuxna &r idag dérfor valdigt
medvetna om att konsumtion signalerar eller bekréftar sin identitet som blir synlig f6r andra
(Tangsupwattana & Liu, 2018). Sanna (intervju 9) berittar hur hon gérna vill att sin konsumtion
ska formedla att hon stdndigt kdper nya grejer, och att hon har rad att konsumera pé ett visst sitt.
Hon uttrycker det som att man fér en viss uppfattning om individer man méter pa stan, &ven om
man inte pratar med dem. Det kan i sin tur ligga till grund for varfor hon viljer att konsumera pa
det sattet som hon gor, hon anvinder det som en synlig markdr som formedlar hennes identitet
till andra i omgivningen. Det syftar dven pa att individer har en férdom om andras kléddval som
gor att det blir en koppling till hur de tros vara som personer. P4 fragan som handlar om att passa
in eller att sticka ut frdn méngden, forklarar Emelie (intervju 1) att hon absolut inte vill se ut som
alla andra och att hon vill sticka ut pa nigot sitt. Hon menar att det gors enklast genom sitt
utseende och sina kldder samt att om alla i omgivningen har de trendiga kldderna, sa blir hon en 1
mingden och det anser hon inte vara “jéattekul”. Pa sa sitt framgar det att dessa

intervjupersonernas konsumtion och klédval speglar deras identitet och dven personlighet.

Individer idag kan sjilv forma och uttrycka sina identiteter, men den kulturella miljon som
individen vixer upp i kan paverka beteenden och vad ménniskor uppfattar som viktigt (Giddens,
2010, s.43). Nora (intervju 2) beréttar om hur ménniskor runt omkring har olika forvéntningar pa
hur man ska se ut. Hon anser att det ofta inte paverkar henne, men att det undermedvetet kanske
gor det 4nda. Nar Nora (intervju 2) borjade gymnasiet i en storre stad mérkte hon hur mycket de
runt omkring henne berdrs av omgivningen, om vad som ger status och om vad som &r populért.
Aterigen far press fran omgivningen, vad deras konsumtion signalerar och olika sociala medier

stor inverkan pa intervjupersonerna, vilket &ven Lova (intervju 10) lyfter fram.

“Jag tror det dr vildigt mycket press, eller jag vet att det dr mycket press fran sociala medier, sa

kénner man att alla andra har det liksom. Alla har det och alla andra har dom nya skorna eller
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alla andra har det mdrket, sa vill man liksom hdnga med i svangarna och man blir ocksa liksom,
dagligen pamind om alla trender och om vad som dr coolt och hur man ska se ut och sa”

Lova (intervju 10)

4.2.5. Varumirken som symbol

Det ar enkelt att signalera vem man &r med hjilp av konsumtion, sdldes &r manga unga vuxna
medvetna kring syftet med konsumtion och att de produkter som konsumeras har symboliska
egenskaper som kan tolkas av andra individer (Hékansson, 2017, 5.200, Miles et al., 1998).
Intervjupersonerna lyfter fram hur varumérken har olika betydelser for dem. Vissa av
intervjupersonerna menar att de inte alls har en stridvan efter att konsumera mer exklusiva
varumaérken, medan andra ser ett storre varde i det. Bade Malin (intervju 7) och Alicia (intervju
11) poédngterar att de inte lockas tillrdckligt av exklusiva markesvaror, de anser att det inte &r vart
att lagga pengar pa. Det tyder pa att intervjupersonerna kénns som sjilvstandiga och ddrmed inte
berdrs lika mycket av omgivningen, de kdnner inte behovet av att konsumera produkter for att
passa in eller for att signalera hog status. Men samtidigt forklarar Alicia (intervju 11) att hon
konsumerade méarkesklader nér hon var lite yngre, framst for att passa in i miangden samtidigt
som det beror pa att hennes fordldrar da betalade for de dyrare produkterna. Bade Sanna (intervju
9) och Emmy (intervju 4) beréttar diremot om hur de gdrna konsumerar exklusiva produkter,

men att det fridmst dr for deras egna skull.

“Det dr vil nog for att jag har lite intresse for mode och att jag alltsda, man ser ju dnda ett virde
i lite dyrare plagg kanske, det dr ju bdttre kvalitet eller det dr ju dnda viss status. Jag kopte en
ganska fin vdska i julas som jag kdnner var ganska dyr och som jag hade sparat ihop till linge
och det dr ju for att det dr virde i sjilva mdrket och jag kinner att det dr en fin viska som haller
ldnge. Och det symboliserar dndd att man liksom dr inne i trenden eller vet vad som dr inne eller
sd (...) om jag nu képt en dyr viska sa vill jag ju pa ndgot sdtt visa var den dr ifran“

Emmy (intervju 4)

39



Hékansson (2017, s.5) talar om hur varumérken kan betyda mycket for individers
sjalvuppfattning och dven for deras relation andra individer, vilket &ven framgér 1
intervjupersonernas svar. Emmy (intervju 4) vill gérna att andra individer ska fa uppfattningen
om att hon har kunskap om varumirket och #ven rad att kunna konsumera det. Aven Lova
(intervju 10) berdttar hur hon tenderar att kopa mérkesprodukter, hon forklarar att det finns en
storre historia bakom en exklusivare markesprodukt, 4n om nagot bara ér kopt pA H&M. Hon
anser att en billigare produkt ar enklare att byta ut, i jimforelse med en dyrare produkt fran ett
mer exklusivt varumaérke. Ellinor (intervju 6) resonerar liknande, hon skulle inte vilja ligga
nagra tusenlappar pd en produkt fran ett visst mirke dér det endast syns pé lappen dér bak. Hon
lagger da hellre pengar pé en produkt dar man atminstone ser vilket varumérke det &r, vilket
bekriftar behovet av att signalera status. Daremot beréttar Emelie (intervju 1) att hon inte bryr
sig om dyra varumérken, men beréttar samtidigt om att mdnga kompisar till henne gérna vill

formedla vilket varumérke deras produkter ar ifrén.

“Alltsd jag ser det ganska tydligt, att sa hdr “ah kolla jag kopte det hdér igar”, och dom vill
verkligen, VERKLIGEN pdpeka var det dr ifran. Och liksom, ja men, de vill verkligen att andra
folk ska se att man har just den hdr produkten eller det hir plagget och jag tror det dr mest den
ekonomiska delen. For oftast dr mdrkeskldder mycket dyrare och att det dd bara dr for att folk
ska se att de har pengar (...) Pengar har ju alltid spelat en stor roll i samhdllet och det har ju
alltid varit finare att ha mer pengar.”

Emelie (intervju 1)

Miles et al. (1998) talar om hur unga vuxna giarna konsumerar produkter och varumarken som
uttrycker en viss individualitet, men samtidigt priglas de av en begrinsad budget. Emelie
(intervju 1) podngterar att det ekonomiska kapitalet har betydelse for individer. Om en individ
har ett hogt ekonomiskt kapital finns mdjligheten till att omvandla det till andra former av kapital
(Vigerland och Borg, 2018). Det kan handla om att kunna konsumera trendiga och dyra
produkter, som i sin tur formedlar en hog status. Emmy (intervju 4) beréttar om nér hon kopte en

exklusiv véska, som hon gérna ville visa upp for sin omgivning. Hon kunde ddrmed visa att hon
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hade ett hogre ekonomiskt kapital dn andra i sin omgivning, samtidigt som hon visade pa ett

kulturellt kapital med vetskapen om vad som var god smak.

Flera av intervjupersonerna namner att de antagligen hade konsumerat mer produkter om de hade
haft en storre inkomst i manaden, men manga beréttar samtidigt att de hade sparat en del av
pengarna till annat, s som resor. De beréttar istdllet hur de manga ganger kan kopa en produkt
som #r antingen en kopia eller inspirerad av ett mer exklusivt varumirke. Aven detta kan kopplas
till trickle-down effekten, dér individer imiterar den hogre eliten. Hakansson (2017, s.189)
uttrycker det som att individer létt kan imitera eller kopiera produkten for att forsoka framsta
som tillhdrande i en hogre klass. Trots att vissa intervjupersoner beréttar att de, oavsett
ekonomiskt kapital, inte hade konsumerat exklusiva varumérken men att de andd konsumerar
liknande produkter tyder pa att de dnd4 strévar efter bekréftelse 1 form av status eller kulturellt
kapital. Utifrdn Sannas (intervju 9) exempel, tydliggors det hur ldagre klasser som inte har rad att
konsumera exklusiva produkter dnda kan konsumera liknande, eftersom butiker producerar
liknande produkter, till ett lagre pris. Det kan 1 sig kopplas till Galak et al. (2016) forklaring om

trickle-down effekten, att den hogre eliten influerar andra till att konsumera pa ett liknande sétt.

“Oftast dr det ju en viss produkt som man ser bérja poppa upp lite hér och ddr och da kommer
det ocksa manga kopior. For oftast dr det ett lite dyrare mdrke som kommer, som till exempel
Balenciaga-skorna, vildigt sdhdr stora skor, och sen kommer alla andra butiker eller mdrken
med liknande som man ser att ens kompisar och folk i samma stad borjar konsumera. Och dd vet
man vdl att det dr trendigt med just den skon, och det dr inte manga som har rad med just den
dar dyra skon. Sa ddrfor vill folk efterlikna, eller foretag vill efterlikna den for att folk ska ha rad
att kopa likadant”

Sanna (intervju 9)
Det framgar att intervjupersonerna inte later det ekonomiska kapitalet hindra dem fran att

konsumera de senaste trenderna som YouTube-influencers formedlar. Det kulturella kapitalet far

dérmed storre betydelse, da det r nagot som blir synligt for omgivningen. Det behover inte
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enbart handla om att just konsumera, det handlar &ven om att ha kunskapen om vilka YouTube-
kanaler som &r aktuella och inspirerande. Som Rafferty (2011) uttrycker, far den enskilde
individen med ett hogt kulturellt kapital en chans att uppna respekt som kan anvindas som ett
vapen i sociala sammanhang. Husz och Lagerkvist (2001, s.20, 22) berdttar hur ungdomskulturen
standigt associeras med statusmarkering, differentiering och imitation, vilket tydligt framgér via
intervjupersonernas svar. Svaren tyder dven pa att det formodligen dr en omedveten process, som

tar sig uttryck i deras konsumtion, vilket d&ven Frida (intervju 8) sjdlv podngterar.

“Jag tror att det har en jittestor paverkan, alltsd JATTESTOR pdverkan. Men hade jag inte sett
sd manga influencers och sddant, sa tror jag inte att jag hade konsumerat lika mycket som jag
gor. For jag hade inte tdnkt lika mycket pa trenderna och vad som dr inne och vad man ska ha pa
sig och vad man inte ska ha pad sig och sa (...). Jag tinker nog inte pd det jdttemedvetet utan,

men det dr dndd, alltsd jag har dndd med bilden av vad dom hade pd sig i huvudet liksom och
jag vet exakt vad det dr dom har och inte har och sen sd ndr jag gar och handlar sd koper jag
mer det dom liksom, det jag ser pa dem”

Frida (intervju 8)

5.Diskussion

Hur unga tjejer upplever YouTube-influencers och dess innehall och vilken betydelse YouTube-
influencers innehall har f6r unga tjejers konsumtion och identitetsskapande, har kunnat besvarats
genom djupintervjuer med 11 tjejer pa gymnasiet. Aven limplig litteratur och egen tolkning har
bidragit till en 6kad forstdelse kring fenomenet YouTube. Det finns en del forskning kring
YouTube, men det finns begriansade studier kring hur unga tjejer upplever YouTube-influencers,
vilket gor att vi nu har kunnat ticka en tidigare befintlig kunskapslucka. Till skillnad fran tidigare
litteratur har vi kunnat na djupare spektrum kring fenomenet. Det finns nyanser som visar pa att

YouTube-influencers har en betydelse for unga tjejer, men den ar komplex.

De unga tjejerna vilkomnas in i YouTube-influencers liv och far séledes ett inflytande som har

betydelse for intervjupersonernas konsumtionsvanor och darmed identitetsarbete. Daremot
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framkom det via intervjupersonerna att YouTube som fenomen har olika betydelser for dem,
vilket visar pa komplexitet inom olika dimensioner. Vissa upplever att YouTube-influencers har
en storre effekt pd deras handlingar, medan andra anser att de &r kritiska till vad som formedlas.

De som ir kritiska ndmner dock att YouTube-influencers omedvetet har ett inflytande 6ver dem.

I forhéllande till tidigare teorier som har fokuserat pa att YouTube-influencers bidrar till en
marknadsforingsstrategi, har var studie visat att det har storre betydelse for intervjupersonerna dn
sa. Det handlar exempelvis om en social och kulturell dimension som inte tidigare har beaktats i
samma utstrackning. YouTube-influencers har en betydelse som &r mer &n endast det ekonomiska
perspektivet, saledes handlar det inte om intervjupersonerna koper produkterna eller ej, utan att

det finns fler betydelser dn sd. Det kan handla om relationer, inspiration och trovardighet.

Enligt intervjupersonerna dr YouTube en plattform som utvecklas mycket och blivit mer
personlig, vilket har uppmuntrat till att de anser att en kompisrelation skapats mellan dem och
YouTube-influencers som de tittar pa. En intressant dimension som funnits i studien och som har
betydelse for intervjupersonerna dr bland annat hur YouTube alltid varit ndrvarande samt
relationen och trovirdigheten mellan en YouTube-influencer och dess publik. Vi har sett att
YouTube-influencers inte endast ar forebilder for de unga tjejerna, de ar mer én sa.
Intervjupersonerna berittar att de istillet kan referera till en YouTube-influencers som en
kompis, men dven fast intervjupersonerna anser att dem har en kompisrelation, dr de dock
medvetna om att det sker via en skdrm. YouTube-influencers anvénder saledes inte enbart sin
plattform utifran ett marknadsforingsperspektiv, de forsoker dven att skapa en relation som
bygger pa genuinitet och det personliga. De formedlar innehall till sin publik om vad som anses
vara god smak, vilket intervjupersonerna tenderar att imitera och som darefter synliggors i deras

egna omgivning.

Den insamlade empirin har hjdlpts oss att finna svar pa fragestéillningarna, vilket gor att studien
bidrar med ytterligare information till forskningsfaltet och en 6kad forstaelse kring vilken

betydelse YouTube-influencer och dess innehdll faktiskt kan ha pa unga tjejer idag. Det
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framkommer att betydelsen for de intervjupersonerna dr komplex och varierande. De olika
nyanserna om relationen samt sociala och kulturella dimensioner dr det som tydliggor vart bidrag
och visar att det dr ndgot som inte belysts i tidigare studier. Att se betydelsen frdn de unga
tjejernas perspektiv dr ett bidrag i sig, vilket gor att var studier tillfor till forskningsfaltet utifrdn

véra fragestillningar.

6.Slutsats

Intervjupersonerna tenderar att distansera sig fran hur mycket betydelse YouTube-influencers
innehall faktiskt har for dem. Det i sig tyder pa att det finns komplexitet och spédnningar kring
YouTube-influencers betydelse for unga tjejer. Det som studien kommit fram till ar att
intervjupersonerna standigt konsumerar YouTube och spenderar mer tid pa plattformen dn
nagonsin tidigare. De dgnar sd pass mycket tid pé att konsumera YouTube, att de inte sjdlva
reflekterar 6ver hur stor betydelse det faktiskt har i deras vardag. De foljer frimst YouTube-
influencers som de kénner en tillhorighet till och syftet med deras konsumtion av YouTube ar
framst att inspireras av deras drommiga vardag, vilket kan bidra till egna fantasier och drémmar

om framtiden.

YouTube-influencernas personlighet och trovérdighet har betydelse for de unga tjejerna och
dérav far det en storre effekt pa deras tankar och handlingar i deras vardagsliv.
Intervjupersonerna foljer YouTube-influencers som de ser upp till eller bygger en relation med,
vilket bildar en social gemenskap som de dven kan dela med sina vanner. Det framgar att
intervjupersonerna inte endast dyrkar YouTube-influencers, de &r dven snabba pa att forkasta
dem som inte anses virdiga att folja. Det tyder pa att YouTube-influencers maste uppfylla vissa
krav, for att intervjupersonerna ska vilja folja dem. Det blir sdledes en norm i den sociala
dimensionen kring vilka YouTube-influencers som anses virdiga nog att f6lja och darmed

inspireras av.

Eftersom konsumtionssamhallet stdndigt blomstrar 6verskoljs de unga tjejerna av tusentals

varumarken och produkter. En YouTube-influencer har dirfor blivit en individ som serverar
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information och innehéll till sin publik och férmedlar vilka trender som bor konsumeras. Da
intervjupersonerna kan se YouTube-influencers som forebilder, gor att de kan inspireras och
dédrmed konsumera liknande. Eftersom intervjupersonerna dr sé pass unga kan de influeras i en
hogre grad av innehéllet som formedlas. Trots det anser dem att de har en viss distans till vad
som formedlas, men dnda kan de se att de dger liknande produkter som en YouTube-influencer
visat upp. Eftersom intervjupersonerna manga ganger inte vill sticka ut for mycket i sin
omgivning, kan det bli en viss press om att stindigt vara uppmérksam om vilka trender som for

stunden &r i1 fokus, vilket gar hand i hand med den kulturella dimensionen.

6.1. Framtida forskning

Da YouTube dr relativt nytt och outforskat fenomen finns det fler studier och mer kunskap som
skulle kunna bidra till forskningsfaltet. Utifran var studie uppstod det fler intressanta
infallsvinklar att studera och 4 mer kunskap kring. Utifran de djupgéende intervjuerna framkom
det att minga av de unga tjejerna konsumerat YouTube under en langre period i livet. Darav hade
det varit intressant for framtida forskare att studera vilken betydelse YouTube-influencers
innehall har for en dnnu yngre malgrupp. Det hade &ven varit intressant att undersdka hur en
aldre malgrupp upplever YouTube som fenomen, da det inte varit lika narvarande under deras
uppvixt. Framtida forskning skulle 4ven kunna studera mer detaljerat eller djupare kring

respektive dimensioner som lyfts fram 1 véar studie.
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8.Bilaga

8.1. Missivbrev

Hej!

Vi ér tva studenter som studerar pa institutionen for Service Management pa Lunds universitet.
Vi haller just nu pa att skriva vart examensarbete och vi skulle vilja utoka vér studie genom att
anvénda oss av intervjuer. Syftet med intervjuerna &r att fa en djupare forstaelse kring vilken

betydelse YouTube-influencers har for unga tjejers konsumtion och ddrmed identitet.

Om du ir under 18 ar kommer du att behdva informera mélsman som godkanner din medverkan i
form av en skriftlig underskrift. Intervjun kommer att ske via ett individuellt mdte med oss, dér
vi kommer att spela in den. Vi garanterar full anonymitet, med fiktiva namn, och resultaten
kommer enbart att anvindas av oss till vart examensarbete. Intervjun ér frivillig och du kan

avbryta den nir som helst och dirmed ditt deltagande.

Intervjun kommer att ta cirka 45 minuter och kommer innehélla fragor som berér &mnet om
YouTube-influencers. En friga kan exempelvis vara; om du tittar p4 YouTube-influencers?
Varfor? Hur mycket? Dessa fragor vill vi att du svarar pa sa drligt som mgjligt, for att studien ska

fa ett trovardigt resultat.

Om du har nigra fragor eller funderingar far du girna kontakta oss via sms till Sabina pé: 0738-

XX XX xX. Vi hoppas att du kommer ha mgjlighet att delta i var intervju.

Med viinliga hilsningar

Emma och Sabina
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8.2. Intervjuguide

Presentation

Den hir intervjun har som syfte att undersoka hur unga tjejer tanker kring YouTube-influencers,
samt vad det har for betydelse for deras konsumtion och dédrmed deras identitet. Din medverkan
ar frivillig, och du kan vilja att avbryta intervjun nar som helst eller vilja att inte svara pa nagon
frdga. Du kommer att forbli anonym och dina svar kommer endast att hanteras av oss till den har
studien. Gar det bra att intervjun spelas in och direfter transkriberas, alltsé att intervjun skrivs
om till skriftlig form? Efter att arbetet dr klart, s kommer inspelningen att raderas. Och sen vill
vi beritta att det inte finns nagra rétt eller fel svar, utan att vi endast vill hdra om just era

upplevelser.

Inledande fragor

-Eftersom du dr under 18 &r, undrar vi om du har fatt ett godkédnnande fran dina forildrar att
medverka i var intervju?

-Hur gammal &r du?

-Hur ser en vanlig dag efter skolan ut for dig?

Tema: Youtube-influencer
-Brukar du titta pa Youtube?
-Hur ofta tittar du pa Youtube?
-Hur mycket tid ldgger du pa att titta pa Youtube?
-Nér borjade du titta (sa frekvent/ofta) pa Youtube?
-Vid vilka tidpunkter tittar du pd Youtube som mest? (dag/kvill/helg)
-Vad for typ av videos tycker du om att kolla pad? (smink, livsstil, mukbang, vlogg)
-Varfor just dessa videos?
-Hur far de har videosen dig att kdnna?
-Hur skulle du beskriva en influencer?
-Har du en positiv eller negativ instillning till en influencer?

-Vilken eller vilka Youtube-influencers tycker du mest om att kolla pa?
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-Varfor?
-Vad ir det du tycker om med de hér personerna? (personlighet, stil, humor osv)
-Vad far du ut av deras videos? (glad, motiverad, inspiration osv)
-Hur borjade du f6lja henne/honom/dessa?
-Hur hittade du dem pa youtube? (tipsad/hittat sjalv)
-Vilken relation har du till de Youtube-influencers du tittar pa? (kompis, idol, lik en sjilv)
-Tycker du att Youtube-influencern dr genuin och talar sanning i sina videos? (relatera till de
videos IP talar om)
-Nér kédnns det som att Youtube-influencern INTE ar genuin langre?
-Vilka/vilken Youtube-influencer skulle du aldrig folja?
-Varfor? Vilka?
-Upplever du att du kan identifiera dig med de youtubers du foljer?
-Foljer du Youtube-influencern for han/hon ar lik dig sjalv?
-Ser du ndgon av de hér youtuberna som en forebild?
-Brukar du och dina vénner prata om Youtube-influencers eller deras videos som ni kollar pa?

-Vad pratar ni da om?

Tema: Konsumtion
-Hur ser dina konsumtionsvanor ut?
-Hur ofta brukar du konsumera produkter?
-Vad?
-Var? (Fysisk butik / online?)
-Varfor tror du att du konsumerar som du gor?
-Hur mycket pengar lagger du pd konsumtion 1 manaden? (i form av kldder/smink/produkter)
-Betalar du det sjilv?
-Spelar det nagon roll for dig vad en produkt kostar for dig?
-Vad beror det pa?
-Om du hade haft 3.000 kr extra i minaden, hade du valt att konsumera mer produkter for dem

pengarna da?
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-Nar du koper nédgot, dr det for du behdver det eller for att du vill ha det?
-Varfor tror du att du kinner det behovet?
-Nér du konsumera nagot, hur far det dig att kénna? (behag, lycka, tillfredsstéllelse)
-Nér du har konsumerat, kinner du att du vill handla mer, eller kdnner du dig n6jd?
-Hur skulle du vilja beskriva din egen kladstil?
-Anser du att din klddstil har varit konstant eller har den férdndrats genom aren?
-Vad tror du det beror pa?
-Vill du att din konsumtion ska formedla nagot?
-Vad vill du att din konsumtion ska formedla?
-Var far du din inspiration till att konsumera?
-Om det ar “inne” med ett visst plagg, kdnner du da att du ocksa maste ha det?
-Varfor? Varfor inte?
-Hur vet man egentligen vad som &r trendigt?
-Brukar du bara mirkeskldder?
-Varfor bar du det? (kvalitet, stil, pengar)
-Vill du att andra ska se vilket méarke det ar pa produkter du kopt?

-Varfor? Varfor inte?

Tema: Identitetsskapande
-Vad innebir det att ha en egen identitet enligt dig?
-Hur skulle du sédga att din egna identitet ar?
-Anser du att det som du konsumerar signalerar vem du &r? (T.ex. din personlighet, sportig, rik)
-Om ja, pa vilket sitt?
-Varfor?
-Vad tror du Youtube-influencers har for betydelse for dina egna konsumtionsvanor?
(koper du mer/mindre, inspiration, stil, méirke?)
-Tror du att Youtube-influencers har ndgon betydelse for hur dina vanner konsumerar?
-Varfor tror du det &r sa?

-Tycker du att du far information kring trender osv fran youtube-influencers?
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-Anser du att det gor att du konsumerar liknande?
-Brukar du tinka pé vad Youtube-influencers har pé sig i sina videos?
-Skulle du kunna tidnka dig att kopa ett plagg, bara for att en Youtube-influencer har det?
-Har du nagonsin kdpt det som en Youtube-influencer tipsat om, gjort reklam for eller visat upp?
-1 sa fall vad?
-Varfor?
-Tycker du att ditt kopbeteende fordndras nér du tittar pa dessa videos?
-Har du nagonsin kopt klader som Youtube-influencers haft pa sig, men som INTE varit
sponsrat?
-Konsumerar du pd grund av mérket som Youtuber-influencern bér eller for produkten i sig?
-Tycker du sponsrade kldder/produkter far dig att kopa mer @n bara de vanliga kldderna som de
har pd sig 1 vanliga videos?
-1 sé fall varfor?
-Vilket inflytande tror du att Youtuber-influencers har pa dig och ditt konsumerande?
-Brukar du konsumera pa liknande sétt?

-Kénner du att du vill konsumera det som andra har? Eller konsumerar du for att sticka ut?
Avslutande fragor

-Finns det nigot du vill tilldgga som vi inte fatt med?

-Ar du n6jd med dina svar?

-Ar det okej om vi kontaktar dig om vi skulle ha ndgon extra fraga?

Tack for din medverkan!
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