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Sammanfattning

Titel: Vem véljer du att vara pa sociala medier? En studie om influencers betydelse for unga
kvinnors konsumtion och identitetsskapande

Kurs: KSMK65, Service Management: Examensarbete for kandidatexamen
Forfattare: Kajsa Karlsson och Rosanna Wilisoo

Handledare: Maria Fuentes

Problemomrade: Fenomenet influencers ar relativt nytt och forskningen inom omradet ar darfor
begransad. Utifran ett foljarperspektiv vill vi darfor underséka fenomenet och vilken koppling
det har till individers konsumtion- och identitetsskaparprocesser.

Syfte: Uppsatsens syfte dr att undersdka hur unga kvinnor relaterar till influencers. Vi vill fa en
djupare forstaelse for hur unga kvinnor anvinder sociala medier for att konsumera mode och i
sitt identitetsskapande.

Metod: Vi har anvint oss av en kvalitativ metod och utfort tio djupintervjuer med unga kvinnor
mellan 20-30 ar som &r modeintresserade, anvédnder sociala medier och f6ljer influencers.

Teoretiskt perspektiv: I uppsatsen anviands teorin om social identitet och 1 analysen tillimpas
begreppen social identitet och social kategorisering.

Slutsats: Uppsatsen visar att sociala medier anvdnds som ett verktyg for konsumtion samt ar ett
tillvigagangssitt att interagera med vdnner och influencers. Influencers har olika roller for
respondenterna som exempelvis trendséttare, forebilder och inspiratorer. Respondenterna skapar
tillsammans en gemensam verklighet med influencers, som de beskriver som en forskonad bild
av verkligheten. Respondenterna upplever krav och stress nir de inte kan leva upp till denna
“perfekta” verklighet eller nir de missar hiandelser. Samtidigt intar respondenterna sjilva rollen
som influencers genom att publicera bilder till sina egna foljare.

Nyckelord: sociala medier, influencers, konsumtion, unga kvinnor, social identitet, social
kategorisering
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Denna kandidatuppsats ar resultatet av var avslutande kurs under varen 2020 pa programmet
Service Management Retail vid Campus Helsingborg, Lunds Universitet. Vi vill forst ge ett
innerligt tack till vara respondenter som har stéllt upp med sin tid och latit oss ta del av deras
beréttelser. Vi vill dven tacka var handledare Maria Fuentes som gett oss virdefull och hjélpsam

feedback under uppsatsens gang.

Kajsa Karlsson och Rosanna Wilisoo

Helsingborg, den 27 maj 2020
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1. Inledning

1.1 Nutidens konsumtion och kommunikation

Digitaliseringen beskrevs tidigare som det kommande artiondets storsta drivkraft (Jonsson,
Stoopendahl & Sundstrom, 2015, s. 10). Ungefir 40% av jordens befolkning dr uppkopplade
online idag (Gupta & Vohra, 2019, s. 161). Den Okade digitaliseringen har fordndrat
konsumtionsprocessen och det finns nu flera tillvigagangssétt for att konsumera produkter och
tjanster (Nash, 2019, s. 82-83). Sociala medier &dr digitala sociala nitverk bestdende av
anvandargenererat innehall (Djafarova & Trofimenko, 2018, s. 1433). Dar kan konsumenten fa
inspiration och information om varumirken och produkter (Gupta & Vohra, 2019, s. 162). I
Sverige anvinder 83% av de uppkopplade sociala medier. Majoriteten av anvidndarna dr unga
kvinnor (Andersson, 2019, s. 106). Sociala medier l&inkar samman varumérken med konsumenter
dé de fungerar som en kommunikationsplattform for féretag och konsumenter (Nash, 2019, s. 83;
Gupta & Vohra, 2019, s. 162). Detta gor saledes att det kan ses som ett sitt att paverka bade
attityder, medvetenhet och beteende dé sociala medier underléttar for foretag att rikta in sig till
kunderna pé ett mer effektivt sétt (Nash, 2019, s. 83-84). Dessutom har det skett ett maktskifte
frdn varumarket till konsumenten, dér influencers nu dr linken mellan de tva (Uzunoglu & Misci

Kip, 2014, 5. 598).

Influencers ar en foreteelse som utvecklats parallellt med att allt fler minniskor anvdnder och
konsumerar digitala medier. Influencers syftar pa individer som byggt sociala nitverk av foljare
pa sina sociala medier (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017, s. 798). De ar offentliga
inspiratdrer vars affdrsidé dr att visa upp sin livsstil och sina klddval for sina foljare pa sociala
medier, dir sociala medier och framforallt Instagram blir ett skyltfonster (de Perthuis & Findlay,
2019, s. 225-226, 228). Influencers marknadsfor &dven produkter via sina sociala kanaler
(Nurhandayani, Syarief & Najib, 2019, s. 650). Influencers skapar dagliga inldgg for sina foljare
i form av sina klddval, sd@ kallade "OOTD” (Outfit of the day), dér respektive produkt finns
taggad i bilden. Detta mdjliggér for konsumenten att med ett knapptryck direkt kopa plagget

(Abidin, 2016, s. 92). Det dr dven vanligt att konsumenter anvinder sociala medier for att visa



upp sig sjilva. Bland unga individer anses synlig konsumtion, utseende och livsstil vara nagot
som genererar beundran fran andra (Khamis, Ang & Welling, 2016, s. 199). Den nérhet som
sociala medier har till den globala marknaden gor det mojligt for konsumenter att uttrycka sig

sjdlva genom materialism (Gupta & Vohra, 2019, s. 162).

Materialistiska virden paverkar ménniskors dvertygelse om att ju fler dgodelar du besitter desto
bittre liv har du (Kim, Choo & Yoon, 2013, s. 243-244). Detta har fordndrat individens
konsumtionsbeteende och gjort att konsumtion av mode aldrig har varit sa patagligt som nu.
Detta nya konsumtionsbeteende har fitt betydande konsekvenser for individen och samhéllet
genom exempelvis etiska fragor och global uppvdarmning (ibid.). Samtidigt ger
konsumtionssamhéllet individen en mojlighet att bli den som hen egentligen vill vara och vilja
hur hen vill bli tolkad av andra, d4& varumirken 4r symboler som anvénds till att spegla

individens identitet (Ostberg & Kaijser, 2010, s. 72).

1.2 Problemdiskussion

Minniskors sitt att konsumera har fordndrats i takt med den 6kade anvdndningen av sociala
medier och har saledes dven fordndrat hur foretag arbetar for att engagera konsumenter (Wang,
2017, s. 45). Det ar déarfor visentligt att studera hur sociala medier dr kopplat till individens
konsumtion. Den forskning som finns om sociala medier dr omfattande. Flertalet av dessa studier
har handlat om vilken roll sociala medier har som marknadsforingsverktyg inom handeln och

séledes for foretags lonsamhet (Forbes & Vespoli, 2013, s. 107-108; Wang, 2017).

Sociala medier har gjort impulsshopping till ett globalt konsumtionsfenomen. Fenomenet har
tidigare mestadels studerats med kvantitativ metod, i form av enkdéter, for att mita effekterna av
sociala medier pa konsumenters kopbeslut (Gupta & Vohra, 2019, s. 162). Nash (2019, s. 96)
foreslar att inom framtida forskning om sociala medier bor sonderande frdgor anvindas i
intervjumaterialet for att uppticka om det finns en djupare och mer emotionell pdverkan pa
konsumenter. Djafarova och Trofimenko (2018, s. 1432) beskriver att kommunikation via sociala

medier dr ytterligare ett omrade inom forskningen som behdver studeras vidare. Det dr ddrmed



intressant att studera sociala medier med kvalitativ metod for att synliggéra kopplingen mellan
sociala medier och konsumtion. Dessutom &r det intressant att studera kommunikation via

sociala medier ur ett konsumentperspektiv.

P& sociala medier har fenomenet influencers okat de senaste aren. Influencers dr ett av de
marknadsforingsverktyg som foretag anviander for att paverka konsumenter (Nurhandayani et al.,
2019, s. 650), men det behovs mer forskning om hur det fungerar i praktiken (De Veirman et al.,
2017, s. 798, 800). Influencers roll som marknadsforare innefattar att sprida elektronisk
word-of-mouth (eWOM), det vill séga att konsumenter berittar for varandra om sina upplevelser
i en digital miljo (De Veirman et al., 2017, s. 801; Gupta & Vohra, 2019, s. 163). Dérmed ar det
intressant att studera den roll som influencers har ur foljarnas perspektiv. Influencers ér linken

mellan varumérket och konsumenten (Uzunoglu & Misci Kip, 2014, s. 598).

Enligt de Perthuis och Findlay (2019, s. 225-226) saknas det forskning om influencers trots att de
ar en viasentlig del i nutidens kommunikation. Forfattarna beskriver dven hur influencers kan
paverka sina foljare till okad konsumtion. Forfattarna menar att tidigare studier mestadels
undersokt influencers formaga att paverka ett visst marknadssegment snarare dn deras kapacitet
att paverka sina foljare (ibid.). Aven Ki, Cuevas, Chong och Lim (2020, s. 2) beskriver forskning
om influencers och deras formaga att paverka konsumenter till kop. Forfattarna menar att dessa
studier dr dverrepresenterade jimfort med forskning ur foljarperspektivet. Aven Nash (2019, s.
92) beskriver studier om hur influencers dr instrumentella for att skapa subjektiva normer som
paverkar konsumenternas kdpvilja. Darmed &ar det relevant att istdllet studera influencers ur

foljarnas perspektiv.

Uzunoglu och Misci Kip (2014, s. 600-601) redogor for den inflytelserika roll som influencers
har hos sina foljare i form av trovirdighet. For att forstd kommunikationen mellan influencers
och foljare menar forfattarna att det behdvs fler studier om hur foljarna dr delaktiga i processen.
Det behovs fler studier for att forstd hur fortroendet hos foljarna paverkas och hur foljarnas

beslutsprocess gér till da de ser en 6kning av kommersialiseringen av bloggar (ibid.). Ddrmed ér



det intressant att studera hur foljare ser pd influencers, hur fortroende skapas hos foljarna och pé

vilket sétt foljarna dr delaktiga i interaktionen.

Det dr vanligt att foljare forsoker imitera sina favorit-influencers genom att skapa liknande
profiler (Djafarova & Trofimenko, 2019 s. 1435). Foljarna ar dock medvetna om att bilder som
kdnda personer visar upp pa sociala medier dr en forskdnad fasad av deras liv. Anvidndarna
skapar sin identitet pa sociala medier genom den visuella och skrivna kommunikationen (ibid.).
Enligt Ki och Kim (2019, s. 906) finns fa4 studier om huruvida konsumenter kénner sig
inspirerade efter att ha exponerats for influencers innehéll pé deras sociala kanaler. Darfor ar det
intressant att studera hur unga kvinnor upplever det innehdll som influencers delar pa sociala

medier och hur detta bidrar till kvinnors identitetsskapande.

Tidigare studier om sociala medier och social identitet 4r omfattande. Wang (2017, s. 46)
beskriver hur studier om social identitet, det vill sédga individens uppfattning och vilja att tillhora
en grupp, visar pa att grupptillhorighet kan bidra till olika kdpbeteenden 1 vissa situationer.
Diaremot menar Wang (2017) att det behovs mer forskning om individens sociala identitet i
sociala medier di tidigare studier har undersokt konsumentbeteende i en offline-kontext. Aven
Langner, Hennigs och Wiedmann (2013, s. 31) beskriver forskning inom social identitet riktat
mot kopbeteende, men menar att det finns begrénsat med studier om vilka de bakomliggande
orsakerna dr. Forfattarna beskriver att det finns begrinsat med studier om hur individen kan bli
influerad inom sin sociala grupp. Det behdvs ytterligare forskning om hur influencers kan
paverka gruppens konsumtionsbeteende genom identitetsskapande (ibid.). Detta visar att det
behovs mer forskning om fenomenet influencers och hur de péaverkar f6ljarnas

identitetsskapande, men ur foljarnas perspektiv och hur de skapar sin sociala identitet.

Sammanfattningsvis finns det forskning om sociala medier med utgdngspunkt i foretags
perspektiv, dock dr forskning som avhandlar sociala medier med fokus pa foljare till influencers

underutvecklad. Det behdvs mer forskning om foljarna till influencers sett ur deras perspektiv.



Det behovs dven mer forskning om hur influencers péaverkar foljarnas beteende inom sin grupp
och vilka de bakomliggande faktorerna ér.

Diarmed har vi identifierat ett gap inom forskningen. Det behdvs mer forskning om hur foljarna
till influencers skapar sin identitet. Det behdvs dven fler studier om hur kopplingen mellan
sociala medier, influencers och foljarnas identitetsskapande ser ut da fenomenet influencers ar
relativt nytt. Vi vill ddrmed med den hér uppsatsen bidra med mer kunskap om hur kopplingen
ser ut mellan influencers och konsumenter och hur deras identitets- och konsumtionsprocesser

sker, men ur foljarnas perspektiv.

1.3 Syfte och fragestéllning

Syftet med uppsatsen dr att med kvalitativ metod undersoka hur unga kvinnor relaterar till
influencers. Vi vill fa en djupare forstielse for hur unga kvinnor anvédnder sociala medier for att

konsumera mode och 1 sitt identitetsskapande. Uppsatsens fragestdllningar ar:

(1) Hur anvéander unga kvinnor sociala medier for att konsumera mode?
(2) Vilken roll har influencers fér unga kvinnor?
(3) Hur skapar unga kvinnor sin identitet i relation till sociala medier och influencers?

For att undersoka fenomenet anvinds teorin om social identitet och i1 analysen tillimpas

begreppen social identitet och social kategorisering.

1.4 Uppsatsens disposition

Niastkommande del innefattar en litteraturgenomgang och den teoretiska ram dér vi redogor for
de teorier och begrepp som ligger till grund for analysen. I metodavsnittet redogors for valet av
intervjuer som metod, men dven urval, etiska riktlinjer och kvalitet preciseras. Vidare analyseras
den empiri som samlats in med hjélp av begreppen social identitet och social kategorisering.
Detta dr analysen som senare styr slutsatserna. Avslutningsvis diskuteras fenomenet sociala

medier och influencers och vilken koppling det har till respondenternas konsumtion- och



identitetsskaparprocesser. Genom detta tillvigagangssitt besvarar vi véra fragestdllningar och

ger forslag till framtida forskning.

2. Litteraturgenomgang och teori

2.1 Teoribakgrund

2.1.1 Tidigare forskning om identitet och konsumtion

Inom filtet identitet har forskare delade meningar da det finns flera teorier och definitioner
angdende identitet. Vissa forskare anser identitet som ndgot mer statiskt, sé det ar ett relativt nytt
synsitt att se identitet som nagot som skapas aktivt (Ostberg & Kaijser, 2010, s. 71). Utbildning,
yrke och social klass anses inte langre ha lika stor betydelse for identiteten d4 konsumtion har
fatt en allt storre plats nir det kommer till individens identitetsskaparprocess (Ostberg & Kaijser,

2010, s. 72).

Konsumtion &r ett sétt for individen att uttrycka sin identitet, for sig sjélv och for andra (Langner
et al.,, 2013, s. 31). Pa s vis signaleras tillhorighet till andra samtidigt som det ar ett sitt att
sarskilja sig (Paterson, 2006, s. 55). Det dr ocksa ett tillvigagangssitt for foretag att
sammankoppla varumédrken med jaget, det vill sdga individens identitetskonstruktion, for att
paverka konsumenternas kinslor gillande konsumtion (Ostberg & Kaijser, 2010, s. 81-82).
Digitalisering har mojliggjort for foretag att nd ut till konsumenter och flera varumirken &r
numera skickliga pa att, genom sociala medier, uppvisa sin varumarkespersonlighet (Nash, 2019,
s. 96). Genom att koppla varumérkespersonligheten med konsumentens ideala bild av “jaget”

uppratthélls denna kénsloméssiga anknytning (ibid.).

Paterson (2006, s. 54-55) beskriver hur materiella ting har ett symboliskt virde. Konsumtion har

darfor blivit ett sitt for individer att forma och kommunicera den sociala statusen och identiteten



inom och mellan olika grupper. Det dr mdjligt att konsumera sig till en livsstil eller identitet och
pa sé sitt identifiera sig sjalv och andra médnniskor genom det (ibid.).

Det dr vanligt att konsumenter forsoker efterlikna varandra i dagens konsumtionssamhélle
(Ostberg & Kaijser, 2010, s. 59). Det behover inte handla om samhillsklasser, utan vissa
individer ges av ndgon anledning stdllningen som stilbildare. Pengar anses inte ldngre lika viktigt

nér det kommer till konsumtion, utan stil 4r viktigare och har blivit konsumtionens ledord (ibid.).

For att forsta individens konsumentbeteende behover vi forstd vilken betydelse ting har for
konsumenten (Belk, 1988, s. 139). Belk (2013) menar att individens konsumtion har betydelse
for hur hen definierar sig d& de ting individen dger blir en forlangning av sig sjilv, dvs. det
utvidgade jaget som Belk presenterade 1988 (Belk, 1988). Med digitaliseringens framvéxt har
synen fordndrats pd hur jaget forstds, men dven hur individens relation till ting ser ut (Belk,
2013, s. 477). Vi bor nu se det utvidgade jaget som det digitaliserade utvidgade jaget istéllet
(ibid.). Eftersom sociala medier paverkar hur individen véljer att framstélla sig sjalv (Belk, 2013,
s. 487). Det utvidgade jaget ar 1 standig fordandring tack vare utvecklingen av ny teknologi och
internet (ibid.). Darmed krdvs det ytterligare forskning for att kunna bredda forstéelsen av

“jaget” 1 den digitala vérlden (Belk, 2013, s. 494).

Giddens (2003, s. 43-44) beskriver hur individen skapar sin identitet vilket forstds som en
process som hen till storst del sjilv dr ansvarig for. Enligt Giddens (2003, s. 43) fir individen
lara sig sociala roller genom socialisation som dr en process 1 vilken individen kan forma och
styra dessa roller. Dessa social roller handlar om foérvantningar som finns och som uppfylls 1
vissa sociala positioner. Socialisation har betydelse for identitetsskapandet, handlingar och
tankar. Det finns flera betydelser av identitetsbegreppet, som generellt handlar om uppfattningar
om vem individen dr och vad som skapar mening for den enskilda individen.

Identitetsbegreppet inom sociologin delas upp 1 personlig och social identitet (Giddens, 2003, s.
43). Den sociala identiteten handlar om hur andra bedomer hur en individ &r eller kdnnetecknar
denna, utifrdn detta skapas tillhorighet (Giddens, 2003, s. 44). Inom samma grupp existerar

gemensamma varderingar, mal och erfarenheter. Den personliga identiteten bygger istéllet pa hur



individen ser sig sjdlv, eller hur hen med hjdlp av den yttre vérlden upplever sig sjdlv som unik.
Den sociala identiteten handlar sédledes om hur individen liknar andra och skapar tillhorighet,

medan den personliga identiteten skiljer individen frén andra (ibid.).

Utover Giddens diskuterar dven Tajfel identitetsbegreppet och frimst teorin om social identitet.
Tajfel var en av de forsta att utveckla teorin om social identitet, dér identitet skapas genom
gruppmedlemskap (Turner, Brown & Tajfel, 1979, s. 190; Wang, 2017; Brown, 2020; Hornsey,
2008). Teorin utgér ifran att individen definierar sig sjilv utifran tva aspekter, personlig identitet
och social identitet (Wang, 2017, s. 46). Personlig identitet handlar om individens egenskaper
och formagor. Social identitet handlar om uppfattningen om tillhorighet, att individen vill tillhora
en grupp (ibid.). I vissa sammanhang ser alltsa individen sig sjidlv som en egen individ och i

andra sammanhang som en medlem av en grupp (Brown, 2020, s. 6).

Tidigare forskning som har anvint teorin om social identitet har bland annat gjort detta {for att
referera till den grundliggande idén om att den sociala identiteten kan fas fran de grupper man
tillhor (Brown, 2020, s. 7). Eller att individer agerar utifran grupptillhdrigheten snarare dn som
den egna individen. Teorin om social identitet har alltsd anvints mer generellt, snarare &n for att
testa specifika hypoteser utifran sjélva teorin (ibid.). Det dr pa detta sdtt som social identitet

anviands i analysen.

2.2 Teoretisk referensram

Uppsatsen utgér fran teorin om social identitet. Teorin belyser hur individens identitet skapas
genom sociala kategoriseringar och hur individen kan influeras av andra. Da identitet som
fenomen har studerats sedan en léng tid tillbaka har vi valt att frimst anvdnda oss av de mest

inflytelserika forskarna inom omrédet vilket resulterat i dldre verk.



2.2.1 Social identitet

Den sociala identiteten kan forklaras som en individs sjélvdefinition i sociala sammanhang dér
den sociala identiteten dr en del av individens sjélvbild som drivs av vetskapen av att tillhora en
grupp och de kdnsloméssiga forméner som grupptillhdrighet kan ge (Tajfel, 1974, s. 68-69).
Detta dr en process som bottnar i att individen vill uppna en tillfredsstillelse genom sin sjdlvbild,
vilket dr vanligt forekommande i det samhélle vi nu lever i (ibid.). Att individen vill ha en positiv
sjalvbild leder dérfor ocksa till att det finns en generell strdvan att pé ett positivt sétt sérskilja sig
1 uppfattningar och beteende frdn andra grupper (Brown, 2020, s. 6). Abrams och Hogg (1988, s.
317-318) beskriver hur denna sirskiljning eller diskriminering av andra grupper &r ett sétt for

individen att uppratthilla eller fi en positiv sjdlvkénsla.

Zacher, Esser, Bohlmann och Rudolph (2019, s. 25) beskriver hur ménniskor kan hamna i olika
situationer som klassificeras som mer eller mindre interpersonella eller intergruppsituationer. |
interpersonella situationer betyder det att individen handlar och ser sig sjédlv utifrdn sin egna
personliga identitet, medan det i intergruppsituationer handlar om hur individen ser sig sjilv och
andra utifran vilken social grupp de anses tillhora. Individen ges da samma status som gruppen
har. Individen interagerar och handlar utifran gruppens mal och forvantningar. Kérnidén &r alltsa
att individer inom intergruppforhdllanden anvénder sitt gruppmedlemskap som en guide for sitt
beteende och tdnkande vilket betyder att individen agerar som en gruppmedlem snarare @n en
enskild individ (Brown, 2020, s. 10). Nér en viss social identitet har initierats kan sokningen
efter den positiva distinktionen péaborjas (ibid.). Det bor dock hallas i atanke att det ar fa
situationer som dr helt interpersonella eller intergrupp, men det kan bidra till att forsta hur

processen inom social identitetsteori ser ut (Zacher et al., 2019, s. 25).

2.2.2 Social kategorisering

For att individen ska kunna definiera och skapa en plats i samhillet anvinder individen social
kategorisering likt ett orienteringssystem (Tajfel, 1974, s. 71), som exempelvis yrke, kon och
livsstil. Gruppens tankar och handlingar ska stimma Overens med individens intentioner,

attityder och vérderingar. De karaktérsdrag som en viss grupp har ér det som till storst del skiljer



gruppen fran andra. P4 sd vis skapas en speciell betydelse i form av olikhet till andra grupper
(ibid.). Det kan exempelvis handla om saker som status eller pengar, vilket kan ha betydelse for
bland annat vad eller hur individen konsumerar. Darmed kan individen forstd sig sjilv i
samhillet genom att definiera sin identitet i sociala termer, vilka skapar en viss verklighet for
individen (ibid.). Identiteten kan exempelvis visas med hjédlp av individens kldder som kan

signalera den livsstil eller status individen har och pa sa vis kategorisera sig sjilv och andra.

Nér individen tillimpar social kategorisering véljer hen grupptillhérighet, men samtidigt viljs
dven grupptillhorigheter bort. Gruppen som individen associerar sig sjdlv med och anser sig
tillhéra ar “vi” (ingrupp), medan gruppen individen inte anser sig tillhéra dr “dom” (utgrupp)
(Tajfel, 1974, s. 66; Zacher et al., 2019, s. 25). Darmed tar individen samtidigt avstand fran andra
grupper. Tajfel (1974, s. 66) forklarar att individer maste kénna en tillhorighet till en grupp for
att tydligt kunna sérskilja sig fran den grupp som individen ogillar (ibid.). Existensen av grupper
som individen exkluderar sig frdn inger en starkare kénsla av grupptillhdrighet till de grupper
som hen istéllet identifierar sig med (Tajfel, 1974, s. 67). Denna typ av inkluderande och
exkluderande grupper paverkar hur individer definierar sin plats och sig sjilva. Att bestimma
gruppers beteende och attityder dr ocksa en del i processen for att individen ska kunna definiera
sig sjélv (ibid.). For att bedoma vérdet av en social grupp och deras medlemmar jamfors grupper
med varandra (Zacher et al., 2019, s. 25-26). P4 si sétt tenderar individer att vilja stirka sin egen
grupps medlemmar framfor en utomstaende grupp, for att fa hogre virde 1 sin tillhdrande grupp

(ibid.).

2.2.2.1 Jamforelse inom och utanfér gruppen

Inom social identitetsteori finns ett antagande om att gruppens status kan paverka individens
sociala identitet. Att tillhéra en grupp med en hogre status anses som mer eftertraktat da det kan
bidra till positiv social identitet hos medlemmarna (Ellemers, Wilke & van Knippenberg, 1993,
s. 776). Medlemmarna i en grupp med hdgre status identifierar sig sjdlva mer med den gruppen

an vad medlemmarna i en grupp med lagre status gor. Medlemskap 1 en grupp med ldgre status
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kan medfora konsekvenser som en negativ sjdlvbild, men det kan &ven paverka den bild andra
individer har av gruppens medlemmar (ibid.). For att starka och uppritthalla en positiv sjidlvbild
beskriver Zacher et al. (2019, s. 25-26) att individen anvinder sig av olika strategier som
ommobilisering av sociala grupper, gruppjamforelse samt konkurrens gentemot andra grupper.

Abrams och Hogg (1988, s. 318) forklarar hur individens sjdlvkénsla fungerar som en
underliggande drivkraft till gruppers beteende. Individen strdvar dven efter att ha en positiv
sjalvbild. En konsekvens av detta &r att grupper konkurrerar mot varandra om saker som kan
paverka sjdlvkédnslan inom den egna gruppen, vilket exempelvis kan handla om materiella

resurser (ibid.).

Grupptillhorighet kan f4 konsekvenser for identitet i sociala termer. Tillhdrigheten far bara
mening nér den sétts i relation till andra sociala grupper (Tajfel, 1974, s. 69-70). En konsekvens
ar att individen tenderar att forbli 1 en grupp samtidigt som hen soker sig till andra grupper.
Individen véljer att byta grupp om den nya gruppen ger individen en tillfredsstéllande social
identitet (ibid.). Individen véljer da att ldmna sin grupp om hen inte far tillricklig
tillfredsstillelse ifrdn den gruppen (Tajfel, 1974, s. 69-70; Hornsey, 2008, s. 207). Individen kan
dven vilja att ldmna om gruppens vérderingar inte dr detsamma som individens. Individen har
tva mojliga strategier for att kunna stanna kvar i en grupp. Den forsta mojligheten dr att dndra sin
uppfattning om gruppen och acceptera den som den dr, den andra &r att acceptera situationen och
dérefter medverka i sociala atgérder som bidrar till att gruppen éndras pa sikt. Alternativt kan

dessa tva strategier kombineras (ibid.).

I analysen anvinds begreppen social identitet och social kategorisering for att belysa hur
anvindandet av sociala medier och influencers har en koppling till konsumtionen av kldder och
hur detta har betydelse for individens identitetsskapande. Social identitet och social
kategorisering kan dven hjélpa oss att forstd vilken betydelse sociala medier, influencers och

konsumtion har for individen men dven 1 interaktion med andra.
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3. Metod

3.1 Epistemologi och ontologi

I uppsatsen valde vi att tilldmpa ett hermeneutiskt synsitt. Detta innebér att vi med teori och
metod kan gora subjektiva tolkningar av det empiriska materialet vilket sedan kan ge en djupare
forstaelse for individers handlingar (Bryman & Bell, 2011, 16). Vi var medvetna att vi redan
hade en forforstaelse om vart fenomen. Forforstaelsen var att sociala medier och influencers kan
paverka fOljarna till att konsumtion. Vi hade dven uppfattningen att influencers kan ses som ett
marknadsforingsverktyg, vilket d& ocksa bidrar till konsumtion. Vi antog att sociala medier och
konsumtion var betydelsefullt for konsumenters identitetsskapande. Rennstam och Wisterfors
(2015, s. 75) poidngterar dock att blicken bor vara sa fri frdn forviantningar och forgivettagna
forestillningar som mojligt, vilket vi darfor forsokte ta hdnsyn till genom att vara si neutrala och
opartiska som mdjligt under intervjuerna och vid analysen av vért material. Eftersom vi ville
forstad underliggande processer av hur kopplingen mellan sociala medier, influencers och deras
foljare ser ut och vad det betyder for foljarens identitetsarbete ldmpade det sig med ett
hermeneutiskt synsitt. Vi ville forstd pad djupet hur beteende och handlingar skapas hos
respondenterna. Eftersom respondenterna har unika individuella perspektiv och olika
uppfattningar och erfarenheter behdvde de sjédlva beskriva sina erfarenheter med egna ord som vi

sedan tolkade, dé vi ser respondenterna som medskapare av den sociala verkligheten i samhillet.

Utifran uppsatsens syfte och fragestillningar utgick vi ifrdn konstruktionism som ontologiskt
synsétt. Den sociala verkligheten ér sdledes inte objektiv, utan skapas och formas stindigt av
aktorer genom det sociala samspelet (Bryman, 2018, s. 58), vilket applicerades pé var
forforstaelse om hur unga kvinnors identitetsarbete dr relaterat till influencers dé individens
identitet dr formbar och inte fast. D4 vi har utgétt ifran ett konstruktionistiskt synsétt var det
relevant att studera de processer som konstruerar den sociala verkligheten. Tillsammans med
respondenterna skapades ett socialt samspel under intervjuerna dé forfattarna till viss del deltar i

identitetsskaparprocessen nér respondenterna beskrev sina erfarenheter for oss.
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Vi utgick ifran ett abduktivt tillvigagangssitt eftersom det ar sa vi uppfattar relationen mellan
empiri och teori. Alvesson och Skoldberg (2018, s. 5) beskriver att abduktiv metod utgar fran
empiri men avvisar inte teorier, vilket mojliggor for forskaren att forhdlla sig fram och tillbaka
mellan teori och empiri. Vi anvinde teorin om social identitet for att forma fragestéllningar och
begreppen social identitet och social kategorisering tillimpades i analysen som é&r i enlighet med
deduktion, da deduktion utgar ifran att en tes testas (ibid.). Efter att materialet hade samlats in
kunde vi anvdnda teorin for att fordjupa oss i fenomenet, men eftersom uppsatsen ville
synliggora underliggande monster for hur unga kvinnor relaterar till influencers mojliggjorde det
att vi under processen gang kunde fi nya infallsvinklar och addera nya hdndelser. Samtidigt
tillampades dven induktion under uppsatsens ging, da induktion utgér ifran att empirin styr teori
(ibid.). Dirmed tillimpades ett abduktivt tillvigagéngssitt d& vi under processens ging

anpassade teorier och forfinade véra fragestillningar allt eftersom empiri samlades in.

3.2 Insamling av tidigare forskning

Vid insamlingen av vért teoretiska material valde vi att forst gé tillbaka till tidigare kurser for att
se over den litteratur vi har studerat med fokus pé identitet och konsumtion. Vidare sokte vi efter
forskning pa Lunds universitets portal LUBsearch genom att i olika kombinationer soka pa
sokorden; blogger, social media, influencers, consumption, fast fashion, identity work, literature
review, identity, social identity. Dérefter har vi umgatts med materialet genom att leta liknanden
teman, teorier och begrepp. De teman som var aterkommande var; konsumentidentitet, sociala
medier och influencers. De teorier och begrepp som vi uppmérksammade som aterkommande
var; social identity theory, social identity, self-identity, influencer marketing och eWOM. Vidare
studerades artiklarnas kéllhdnvisningar ndrmare for att kartldgga tidigare forskning om vad som
har studerats och vad som inte har studerats, for att urskilja det gap som ligger till grund for vart

syfte och fragestillningar.
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3.3 Insamling av empiri

Vi har uppméarksammat att tidigare studier som exempelvis Gupta och Vohra (2019), Wang
(2017) och Nash (2019) har anvant kvantitativ metod ndr de undersokt sociala medier,
influencers och hur konsumenter péverkas. Vi ansag dock att kvantitativ metod inte var en
lamplig metod, dé vi ville ta reda p& hur kopplingen ser ut mellan unga kvinnor och influencers
genom att lata unga kvinnor sjilva fa beskriva sina erfarenheter. Att anvdnda kvalitativ metod
mojliggdr att undersdka ett fenomen som inte kan beskrivas med siffror utan tillater istillet
forstaelse av betydelser, kvaliteter och processer (Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 13). Andra
forskare inom féltet har anvint kvalitativ metod nédr de studerat konsumenters identitetsarbete
eller sociala medier som exempelvis Abidin (2016), Djafarova och Trofimenko (2019) och
Forbes och Vespoli (2013). Vi har resonerat likt dessa artiklar dd metoden mgjliggor en djupare
undersokning av individers tankar och beteende, istdllet for att anvinda ett kvantitativt
angreppssétt som inte skulle hjélpt oss att besvara véra fragestdllningar. Vi valde dirfor att
anvéanda kvalitativ metod 1 form av djupintervjuer, da djupintervjuer mojliggor att forsté viarlden
ur respondenternas synsétt genom att de beskriver sina erfarenheter (Kvale & Brinkmann, 2014,
s. 17). For oss innebar det att vi fick en djupare forstielse for hur vért fenomen influencers har en
koppling till unga kvinnors konsumtion via sociala medier. Dessutom fick vi en djupare
forstaelse for hur dessa unga kvinnors identitetsprocesser skapas genom att de sjilva beskrev sitt
sétt att anvidnda och resonera kring sociala medier som vi sedan har fatt tolka. Var tolkning av
materialet fokuserade pa att utlisa meningar djupgdende genom att vara kritisk till det som
respondenterna sa i intervjuerna. Det bidrog till att vi kunde uppticka mer underliggande
monster dn endast det som respondenterna ordagrant beskrev. Att vara kritisk mojliggor att forstd
strukturer och relationer pa ett djupare plan dn bara det som sagts (Kvale & Brinkmann, 2014, s.

249).

Vi ansdg dven att djupintervjuer var lampligt for var uppsats da vi ville fanga komplexiteten i
vart fenomen. Under djupintervjuerna fanns mdgjligheten till 6kad flexibilitet genom att stilla

foljdfragor till respondenterna, vilket inte dr mojligt i en enkdt (Bryman, 2018, s. 561-562).
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Dérmed blev djupintervjuer den metod som passade vir uppsats och mojliggjorde att vi kunde
bidra till forskningen genom att det 6kade vara chanser till att fa en djupare forstielse av vart
fenomen. Det har dven gett oss mojligheten att kunna stélla frigor av mer generell karaktér och

pa sa vis undvika att begrinsa undersokningen (Bryman, 2018, s. 482).

Intervjuerna var semistrukturerade. Detta mojliggor att till viss grad halla intervjun inom vissa
teman med hjélp av en intervjuguide samtidigt som intervjupersonen ges en stor frihet (Bryman,
2018, s. 563). Vi tror att det gynnade undersokningen dé vi gav intervjupersonerna 0kad frihet

till att aterberitta tidigare erfarenhet och upplevelser.

3.4 Urval

Vi valde att begridnsa undersdkningen till unga kvinnor som bor i en storre stad eller i en titort 1
anknytning till en storre stad i sodra Sverige. Detta underldttade att genomfora intervjuerna
hemma hos respondenterna dd de kunde pétriffas i vart niromrdde. Majoriteten av de som
anvinder sociala medier 1 Sverige dr dven unga kvinnor (Andersson, 2019, s. 106). Dessutom
spenderar unga kvinnor mer tid pd sociala medier an man (Wang, 2017, s. 45). I Sverige ar det
dven flest unga kvinnor som konsumerar mode, men dven storstadsborna konsumerar mer mode
dn 1 andra regioner (Naturvardsverket, 2018). Abidin (2016, s. 87) beskriver att majoriteten av
influencers pa sociala medier dr unga kvinnor, men dven att 70% av foljarna till dessa dr unga

kvinnor. Detta motiverar ytterligare vart val av respondenter.

Vid urvalet av respondenter har vi anvint oss av sndbollsurval, det vill sdga att en respondent
leder oss vidare till en annan genom att ge en rekommendation av vem vi sedan kan intervjua
(Bryman, 2018, s. 504). Vi valde denna metod for att undvika att slumpa fram respondenter som
inte dr intresserade av mode, sociala medier och influencers och didrmed mindre relevant for
denna undersokning. Detta tillvigagangssitt mojliggor att fa ett mindre antal intervjupersoner

som har relevans for undersokningens teman (Bryman, 2018, s. 504). Aven tidigare forskning

15



om influencers har med kvalitativ metod undersokt ménniskors berittelse och upplevelser med

hjalp av snobollsurval (Nash, 2019).

3.5 Etik

Deltagarna har informerats om undersokningens syfte, frivillighet och de moment som ingatt for
att uppfylla informationskravet (Bryman, 2018, s. 170). Vidare har intervjupersonerna fétt ge sitt
samtycke och blivit upplysta om att det insamlade materialet endast anvénts for detta
forskningsindamél. Personuppgifter har ocksd behandlats konfidentiellt. Detta innebér att vi
aven tagit hinsyn till samtyckeskravet, nyttjandekravet, konfidentialitetskravet (Bryman, 2018, s.
170-171; Kvale & Brinkmann, 2014, s.107-110). Utdver detta gjorde vi dven ett antal andra

etiska stillningstaganden gillande transkribering och analys av vara intervjuer (se avsnitt 3.7).

3.6 Genomforande av djupintervjuer

Efter att vi gjort ett urval kontaktades intervjupersonerna via telefon, mail och via messenger och
fick da informationen som star i informationsbladet till respondenter (Bilaga 1). Vi utforde totalt
10 stycken djupintervjuer under april 2020. Djupintervjuerna spelades in med respondenternas
godkdnnande for att pa sd sitt mojliggora transkriberingen av intervjuerna. Djupintervjuerna
utfordes av uppsatsens forfattare och varade fran en timme till en timme och 40 minuter, hemma
hos respektive respondent. I och med att vi utférde intervjuerna hemma hos respondenterna
upplevde vi att intervjupersonerna kénde sig mer avslappnade. Det gav oss ocksd mdjlighet att
stilla fragor dér det underlittade att befinna sig hemma hos respondenterna sé de kunde uppvisa
vissa foremadl 1 sitt eget hem. Intervjupersonerna kunde visa oss vilka influencers de foljer direkt
frdn deras mobiler och visa upp de sociala medier som de anvédnder. Det underlédttade dven for

intervjupersonerna att visa upp delar av sin garderob.
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Under intervjun utgick vi ifran var intervjuguide (Bilaga 2) med delvis sonderande fragor. Vi
gick in i intervjun med instillningen att respondenterna sjilva ska fa berétta sin historia d& det &r

de som é&r i1 fokus, ddrav anvéndes intervjuguiden som en végledning till de teman vi ville berora.

Vi forsokte under intervjuns gang kontinuerligt stilla f6ljdfragor som exempelvis; kan du séga
nagot mer om det? Kan du ge en mer detaljerad beskrivning av vad som hénde? Har du fler
exempel pa det? Vad tror du att det beror pa? Hur kommer det sig? For att pa sa sitt fa
respondenterna att berdtta vidare utan att helt styra vad de skulle beritta om (Kvale &

Brinkmann, 2014, s. 176-177).

3.7 Analysmetoder

Efter intervjuerna transkriberade vi samtliga av dessa. I transkriberingarna skrev vi ut det som
bade intervjupersonen och intervjuaren hade sagt under intervjuerna. Vi har dven beskrivit
pauser, skratt eller andra scener som hinde under intervjun. De undantag vi gjort dr att vi bytte ut
respondenternas namn till pseudonymer, samt att vi undvek att skriva ut nirstdendes namn och

specifika platser, for att upprétthélla respondenternas anonymitet.

Vid analys av kvalitativt material talar Rennstam och Wisterfors (2015, s. 181) om tre problem
som dr aterkommande; kaosproblemet, representationsproblemet och auktoritetsproblemet. Detta
hade vi i1 dtanke vid analysprocessen av vart material. Vi hanterade dessa genom sortering,
reducering och argumentering for vért insamlade material i enlighet med Rennstam och

Waisterfors (2015, s. 181) rekommendation.

Inledningsvis borjade vi med att umgas med materialet for att 1dgga maérke till detaljer och for att
vid ett senare tillfdlle ldttare kunna hitta i materialet och pa sd vis bemdta kaosproblemet. For att
kunna analysera vért insamlade material behdvde vi tolka det respondenterna beréttat for oss och
ddarmed valde vi att stélla fragor till vart empiriska material. For att kunna gora det brét vi forst
ner vara fragestéllningar till flera fragor, som blev ett tillvigagingssitt till att besvara vart syfte

och fragestillningar. Med hjélp av fragorna kunde vi d& dven hantera representationsproblemet.
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Nedan repeterar vi véra fragestédllningar for att sedan presentera de fragor som anvéndes till att

besvara véra fragestdllningar i var analys.

Fragestdllning (1) Hur anvdnder unga kvinnor sociala medier for att konsumera mode?

Hur far unga kvinnor inspiration via sociala medier?

Hur héller sig unga kvinnor uppdaterade angadende mode och trender via sociala medier?
Hur gér ett kop till via sociala medier?

Hur fordriver unga kvinnor sin tid pa sociala medier?

Hur producerar unga kvinnor eget material pa sociala medier?

Fragestéllning (2) Vilken roll har influencers for unga kvinnor?

Hur relaterar unga kvinnor till influencers?
Hur identifierar sig unga kvinnor med influencers?

Fragestdllning (3) Hur skapar unga kvinnor sin identitet i relation till sociala medier och
influencers?

Hur jimfor unga kvinnor sig med influencers pa sociala medier?

Hur formar unga kvinnor sin identitet med hjilp av sociala medier och influencers?

Hur inkluderar och exkluderar sig unga kvinnor till/frdn olika grupper genom sociala
medier och influencers?

Fragorna &r kopplade till vart val av teoretiskt ramverk som mdgjliggjorde att vi kunde besvara
vért syfte och fragestéllningar. Dérefter borjade vi med applicera fragor pa en transkriberad
intervju, dérefter tillimpade vi samma fragor vidare till nista intervju, men dé& hade vi i atanke att
forena men dven urskilja dterkommande monster 1 de tvd intervjuerna. P4 si vis var detta en
forsta sortering av vi vért empiriska material. Sedan fortsatte vi pd samma sédtt med nista
transkriberade intervju tills vi gatt igenom allt vart empiriska material. Dérefter hade vi sorterat
ut vart empiriska material genom att tolka materialet och besvarat de fragor vi stéllt. Sedan

applicerade vi vért teoretiska ramverk for att analysera materialet vidare och relatera det till
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tidigare forskning. Genom detta bemétte vi dven auktoritetsproblemet (Rennstam & Wisterfors,

2015, s. 183).

3.8 Overforbarhet och dkthet

Vi dr medvetna om de risker for bristande transparens som kan forekomma vid kvalitativa
undersokningar. For att styrka och bekréfta studiens kvalitet valde vi att anvinda kriterierna
overforbarhet och &kthet. Bryman och Bell (2011, s. 398) beskriver hur kvalitativa studier
studerar mindre grupper och syftar till att ga pa djupet snarare dn bredden. Dérfor kan resultatet
vara unikt och signifikant i just den kontexten som studien gors, eftersom det &r den sociala
virlden som studeras (ibid.). Vi har darfor anvédnt Gverforbarhet som en kvalitetsbedomning for
var studie. Darfor har vi tydligt och omfattande redogjort vilken sorts kontext som studerats.
Detta genom att grundligt beskriva hur studien utférdes; till exempel unga kvinnor, storlek pa
stad, anviandning av sociala medier och modeinfluencers. Detta ger andra en mojlighet att gora
egna beddmningar géllande Gverforbarheten av resultatet till andra miljder (Bryman & Bell,
2011, s. 398). Aven Moisander (2006, s. 29-30) skriver om &verforbarhet och hivdar att det &r
upp till ldsaren att avgora studiens dkthet. Om det dr mojligt for ldsaren att overfora studiens
resultat till andra sammanhang och situationer som hen &r sedan tidigare bekant med ar studien
mer trovardig (ibid.). For att ldsaren ska kunna 6verfora vért resultat till andra kontexter har vi
noggrant beskrivit vara val och hur var studie har gétt till i metodkapitlet. I analysen har vi sedan
belyst det vara respondenter har beréttat for oss 1 intervjuerna genom att vi tolkat vart empiriska
material. Genom att tolka insamlat material fran respondenter utldses meningar pé ett kritiskt sétt
for att a4 en forstdelse pa ett djupare plan (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 249). For att ldsaren
sedan ska kunna Overfora resultatet till andra sammanhang anvinde vi dven citat frin
respondenterna 1 analysen. Genom att lyfta fram citat hjédlper det ldsaren att fa en kénsla av hur

intervjun gick till och dess innehdll (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 330).

19



4. Analys

4.1 Sociala medier: ett verktyg for konsumtion

Respondenterna anvinde framst sociala medierna Instagram, Facebook, Snapchat och Pinterest.
Instagram var den app som anvédnds mest rérande konsumtion av mode. Genomgaende ansag
respondenterna att Instagram dr ett sdtt att fa inspiration till sina klddval, snarare @n att det
faktiska kopet genomfors i direkt anslutning till plattformen, vilket betyder att sociala medier och

influencers ar ett tidigt steg i konsumtionsprocessen.

Vi har utifran intervjuerna kunnat urskilja att sociala medier dven anvinds for inspiration-,
kunskap- och informationssokning samt tidsfordriv. Samtidigt visar intervjuerna att sociala
medier dr en vésentlig del 1 hur respondenterna far inspiration och delar sitt innehall f6r sina

foljare, samt i hur respondenterna tillsammans skapar en verklighet.

4.1.1 Inspirationshamtning och inspirationsdelning

Nagra respondenter har genomfort ett kop via sociala medier. Dock sdg de flesta det som en
plattform for inspiration av kldder och for att halla sig uppdaterad om trender. Flera respondenter
namner att de dven har uppfattningen av att de regelbundet blir omedvetet influerade av det som
publiceras pa sociala medier. Emma beskriver hur inspiration via sociala medier dr en del i

konsumtionsprocessen:

Jag kan ju se ndgot pa en social media och sen sa gér jag till den sidan sen och kollar pa det plagget kanske.
Det kan jag gora. Att man blir inspirerad och sen sd gar man till det foretagets sida och kollar pa plagget

(Emma, 15 april 2020).
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Utdver att fungera som en inspirationskilla anvindes sociala medier till att titta pa fina bilder,
halla sig uppdaterad om vad influencers och vinner gor, samt att kommunicera med dem. Alice
beskriver att hon anvinder sociala medier for att titta pa influencers som hon inte f6ljer men som
hon &nda ar intresserad av. Sociala medier anvédnds dven till att scrolla igenom flodet for att se

vad som har hént sedan sist, men ocksa nir respondenterna ér uttrdkade eller vill fordriva tiden.

Forutom att anvénda sociala medier for att inspireras eller konsumera anvéinder respondenterna
sociala medier till att publicera egna bilder fran deras liv, Elsa beskriver det som en dagbok.
Flera respondenter beskriver att dessa bilder 4r mer eller mindre utvalda, da den bilden som
publiceras dr den snyggaste eller att de gor nigot speciellt som vid vissa hogtider, exempelvis

midsommar.

Det ar for att man vill att allting ska se sa perfekt ut. Nej, men den hér bilden kan jag inte ldgga upp eller
den hir for att, herregud. Nej, men den ser inte sé bra ut (Erika, 19 april, 2020).

Jag har vil dndd anstrdngt mig till en viss grad. Att det dr ju inte helt sd hiar “hér ligger jag upp en
oredigerad bild pa en halviten macka”. Det &r ju helt fruktansvirt. Det finns ju inget mer deppigt. Jag
tanker d4nd4 att man forsoker halla en viss niva av att det 4ndé ska vara lite fint. Man lagger ju inte upp fula
bilder for sakens skull (Martina 16 april 2020).

Anna beskriver sitt konto pa Instagram som ett inspirationskonto dir hon ldgger upp bilder pd
inredning, men pédpekar att hon absolut inte vill bli en influencer. Anna intar en roll som
influencer d& hon producerar material for sina foljare, som hon sjilv beskriver att influencers
gor. En annan respondent beskriver sina inldgg genom ldgger jag ett inligg pa story brukar det
vara med min hund eller nér jag trénar, gora lite reklam for Better Bodys" (Lisa, 17 april 2020).
Aven hir intar Lisa en roll som influencer genom att hon producerar inspirerande material for

sina foljare.

Flera av respondenterna beskriver dven hur anvindningen av sociala medier har fordndrats.

Facebook beskrivs till exempel som en social media-kanal som respondenterna har kvar sedan de
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var yngre, medan Instagram dr platsen dér de dr som mest aktiva. En av respondenterna beskrev

vidare hur hon tolkar anvindandet av just Instagram.

Man maér bra av det. Alltsé jag tror att det kan gé lite fel for vissa som maéste visa hela sin vardag, vad de
g0r, pé sin Instagram. Och allting ska se s& bra ut. Alltsd man mar bra av att fA manga likes pa en bild. S&
tror jag att det dr. Och sé far man lite uppmérksamhet. Du kanske inte har s& mycket kompisar. Men genom
Instagram kanske du har nagra foljare som &nda gillar dina bilder hela tiden och d& mar du bra av det
(Erika, 19 april 2020).

Sociala medier dr ddrmed en del av socialisationen, dar det sociala samspelet formar ménniskors
beteende (Giddens, 2003, s. 42). Wang (2017, s. 46) beskriver hur anviandningen av sociala
medier har okat pd grund av att det fungerar som ett sitt for anvéndarna att uppritthélla sin
sociala identitet. Instagram &ar sdledes en ny plats dér individer kan f& sin sociala identitet
bekriftad. Detta genom att folja sina vinner och influencers. Genom likes far respondenten
bekriftelse for sitt utseende, klader och livsstil. Att fa en like pa en bild kan darfor tolkas som ett

bekréftande fran andra, vilket kan fa individen att kdnna tillhorighet till de som “gillar”.

Respondenterna beskriver att de aldrig skulle ldgga ut en dalig bild pa sig sjélva, eller en bild dér
de &r ledsna eller inte mar bra. Emma beskriver att hon tar hjilp av sina véinner om hon &r osdker
pa ett klddval genom att vinnerna bekriftar om kldderna &r tillrackligt snygga, det hjélper henne
1 kladvalet. Samtidigt menar vissa respondenter att det inte dr nagot fel med att ldgga ut bilder
som visar pd att de inte mar bra, det passar dem bara inte och det skulle kdnnas konstigt att gora
sd, vilket kan ha att gora med att det kidnns for privat och dérfor inte vill visas offentligt for
foljarna. Turner et al. (1979, s. 190) beskriver dven hur en grupp som virderas som positiv

skapar ett hogre sjélvfortroende och en mer positiv sjdlvbild hos de individer som dr involverade.

4.1.2 En gemensam verklighet online

Respondenterna beskriver att influencers liv inte ser ut som det ménga ganger gor pa sociala

medier med att de har ett “perfekt” flode och ett “perfekt” liv.

22



Alltsé jag ar vildigt trott pa influencers. Och jag ér trott pa det hir perfekta. Perfekta hyn, perfekta stilen,
perfekta hemmet, perfekta livet. Allt dr s himla bra. Vérldens bésta man och gud vad vi har det bra hér nu,
ingenting ar jobbigt och reser jorden runt hela tiden (Sara, 16 april 2020).

Det finns ett samforstdnd hos respondenterna om att den verklighet som skapas online inte &r
representativ for det “verkliga livet” utan visar bara det positiva. Aven om respondenterna vet
om att det &r en skonmalad bild av verkligheten sé ar det dnda ett samspel mellan respondenterna
och influencers. Respondenterna vill se denna verklighet, samtidigt som de vill vara en del av
denna verklighet da de sjdlva ocksa ldgger upp forskonande och noggrant utvalda bilder. de
Perthuis och Findlay (2019, s. 228-229) beskriver hur influencers déljer hur mycket arbete som
ligger bakom de bilder som de publicerar. Influencers har dirmed skapat en idealiserad bild av

vardagen, vilket 1 sin tur bidrar till att sociala medier ger individer en hogre status &n vad de har 1

verkligheten (ibid.).

Det ser sé jikla bra ut allting. Nej, men de &ker p& semester och det ar vin pa onsdagar med hur mycket
kompisar som helst och det &r alltid nya kldder och varje helg ar det fest eller sa &ker de till skdrgdrden med
hela sldkten. Allting ser sa bra ut och det &r det jag tror, det finns ju en baksida bakom varje konto (Erika,
19 april 2020).

Respondenterna beskriver att de inte litar pa alla influencers, de beskriver att det innehdll som
influencers ldgger upp pa sina kanaler inte speglar verkligheten. Nar respondenterna lagger ut
sina bilder pa sociala medier konstruerar de tillsammans en social tillhdrighet da de skapar en
gemensam verklighet som de delar online. Individen definierar sin identitet i sociala termer och
dirmed skapas en verklighet for individen (Tajfel, 1974, s. 71). Aven om respondenterna
beskriver att det material som laggs ut pa sociala medier &r genomtiankt och kanske till och med
ibland forskonat, sa bidrar de till samma sociala verklighet. Det bidrar dven till att uppratthalla
respondenternas status inom sin sociala grupp genom att deras bilder pa Instagram ska vara
“perfekta”. Detta beteende visar pd en tillhorighet till en viss grupp och sdledes exklusion av

andra grupper. Déarfor kan samhéllet ses som ett komplext nédtverk av relationer dér individen
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forsoker passa in (Tajfel, 1974, s. 67). Samtidigt ar detta ett sdtt for respondenterna att véxla
mellan olika sociala identiteter, den identitet som de har nir de anviander sociala medier och den
sociala identitet som de har nér de ar offline. I detta fallet handlar det om att visa en perfekt fasad
av sig sjdlv och sitt liv som kidnns igen bade hos influencers och manga andra icke-offentliga
profiler. Det visar att det finns begridnsat utrymme for identiteten pa sociala medier pa grund av
de oskrivna regler och fOrvédntningar om att uppvisa en forskonad verklighetsbild som
respondenterna beskriver. Det bekriftar den tes som de Perthuis och Findlay (2019 s. 228-229)
presenterar om hur influencers med sitt innehdll skapar en idealisering av vardagen som en
livsstil att stridva efter. De som anvénder sociala medier skapar d& en bild av att ha en hogre
status dn vad de egentligen har (ibid.). Att identifiera sig med en grupp med hog status kan bidra
till en mer positiv social identitet hos individer, vilket ocksd gor att ett medlemskap i1 grupper
med 1ag status ger en mer negativ paverkan pé sjilvkénslan och en negativ bild av medlemmarna

1 dessa grupper (Ellemers et al., 1993, s. 766).

Samtidigt beskriver respondenterna hur de sjdlva lagger upp den “perfekta” bilden och dé bidrar
till att samskapa en forljugen verklighet. Erika forklarar hur hon anvint sociala medier for att
visa upp sig sjdlv infor andra for att skapa en reaktion. Sociala medier blir da ett verktyg for att
jamfora sig sjdlv med andra ménniskor och pa sa sitt visa upp sin sociala identitet. Erika har bytt
grupp fran att tillhora singlar till att nu inga i en grupp dir samboskap representerar vem hon ér,

vilket dven fordndrat hennes beteende pé sociala medier.

Jag tror det ar ocksé att jag &r sdkrare i mig sjélv. Innan var jag singel och var vildigt osdker. Och man
dejtade olika killar och s& men nu maéste jag ldgga upp en selfie for att han inte ska glomma av en eller
ndgot sant diar. Nu &r man mer s& hér har en sambo som man dr ndjd med. Och sé har jag inte tid att ta
selfies. Alltsa jag inser det sjdlv. Nej, jag har annat att gora. Eller har nog kanske vuxit upp lite mer (Erika,
19 april 2020).

Att definiera sig sjélv dr en stindigt pdgdende process for att hitta sin plats i nédtverk och
relationer som borjar tidigt 1 livet dé olika grupper presenteras for individen (Tajfel, 1974, s. 67).

Genom den sociala identitetens orienteringssystem har Erika nu bytt grupp och delat in sig sjilv i
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den sociala kategorin “sambo” vilket bidrar till att definiera hennes plats i samhaillet. Ett
medlemskap 1 en grupp betyder dven att individens beteende och attityder till viss del paverkas
(Tajfel, 1974, s. 67, 69). Det ar i Erikas fall mirkbart genom hennes foridndrade attityd och

beteende pa sociala medier om vilka bilder som hon bor publicera och inte.

4.2 Relationen mellan foljare och influencers

Respondenterna har flera olika sétt att se pd influencers. Respondenterna beskriver hur
influencers ar personer som kan pdverka andra ménniskor, att de inspirerar andra ménniskor
genom att de visar upp sin vardag for dem. Detta &r i likhet med tidigare studier om influencers
(de Perthuis & Findlay, 2019, s. 225-226; De Veirman et al., 2017, s. 798). Vidare beskriver
respondenterna influencers som nagon som é&r kénd, en entreprendr. En influencer har ménga
foljare och har ofta samarbeten med foretag, vilket ocksé dverensstimmer med tidigare studier
(ibid.). Andra respondenter tycker att fenomenet influencers ar svért att ta pa och att det ibland
inte kidnns som ett “riktigt” yrke. Tre roller som influencers har var aterkommande bland

respondenterna; forebild, kommunikator och stilbildare.

4.2.1 Influencers som forebilder

Influencers dr sa betydande for de unga kvinnorna att de foljer deras vardag dagligen for att se
om de har missat nagonting. Genom att respondenterna beskriver att de ser upp till influencers
skapas en relation genom att influencers dr en forebild. De influencers som namngavs av
samtliga respondenter var ocksd genomgaende kvinnor, vilket betyder att de delar denna sociala
kategori. Vi ser ett monster 1 att samtliga respondenter ser upp till influencers, men pé olika sitt.
Sara berittar att en influencer dr en forebild da hen stilméssigt inspirerar genom att lagga ut
inspirerande bilder pé kldder. Denna influencer matchar olika klddesplagg med varandra och ar
duktig pa att kombinera farg och form pa ett tilltalande sitt. For en annan respondent &r rollen

som forebild kopplat till vardagsproblem och tips som hon inte kan {4 pd annat hall.
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Sen sa foljer jag ju ménga som har barn ocksa. For da tycker jag dnda att det kdnns som att man kan fa lite
tips. Eller inte tips, men att de skriver vad de har for problem. Och sé att man kénner att man inte &r ensam.
Nu har jag ju inga kompisar som har barn. D4 blir dem som ens kompisar (Elsa, 15 april 2020).

Elsa identifierar sig med influencers som har en liknande vardag genom att de bdda har barn.
Respondenten beskriver ocksé att hon inte kidnner sig ensam nér hon foljer dessa influencers och
pa sa sitt upplevs de som att de ar vinner. Den sociala identiteten anger vad individen i grunden
ar och visar samtidigt tillhorighet till andra som har samma kénnetecken (Giddens, 2003, s. 43).
Det sker en identifikation mellan respondenten och influencern da de bdda ar kvinnor och har
barn. Darmed kategoriserar respondenten in sig 1 samma grupp som influencern och skapar en
kénsla av grupptillhorighet och igenkdnning i sin egen sjédlvbild. Respondenten gar da frén att se
sig sjdlv som en egen individ till att se sig som en medlem av en grupp. Da uppstar en
intergrupprelation dér den sociala identiteten skapas av medlemmar i en grupp (Brown, 2020, s.
6). Dessa identiteter har sedan paverkan pé individens sjélvbild (ibid.). Den sociala identiteten
formas genom en kénsla av tillhorighet, vilken i detta fallet ar en tillhorighet till andra mammor

och saledes influencers som 4r mammor.

Samtidigt beskriver andra respondenter hur vissa influencers har en roll for dem genom att de ar
stillningstagande mot samhélleliga normer, till exempel genom att hylla kvinnokroppen dé& de
visar bilder pd sina egna kvinnokroppar som inte stimmer Overens med idealbilden av
kvinnokroppen. Erika beskriver att influencers ar forebilder genom att de ar “feel-good tjejer”.
Influencer-konton som beskrivs som “plus size-inriktat” har en betydelsefull roll hos Anna,
genom att det inte finns manga influencers som har nischat sig inom omridet men dven eftersom
hon soker efter mer generosa storlekar ndr hon koper kldder. Martina forklarar att hon har svért
att hitta kléder for en mindre kroppsstorlek och berittar senare att hon dven foljer en influencer

som ar “petit” och som darfor visar upp klader for kortare personer.
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Vi ser dven en koppling mellan respondenternas identifikation, sociala medier och influencers
dér influencers &dr forebilder som kan forse respondenterna med kunskap. Respondenterna
forklarade att de har lart sig diverse saker ifran influencers. Det har handlat om tréning, mat och
klader diar influencers visar hur kldder kan kombineras genom olika farger, samt om
kvinnokroppen. En respondent berdttar att hon inte visste s& mycket om sin egen kropp och
vilmaende, men efter att hon borjat folja influencers som foresprakat kropp har hon nu féatt 6kad
forstaelse inom dmnet. Det &r i likhet med tidigare studier att foljarna paverkas indirekt och tar
till sig rdd frdn influencers (Nash, 2018, s. 92). Det dr d4ven mirkbart hur respondenterna har
delat in sig 1 olika grupper utifrn intressen. Denna kategorisering ses som ett orienteringssystem
som hjélper till att definiera individens plats i samhillet (Tajfel, 1974, s. 71). Genom de
influencers som respondenterna beskriver skapas tydliga karaktdrsdrag for gruppen som de
identifierar sig med. Dessa karaktédrsdrag dr det som till storst del visar olikhet till andra grupper
och ir séledes vérdefullt for den egna gruppen (Tajfel, 1974, s. 71), vilket da ocksa blir véirdefullt

for respondenternas sociala identitet.

4.2.2 Vad innebaér det att vara en foljare?

Samtidigt som respondenterna beskriver influencers som forebilder tror de att det &r pafrestande
att vara en influencer. Elsa beskriver att det inte ar létt att leva upp till alla krav pa influencers
géllande att hela tiden behova publicera nya bilder. Respondenterna haller med om att de sjdlva
emellanat kdnner av detta krav, da de upplever att de ocksd maste producera en viss bild av sig
sjdlva pa sociala medier. Respondenterna haller med om att det som driver dr den egna
sjdlvkdnslan och att de far press pé sig sjdlva och hur detta &r nagot som dven influencers kan fa.
Nér grupper jaimfor sig med varandra ér det for att framstilla den egna gruppen som mer positiv
jamfort med en annan grupp och sjélvkédnslan dr motivationen bakom detta (Abrams & Hogg,
1988, s. 318; Turner et al., 1979, s. 190; Hornsey, 2008). Dérmed far flera av respondenterna en
lagre sjalvkénsla nir de upplever att deras inldgg maéste se ut pé ett visst sitt. Influencers inlédgg

och floden blir da idealbilden.
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Jag gar igenom ganska mycket innan jag ldgger ut en bild pa Instagram och det &r vl ockséa dérfor jag inte
lagger ut grejer. For jag kdnner ganska mycket press (Sara, 16 april 2020).

Sara beskriver att hon hellre inte ldgger ut bilder alls, vilket &r ett tillvigagangssitt for att
undvika de krav som respondenterna upplever. Aven andra respondenter bekriftar detta, de har
flera ginger valt att inte 14gga upp nagon bild da de upplevt krav, angest och stress infor valet.
Detta dr inte ndgot som ndmnts i ndgon av de tidigare studier vi lyft fram om influencers och

foljare.

Respondenterna kan dven genom att uppleva dessa krav forsta och jimfora sig med hur det &r att
vara influencer och stindigt behdva producera nytt material och tilltalande bilder. Det ar ett
tillvigagangssitt for respondenterna att stirka den egna gruppen, genom att individen dndrar sin
uppfattning om gruppen och dédrmed accepterar gruppen som den &r (Tajfel, 1974, s. 69-70;
Hornsey, 2008, s. 207).

Oavsett vilken grupp respondenterna tillhor verkar beteendet med att visa “perfekta” bilder vara
detsamma. De som verkar pa sociala medier kanske dirfor inte fullt ut kan uttrycka den sociala
identitet som de har 1 den fysiska verkligheten, vilket kan vara anledningen till att flera av
respondenterna upplever pafrestande krav pa att konstant publicera idealiskt material pa sociala
medier. Det kan dock ocksé ses som en mojlighet att leva ut en annan social identitet och saledes

ha bade positiv och negativ paverkan pa individen och sjélvkénslan.

Som tidigare ndmnt skapar de unga kvinnorna en gemensam verklighet inom sin grupp genom att
de beskriver det som visas genom sociala medier som “fejk” eller inte “den riktiga verkligheten”.
Samtidigt dr de sjdlva med och samskapar denna verklighet online. Belk (2013, s. 481) beskriver
hur digitala dgodelar 4r en forldngning av jaget, men hur de kanske inte &r lika effektiva for jaget
som de materiella. Detta kan vara en anledning till varfor respondenterna dr mer skeptiska till det
som visas pa sociala medier. Digitala dgodelar 4r immateriella och kan exemplifieras genom
bilder, profiler och sa vidare. Pa Facebook kan vanner, profil och tidslinje fungera som en del av

det forlangda jaget, men bara nér de dr online (Belk, 2013, s. 481). Med tanke pé att majoriteten
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av alla 1 Sverige dr uppkopplade pa sociala medier (Andersson, 2019, s. 106), skulle de kunna
utgora en storre del av jaget idag &n tidigare. Det digitala jaget skapar mdjligheter och
utmaningar for respondenterna. Det mojliggor att ha en identitet online genom att dér visa upp
fina bilder och ett “perfekt” flode, men samtidigt finns det utmaningar med att konsumera till sig
sin identitet. Respondenterna beskriver att de hela tiden stéller krav pa sig sjdlva. Sara beskriver

att:

Jag blir nog stressad mycket dver att innehallet inte ar tillrdckligt bra, att redigeringen inte &r bra och att
caption inte &r vitsig nog eller snygg eller ocksa i ens egna flode pa Instagram. Att inte det r snyggt och att
alla bilder hor thop. Mina gor ju verkligen inte det. Egentligen har jag inte brytt mig innan, men sé har jag
andra kompisar som dr supernoga med att varenda bild i flodet ska passa ihop. Och innan de lagger ut négot
pa Instagram sé& har de en annan app dér de fake-postar en bild for att kunna se att den passar i flodet (Sara,
16 april 2020).

Respondenterna beskriver att de upplever krav pa att de maste vara uppdaterade om vad som
hinder pa sociala medier annars upplevs utanforskap nér de stéller sig utanfor sin sociala grupp.
Respondenter beskriver att de stdnger av notiser fran vissa appar for att inte behdva se visst
innehall, d& de kdnner sig stressade om de inte kan uppfylla dessa krav. Att stinga av notiser ar
ett tillvigagingssitt for respondenten att vara delaktig i sin grupp men pé sina egna villkor.
Individen accepterar situationen med anvédnder samtidigt vissa atgérder som kan bidra till att
gruppen kan foréndras (Tajfel, 1974, s. 69-70).

Andra krav kan handla om att respondenterna upplever att de maste vara pa ett visst sitt, men
dven krav som har med utseende att gora samt forvantningar pa att vara tillgénglig hela tiden.
Nagra respondenter beskriver att de ocksd har tagit bort appar for att minska den stress som
sociala medier skapar. Diaremot upplever respondenterna att de da missar d&nnu mer saker som
exempelvis att kommunicera med sina vinner. Respondenterna vill passa in men samtidigt

skapas negativa konsekvenser.
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4.2.3 Kommunikation mellan foljare och influencer

Att interagera med influencers genom att kommentera pa deras inldgg var inte forekommande
bland respondenterna. Elsa beskriver dock ett tillfille d@ hon kommenterade pé en influencers
inldgg pd Instagram angdende storlekar och kroppsform géllande en kollektion som influencern
gjort. Elsa fick svar att influencern har samma problem och att det &r just den typen av
kroppsform som kollektionen handlade om. Elsa hade en kortare dialog med influencern. Elsa
beskrev det som roligt dd hon upplevde att influencern brydde sig genom att hon besvarade
henne. Detta skapade troligtvis en starkare identifiering mellan respondenten och influencern

genom att respondenten fick gensvar.

Abidin (2016, s. 90) visar i sin studie hur vissa foljare av influencers bland annat anvénder ett
flertal hashtags 1 sina kommentarer eller egna inldgg, eventuellt for att bli uppmérksammade av
influencers. Detta beskriver flera av respondenterna i deras undersokning som ett osmakligt och
desperat beteende. Vissa individer har darfor skapat ett tydligt avstdndstagande fran att
kommentera influencers inldgg. Utifran Abidins (2016) forskning visar det sig ocksé att en del
retar sina vinner som kommenterar pa influencers inldgg. Detta kan vara en anledning till att
uppsatsens respondenter inte heller kommenterade sérskilt mycket pa influencers inldagg, vilket
kan pédvisa en exkludering fran den typen av grupp och séledes tillhorighet till en annan.
Respondenterna menar att de kommenterar mer pa sina védnners inlégg dn pé influencers inldgg,
vilket &r ett sétt att kategorisera och jamfora grupper. Respondenterna véljer att stirka sin egen
grupp framfor en utomstaende, det dr ett sétt for individen att fa hogre vérde i den egna gruppen

gentemot utomstaende grupper (Zacher et al., 2019, s. 25-26).

4.2.4 Influencers som skyltdockor

En ytterligare roll som influencers har for respondenterna &r att de &r skyltdockor. Flera
respondenter beskriver att de tror att de blir padverkade av influencers men dr osdkra pd hur.

Respondenterna berdttar dock att de har vi flera tillfillen kopt produkter som influencers har
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rekommenderat. Samtidigt beskriver andra respondenter att de dr medvetna om att de blir
paverkade av influencers. Influencers ges da rollen som de stilbildare som Ostberg och Kaijser
(2010, s. 59) beskriver. Influencers beskrivs ibland istdllet som “smak-ledare”, genom att de har
konton som é&r estetiskt tilltalande (Ki & Kim, 2019 s. 909). Vidare beskriver respondenterna att
de har kopt flera produkter som influencers har burit eller pa annat sétt visat upp via sina sociala
medier. Detta visar i likhet med tidigare forskning att influencers dr lanken mellan varumérket
och konsumenten, samt att influencers kan formedla budskap och péverka inom sina nétverk
(Uzunoglu & Misci Kip, 2014, s. 598). Detta bekriftar tidigare studier att foljarna paverkas
indirekt till konsumtion av influencers genom att de blir inspirerade (Nash, 2018, s. 92).

Influencers inspirerar dirmed respondenterna till att konsumera genom att visa upp produkter pé
sina sociala medier. Respondenterna har vid vissa tillfdllen kopt den rekommenderade produkten
eller en liknande produkt som influencers har visat upp 1 sina sociala kanaler. Respondenterna
har antingen handlat den direkt via sociala medier eller letat upp produkten sjdlva. Influencers
blir dirmed skyltdockor for respondenterna men dven trendséttare da de bade rekommenderar
och visar upp produkter som de har i sitt hem. Influencers bedriver eWOM genom sina sociala

medier (De Veirman et al., 2017, s. 801; Gupta & Vohra, 2019, s. 163).

Influencers erbjuder d@ven rabattkoder till sina foljare. Respondenterna beskriver flera tillfdllen da
de anvént dessa rabattkoder, vilket visar att respondenterna blir paverkade av influencers till att
konsumera. Lisa beskriver att rabattkoder gor henne kopsugen da hon gér vidare in pé foretagets
hemsida och tittar pa deras sortimentet. Det mdjliggdr for respondenterna att signalera sin
identitet och sin grupptillhdrighet genom att sina klider. Detta ir i likhet med Ostberg och
Kaijser (2010, s. 88) som beskriver hur konsumtion kan linka samman ménniskor med varandra
och séledes fungera som ett socialt kitt. Detta visar att traditionell marknadsforing fungerar men

forpackat i en ny form.

Ibland kan jag tycka att det gér lite ver styr. Men du far 30% pa NA-KD och sen kommer kanske grannens
dotter pa 12 &r som tycker det ar jéttehéftigt, s& hon har ocksa s& hiar 30% pa NA-KD, och s& kénner hon sig
lite kénd for att Bianca Ingrosso har gjort samma grej. Det kan ga lite 6ver styr. Men det &r ju kul om det
blir rabatt om man f6ljer ndgon och man hittar ndgot bra (Erika, 19 april 2020).
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Dédremot menar andra respondenter att rabattkoder upplevs hetsa till konsumtion.
Respondenterna ér medvetna om att influencers ar skyltdockor for varumérken nér de ger dem
rabattkoder. Respondenterna tilldelar ddrmed influencers olika sociala identiteter beroende pé
vilket sammanhang respondenterna pratar om influencers. Samtidig kan en specifik influencer
tilldelas olika sociala identiteter av olika respondenter, diarfor beror svaret samtidigt pa vilken

respondent vi fragar.

4.3 Foljarnas identitetsarbete

Det finns en koppling mellan sociala medier, influencers och respondenternas identitetsarbete.
Respondenterna identifierar sig sjdlva genom de sociala kategorier som individen anvénder for
att skapa och definiera sin egen plats i samhéllet (Tajfel, 1974, s. 71). Respondenterna
identifierar sig sjdlva genom bland annat vilka vinner de umgas med, vilken typ av arbete eller
utbildning de har, men dven hur de beskriver sin kladstil. Influencers kan ocksé forstds som en
del 1 respondenternas identitetsarbete. Vi har utifrén intervjuerna kunnat urskilja tre faktorer som

ar delaktiga i identitetsskaparprocessen,; stil, ingruppen och intergruppssituationer.

4.3.1 Stil: ett sitt att skapa en identitet

Respondenterna beskriver sin klddstil pa olika sitt. Ménniskors dgodelar ses som ett sitt att
aterspegla identiteten (Belk, 1988, s. 139). Har skapar respondenterna sin personliga identitet
genom att dessa plagg symboliserar deras sociala identitet bade for dem sjidlva och gentemot
andra ménniskor (Paterson, 2006, s. 54). Négra respondenter beskriver att deras klédstil handlar
om att vara bekvim och ha skona kldder. Andra respondenter menar att de foljer mode och
trender dd det dr viktigt for dem att hinga med. Ddrmed gor respondenterna en form av
kategorisering av sig sjidlva och andra nér de beskriver sin och andras kladstil, de visar pa

tillhorighet och identifikation till en viss klddstil som de beskriver sig ha. Respondenterna
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beskriver dven hur de ser pd andra méinniskors klddstilar som annorlunda, utstickande, konstiga
men ocksd normala och ibland trékiga. Pa sa sitt sérskiljer sig respondenterna men samtidigt
visar de vilken grupp de tillhor, genom att dven definierar in andra minniskor i olika sociala

kategorier (Tajfel, 1974, s. 66; Zacher et al., 2019, s. 25).

Emma beskriver att pa jobbet har hon en viss stil men privat beskriver hon sin stil genom:

Jag tror att partystilen har varit ganska mycket samma sen jag var 19. Jag gillar kldnningar. Jag gillar spets.
Jag gillar att sldppa ut héret. Folk blir sa chockade Gver att jag ser sé tjejig ut och det tycker jag ér lite roligt
(Emma, 15 april 2020).

Respondenten Emma inkluderar sig sjdlv i1 kategorin av att vara “tjejig”, vilket &r ett sétt for
henne att beskriva en del av sin sociala identitet. Samtidigt menar Emma att nér hon ar pa arbetet
har hon en annan identitet. Har visar Emma pa att hon har flera sociala identiteter, d& individen
genom att kategorisera in sig sjdlv kan ha flera sociala identiteter och da tillhora flera grupper

(Wang, 2017, s. 46).

Respondenterna beskriver att olika plagg har olika betydelse for dem, Erika beskriver att ndr hon
klar upp sig sd mar hon bra. Varumérken beskrivs ha olika roll for respondenterna, vissa anser att
de har mindre betydelse eftersom de dndé soker efter billigare alternativ nér de ser en influencer
visa upp nagot pa sin kanal.

Emma beskriver varumérket Chanels betydelse genom:

Att Chanel skapade den forsta riktiga utstyrseln for den professionella kvinnan som gér efter sin karriér.
Och den ér tidlds, den har héllit genom alla tider. Jag drommer om att jag ndgon ging kan kopa en sén till
mig sjilv. For att det hade varit kul att ha for att det ar inte bara ett kladmérke, det dr ocksda mycket
feminint. Alltsd en feminin elegans med en kraft bakom tycker jag i den tidlosa designen. Det har ocksa
betytt mycket. Sen har jag ju sportmérken, Ripcurl och séna, har ju betytt mycket for mig ocksa for att det
har med mina intressen att gora. Och for att det &r ocksa inspiration i det, en livsstil man kan ha (Emma, 15
april 2020).
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Har beskriver Emma att hon har en viss speciell anknytning till varumérket Chanel eftersom det
dr mer an bara ett varumaérke, det dr en livsstil. Att konsumera en viss typ av produkter eller
mérken handlar om att identifiera sig med en viss social grupp som har en viss uppsittning
kinnetecken och egenskaper och pa sa vis skilja sig frdn andra (Paterson, 2006, s. 45). Det
beskrivs som en uppsdttning av val som sedan utgdr en livsstil (ibid.). Smak och vad wvi
konsumerar dr dessutom till for att skilja oss fran andra konsumenter, vilket ses som ett starkt
behov for individen (Paterson, 2006, s. 48). I sin tur dr dven grupptillhdrighet och social klass

avgorande for hur vi konsumerar (ibid.).

Vidare definierar och skapar respondenterna sin egen identitet pd sociala medier genom de bilder
de viljer att publicera och visa for andra. Samtidigt mdjliggor det att konsumera sig till en
identitet for respondenterna da de utsétts for fler produkter genom sociala medier som kan
reflektera deras identitet. Respondenterna blir dven inspirerade av influencers till att konsumera
produkter som speglar deras identitet via sociala medier. I likhet med Nash (2018, s. 92)
indikerar dven var studie att influencers har en paverkan pa foljarnas personliga identitet. Sociala
medier anvdnds av respondenterna som ett verktyg for konsumtion, vilket samtidigt ar ett

tillvigagangssitt att visa upp sin sociala grupptillhdrighet for andra via sociala medier.

Vilka influencers respondenterna véljer att folja pa sociala medier dr ocksa ett sétt att definiera
sin sociala identitet for sig sjidlv och for andra. Respondenterna beskriver hur de foljer
influencers som dr inspirerande for deras egna kliddstil. Genom sociala medier &r det darmed
mojligt att jamfora sin egen kladstil med influencers kléddstil vilket sedan leder till identifikation
eller sdrskiljning. Likt Abidin (2016, s. 97) fungerar Instagram som en kanal ddr ménniskor
anvéander sig av semiologiska referenser for att presentera en bild av jaget som &r meningsfull for

en storre publik.

Respondenterna berittar dven hur de ser en del influencers som inspirerande. Det dr dock synbart
hur det ocksé finns ett avstandstagande till influencers och hur det i sin tur kan ha en koppling till

deras sjélvidentitet.
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Det kanske funkar om man bor i Stockholm, men jag kan &ndé tycka i en smastad att hade jag klétt mig i
vissa grejer hade jag inte kint mig bekvam. Det dr ju helt vilka man umgés med med. Mina vanner har s&
olika stilar och ingen bryr sig riktigt. Men det dr ocksa s& hér att jag inte orkar. Jag tdnker att man hdnger
inte med folk som é&r otroligt trendkénsliga, foljer trender hela tiden, klart man kanske hade ként sig som en
outsider om man var som mig (Martina, 16 april 2020).

Genom att ha ett umgénge som inte definierar sig som modeintresserat tar Martina avstdnd och
exkluderar sig fran den typen av grupper. Det handlar om att individer dras till dem som liknar
dem sjdlva (Tajfel, 1974, s. 72). Det kan dérfor ocksé vara en anledning till varfor vissa véljer att
inte aktivt f6lja modeinfluencers. Denna exklusion visas sedan nér respondenten berittar om de

influencers som Martina inte litar pa.

Stockholmsinfluencers 1 var alder som sahéar kanske dr tveksamma. Att da kanske inte Bianca &r vérst, men
hon dr den man kan namnet pa. Det &r ju samma klick ménniskor som umgas. Dom ér ju i sin lilla sfar. Det
dr ju bara ett gdng minniskor som dr exakt likadana hela bunten. Det dr s& himla svart att relatera till. Dom
tilltalar nog vissa. Men, jag har svart for det (Martina, 16 april 2020).

Utifrdn Martinas beskrivning dr det hir mgjligt att urskilja vissa typer av kategoriseringar och
grupper som respondenten inte identifierar sig med och darfor inte alls kan relatera till. Detta &r
ocksa ett sitt att visa tillhorighet till andra grupper genom att ta avstind frdn den sociala

gruppen, som da blir “dom” for respondenten.

4.3.2 Paverkan inom den egna gruppen

Respondenterna kan kdnna grupptillhdrighet till influencers och andra pa sociala medier. Att
paverkas inom den egna gruppen och kénna tillhorighet kan goras bade i en online- och
offlinekontext. Denna tillhrighet syntes dock tydligast ndr respondenterna talade om sina
ndrmaste relationer. Sociala medier kan dock ocksé vara en plats dédr de blir influerade och
kidnner inklusion eller exklusion. Nér respondenterna har kategoriserat sig in i en
grupptillhorighet dr de mottagliga for fordandring. Den sociala identiteten paverkas saledes av

vilka individen umgés med och vice versa. Flera respondenter beskriver dven hur &lder dr nigot
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som paverkar hur de anvinder sina sociala medier eller vad de konsumerar. Ens vénner eller
umginge, som dven enligt Elsa kan utgoras av influencers i viss grad, kan darfér ocksa vara

paverkande i hur och vad som konsumeras.

Jag gick ju estet pad gymnasiet sd da blev det néstan som en tdvling om vem som hade konstiga grejer pa
sig. Da var det allt mdjligt. Da sydde jag mina egna kldder. Sen lugnade det ner sig lite. Sen bodde jag i
USA och i LA, dé hade jag strand-bohem-looken och hattar. Sen flyttade jag hem och blev ihop med min
kille. Da blev jag blev paverkad av honom. Da blev det skjorta och dvertrdja (Alice, 17 april 2020).

Att jag vixer och blir mognare och sen beror det vildigt mycket pa vad jag har for kompisar har jag markt.
Alltsé jag dr lite s& hdr, umgas jag med mina bonna-kompisar sa sitter jag inte i vérsta puffpuffirmade
skjortan. Utan da ar det lite mer svarta jeans och en snygg t-shirt. Men ska jag pé fest till en tjejkompis i
stan da blir det mer kostymbyxor (Erika, 19 april 2020).

Respondenter beskriver hur de valt klddstilar beroende péd vilka vinner de ska umgas med.
Medlemskapet 1 en grupp beskrivs ibland som en guide for individers beteende och téinkande
(Brown, 2020, s. 10). Kldderna blir darfor ett sitt att passa in i olika sociala situationer och
grupper. Respondenten Erika beskriver hur det skulle bli en krock om hon skulle ha samma
klader 1 bada sina umgédngeskretsar och hur det skulle skapa férvéning och forvirring hos de
olika medlemmarna. Individen vill stirka sin egen sjdlvkénsla och uppna tillfredsstillelse av sin
sjalvbild och &r ett sitt att gora det dr genom att stirka den egna gruppen och konkurrera mot
andra grupper (Tajfel, 1974, s. 69; Brown, 2020, s. 6; Abrams & Hogg, 1988, s. 318). Den status
som den grupp individen tillhor fors automatiskt Gver till medlemmarna, hédr dr da en hogre
gruppstatus mer eftertraktat (Ellemers et al., 1993, s. 776). Darmed blir ett tillvigagéngssétt for
respondenterna att hdja sin egen grupps status, dd det ocksd medfor positivitet for gruppen men

dven kan gynna individens sjilvbild (Zacher et al., 2019, s. 25-26).

Respondenterna dr dven mottagliga for vad influencers sdger och gor, men forst efter att de har
kategoriserat in sig i en grupptillhorighet. Det visas genom att respondenterna har valt att kdpa
produkter som influencers rekommenderat, men dven andra reklaminldgg dr respondenterna mer

mottagliga for.
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Hon la upp ett sant kallat reklaminldgg. Och hon gjorde reklam for detta och sa vad hon tyckte och si. Sen
dr det ju att det &r reklam och det &r deras jobb och dérfor inte alltid hundra procent sanna. Men eftersom
jag har en specifik hy sé 14t det bra och vért att testa (Anna, 15 april 2020).

Influencers har en betydande roll dd de &r forebilder for respondenterna, det skapas en
fortroendebrygga mellan respondenterna och influencers. Mianniskor tenderar att lita mer pé
asikter hos ménniskor som ér lika dem sjélva (Uzunoglu & Misci Kip, 2014, s. 598). Influencers
har dirmed makt att padverka foljarna inom gruppen om respondenterna identifierar sig med den
gruppen. Eftersom attityder och beteende ocksé dndras for att passa in i en grupp (Tajfel, 1974, s.
67), kan medlemmar inom gruppen bli paverkade av vad for kldder de andra medlemmarna
konsumerar. D4 influencers dr ansiktet utat for en grupp okar troligheten att foljarna konsumerar
samma typ av kldder som influencers bir. Detta ir i likhet med tidigare studier som menar pa att
influencers indirekt kan paverka sina foljare till konsumtion (Nash, 2019, s. 92; Gupta & Vohra,

2019, s. 163).

Respondenterna har dven storre fortroende for de influencers som upplevs publicera mer
vardagliga bilder. Det visar pd samma sociala tillhorighet vilket blir en bild eller livsstil som
respondenterna upplever ha ldttare att identifiera sig med. Elsa beskriver att hon litar pd de

influencers hon foljer, hade hon inte gjort det skulle hon i sa fall avfoljt dem.

Man f6ljer ju 4nd& dem fOr att man vill att de ska vissa grejer. Sina liv. Om ndgon sagt “&h jag ar mycket
battre 4n alla andra” da hade jag nog inte velat folja personen heller. De ska dndé kénnas genuint och inte
kanna att de tycker att de dr mycket béttre 4n en sjalv. De ér ju fortfarande ménniskor som oss (Elsa, 15
april 2020).
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4.3.3 Jamforelsen med andra

Det finns flera influencers som respondenterna inte foljer av olika anledningar. Respondenterna
ar medvetna om vilka de tar avstand ifran. Darmed kan respondenterna uppleva 6kad tillhorighet
till de influencers som de faktiskt foljer. Genom att vara medveten om existensen av utgrupper
skapas namligen en mer intensiv kénsla av tillhorighet till den egna ingruppen (Tajfel, 1974, s.
66-67). Detta kan skapa ett starkare band mellan f6ljaren och influencers genom att sitta den
egna gruppen i kontrast till andra. Att konsumera likt den egna gruppen kan sedan vara ett sitt att
visa for andra grupper men ocksd for sin egen grupp vilken tillhorighet medlemmen har. En
respondent beskriver hur hon, genom sin klader, vill att andra ska uppfatta henne pé ett visst sétt.
Detta tillhor individens Onskan att pa ett positivt sitt vilja sirskilja sig fran andra, vilket &r
betydelsefullt for sjdlvbilden och ger en 6kad kénsla av tillhorighet (Abrams & Hogg, 1988, s.
318). Genom att klé sig pd ett visst sitt dr det mojligt att utldsa hur Lisa vill bli uppfattad av

omgivningen och ddrmed &ven hur hon inte vill uppfattas.

Jag ér ju inte s& mycket byxménniska egentligen. Det &r en ganska enkel kladstil, skulle jag sdga. S& lange
det inte dr kallt ute &r den vildigt bra. Du behdver ett par tights och en kldnning. Den &r bekvdam och du ser
sOt ut. For att jag vill ha intryck av att jag dr en sot, sndll médnniska (Lisa, 17 april 2020).

Vidare beskriver respondenterna att det dr vanligt att “gilla” och kommentera sina vanners bilder
for bekréftelse eller uppskattning, vilket dr respondentens ingrupp. Nar det daremot handlar om
inligg som respondenten inte kan identifiera sig sjilv med ges dessa inte ndgon storre
uppmirksamhet. Det kan bero pd att dessa ménniskor tillhér en utgrupp 1 forhéllande till
respondenten, vilka hon da exkluderar sig ifran. Redan frén tidig alder forsoker individen
nidmligen definiera eller skapa en plats i de sociala nitverk och olika grupperingar som finns 1

samhdllet (Tajfel, 1974, s. 67).
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4.4 Sammanfattning av analys

Sammanfattningsvis visar analysen att sociala medier &r ett verktyg som anvénds bland annat for
att kommunicera med vénner, f6lja influencers liv och fa inspiration for kldder. Respondenterna
visar upp sin sociala identitet genom att 1dgga ut egna bilder pé sociala medier, folja vinner och
influencers konton, men samtidigt jamfor de sina egna konton med andra. Hér delar
respondenterna in sig 1 olika sociala kategorier. Respondenternas sociala identitet skapas genom
att de konsumerar till sig den. Den skapas dven genom att de definierar och forklarar vilken och
vilka grupper de tillhor och vilka de ej tillhor. For att stdrka sin egen sjilvbild och sin sociala
identitet gors olika dtgdrder som att exempelvis stirka sin egen grupp. Respondenterna &r
medskapande av en “fejkad” verklighet som influencers verkar i. Respondenterna visar dven
tendenser att sjdlva inta rollen som influencer, men samtidigt fornekar respondenterna att de ens

ar eller vill vara en influencer.

5. Diskussion

Syftet med uppsatsen var att undersdka hur unga kvinnor relaterar till influencers samt att fa en
djupare forstaelse for hur unga kvinnor anvinder sociala medier 1 sitt identitetsskapande. Utifran
analysen dr det nu mojligt att forstd hur anvéndningen av sociala medier har en inverkan pa
respondenternas identitetsskapande och hur influencers dr en del i denna process. Genom
respondenternas framstéllningar av hur sociala medier och influencers &r en vésentlig del av
deras liv har vi nu fatt en fordjupad forstéelse for hur betydelsefulla dessa foreteelser dr for

respondenternas sjalvbild. Identitet dr ett komplext fenomen 1 den digitala vérlden.

5.1 Skyltdockan visar vigen

Ett aterkommande tema var att respondenterna relaterar till influencers da de ser sig som en del

av samma grupp, didr influencers har en roll som forebilder. Daremot hade flera av
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respondenterna en negativ bild av influencers, men samtidigt foljde de flera av dem aktivt. Det
skilde sig a4t mellan respondenterna nir det kommer till vilka influencers de litar pa och vilka de
uppskattar att folja. Respondenterna har en liknande beskrivning av sina favoritinfluencers trots
att det dr olika influencers som de foljer. Detsamma géller de influencers som de ogillar. Det
forstar vi nu som att respondenterna anser sig tillhora en viss social grupp och att de vill stirka
den egna gruppen genom att framstilla den positivt, men ocksé att skildra andra grupper i ett
negativt sken. Da respondenterna beréttar om olika influencers och vilka de foljer dr det ddrmed
mojligt att identifiera en del av deras sjdlvbild. Genom denna kategorisering definieras
individens plats i samhiéllet (Tajfel, 1974, s. 69). Individen kénner igen och definierar sin egen
identitet 1 sociala kontexter och dessa blir sedan verklighet i samhéllet som individen lever i
(ibid.). Utifran analysen &r det darfor mojligt att urskilja hur det sker en liknande process dven 1

sociala medier.

Sociala medier ar ett verktyg for konsumtion vilket mojliggér for respondenterna att gora kop.
Konsumtion ses som en process och dérfor inte endast det tillfdlle nir kdpet genomfors utan
involverar dven tiden fore och efter kopet. Respondenterna genomforde sillan det faktiska kopet
via sociala medier, utan influencers paverkan genom eWOM var en faktor som indirekt ledde till
konsumtion. Tidigare forskning om sociala medier och konsumtion visar samma resultat (Nash,
2019, s. 92). I vért material dr det ddremot inte influencers 6verlag som pédverkar individen, utan
det dr specifika influencers som har inflytande pa respondenterna. Dessa varierar dock frdn
person till person. De influencers som inspirerat respondenterna till konsumtion har beskrivits av
respondenterna som individer som liknar dem sjélva. Foljaren paverkas av influencers nér det
uppstér positiva kédnslor, da kan hen identifiera sin egen stil hos andra modekonton pé sociala
medier (Nash, 2019, s. 92). Darmed foljer individer ofta konton som forbéttrar deras faktiska
eller ideala sjilvbild (ibid.). Influencers inldgg kan fungera som en inbjudan till foljarna att
identifiera sig med dem (de Perthuis & Findlay, 2019, s. 226). Att individen identifierar sig i
sociala termer dr en del av att kdnna medlemskap i en grupp (Tajfel, 1974, s. 69). Individens

kladstil hjélper till att signalera grupptillhdrighet och status (Paterson, 2006, s. 54-55).
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Influencers fungerar dirmed som en del av individens konsumtionsprocess och sdledes dven

identitetskaparprocess.

5.2 Det digitala idealet

Ett dterkommande tema hos respondenterna var deras syn pa influencers och sociala medier som
en “falsk” verklighet. Respondenterna identifierade denna “falska” verklighet som influencers
producerar samtidigt som de sjidlva publicerade forskonade bilder pa sina egna profiler. Vi har
ockséd uppmairksammat hur respondenterna vill folja positiva konton, samtidigt som de uttrycker
ett missndje till forskonade bilder pa sociala medier. Darmed kan vi nu tolka det som att
respondenterna och influencers samskapar en verklighet d& respondenterna ser sig sjdlva som en
del av samma kategori. Respondenterna dr medvetna om den forskonade verklighetsbilden, men
ar mer tilldtande av denna nir den uppvisas inom den egna sociala gruppen. Dessutom kan denna
gemensamma verklighet vara ett satt for respondenterna att leva ut vem de egentligen vill vara.
Belk (2013, s. 482) menar att jaget som individen har online dr ett sdtt att spegla individens
ideala jag. Utifran det kan vi nu forsta att respondenterna vill vara ndgon annan &n den de ar
genom att ldgga upp forskonande bilder for att visa for andra hur bra de faktiskt har det.
Samtidigt kan jaget som individen presenterar online vara ett tillvigagangssatt for att prova pa en
annan identitet (ibid.). P4 sa sétt kan individen ta redan pa vem hen &r genom att vara den hen
egentligen vill vara. Darmed kan vi dven forsta det som att respondenterna trivs béttre med den
identitet som de visar upp via sociala medier. Vi tolkar det dérfér som att vissa respondenter
skapar en idealisk bild av dem sjélva genom den verklighet de samskapar online, samtidigt som

denna verklighet for andra respondenter blir en forlangning av dem sjilva.

Samtidigt kan denna verklighet dven forstds som att det uppstar en interpersonell situation, vilket
betyder att individen definierar sig sjilv och andra utifrén sin egna personliga identitet (Zacher et
al., 2019, s. 25). Déarmed kan det utldsas hur respondenterna egentligen inte identifierar sig med
den typen av beteende. Daremot nér individen anvédnder sin sociala medie-plattformar skapas en

intergruppsituation, vilket gor att hen istdllet handlar utifran sin sociala grupptillhorighet (Zacher
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et al.,, 2019, s. 25). Detta resulterar 1 att dven det material som respondenterna publicerar dr

forskonat 1 likhet med andra inom deras sociala grupp.

5.3 Sociala medier skapar stress och dngest

Ytterligare ett tema som var dterkommande hos respondenterna var att de konstant upplevde att
de behovde vara uppdaterade om vad vénner och influencers gor pa sociala medier. Det skapar
orimliga krav pad dem sjdlva och ddrmed upplever de stress da de inte kan leva upp till kraven.
Dessutom menar Fuentes och Svingstedt (2017, s. 141, 144) att konsumtion via mobilen
framkallar stress och angest hos individen genom att hen exponeras for sda omfattande
mdjligheter till konsumtion. For att forhindra stress och dngest kan individen exempelvis stinga
av notiser eller radera appar och avregistrera sig fran nyhetsbrev. Da kan dock individen uppleva
stress och dngest eftersom denna ar rddd for att hamna utanfor (ibid.). Detta bekréftas dven 1 var
studie. Darfor kan vi nu forstd interaktionen mellan respondenterna och sociala medier som
komplex. Respondenternas stressniva kan &dven forklaras av att de utsdtts for omfattande
konsumtionsmgjligheter. Vi forstar denna gemensamma verklighet som att respondenterna kan
visa upp sina ideala identiteten och en forlingning av jaget. Samtidigt som denna verklighet
skapar angest och stress hos respondenterna nir de ar uppkopplade sé dr det ocksé en killa till
stress och oro ndr de &r offline dd respondenterna dr sa titt sammanflidtade med sina sociala

medier.

6. Slutsats

Uppsatsen har undersokt hur unga kvinnor relaterar till influencers och hur unga kvinnor
anvéander sociala medier i sitt identitetsskapande for att pd sa sitt minska den lucka i forskningen
som beskrevs i problemdiskussionen. Det behdvs mer forskning om kopplingen mellan sociala
medier, influencers och foljare och hur relationen mellan f6ljare och influencer ser ut ur ett

foljarperspektiv och hur foljarna skapar sin identitet.
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Uppsatsen har kommit fram till nagra slutsatser. Forsta slutsatsen dr att respondenterna
sammankopplar sin identitet med sina sociala kanaler dir sociala medier har en betydande roll
for dessa unga kvinnor. Det sker genom att de definierar sin sjédlvbild pa sociala medier, vilket
kan uppvisas genom exempelvis vad de publicerar, vilka de foljer eller av saker de gillar.
Ytterligare en slutsats &r att respondenterna relaterar till influencers pé olika satt. Influencers &r
skyltdockor dir sociala medier blir ett verktyg for respondenterna att konsumera sig till en
identitet. Influencers har ocksa en effekt pa respondenternas identitetsarbete i form av att de kan
paverka sina foljare till konsumtion genom de produkter som de rekommenderar eller visar upp
via sina sociala kanaler. Daremot dr det nir influencers och foljaren tillhér samma grupp som
foljaren dr mer mottaglig for att bli paverkad till konsumtion. Ddarmed har influencers en
paverkan pa respondenternas identitetsarbete, ett resultat som minskar det forskningsméssiga gap
som tidigare presenterades genom att ka forstdelsen for hur foljare till influencers agerar nar de
utsdtts for det material som presenteras pd sociala medier, men ocksd hur det &r en gemensam

process for individer att skapa sin sociala identitet.

Influencers dr dven forebilder, trendsattare, kunskapskéllor men framforallt inspiratorer. Dock
upplever respondenterna mer stress och att det stills mer krav pd dem nér de jamfor sig med
influencers eller andra personer pd sociala medier. Respondenterna dr medvetna om dessa
negativa konsekvenser som de upplever frdn bade deras ingrupp men dven andra grupper. Andé
viljer respondenterna att lita pa sin grupp och viljer att vara kvar i ingruppen trots press och
krav. Det forstar vi nu som att fordelarna med att ingd i en ingrupp stérker sjélvidentiteten men
nackdelarna dr logiskt sammanfldtade med fordelarna. Respondenterna tar till diverse atgirder
for att hantera dessa krav och stress som att exempelvis stinga av notiser fran appar.
Respondenterna upplever dven stress ndr de missar hdndelser. Detta kan vara problematiskt att
undvika med tanke pd hur sociala medier dr s& tydligt sammanflitade med deras sociala liv.
Stress var patagligt hos respondenterna 1 var studie vilket vi inte fann i tidigare studier om
influencers och foljare som uppsatsen belyst i problemdiskussionen. Det pdvisar att det behdvs

mer forskning om foljarna till influencers ur foljarnas perspektiv.
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Ytterligare en slutsats &r att sociala medier fungerar som en forlingning av jaget for
respondenterna genom att de kan ha en ytterligare identitet da respondenterna sjilva viljer vad
de publicerar via sina sociala kanaler. Genom att folja konton och publicera en viss typ av bilder
kan respondenterna genom sina sociala medier kdnna tillhorighet och identifiera sig med en
annan social grupp. Pa sa sitt intar dven respondenterna influencer-rollen Det sker genom att
respondenterna publicerar material pd sina sociala medier for att visa upp en idealisk bild, men
aven att de vill influera sina egna foljare genom att visa upp utvalda bilder. Dock dr denna

inverkan inget respondenterna sjélva uppfattar att deras sociala medier har.

Uppsatsen har bidragit till forskningen genom att ge en férdjupad bild av hur processen for unga
kvinnors identitetsskapande ser ut pa sociala medier. Vi har studerat fenomenet influencers ur
foljarnas perspektiv som har gett en tydligare inblick i hur de ser pa influencers roll bade for
identitetsskapandet och for konsumtion. Daremot har uppsatsen nagra begriansningar. Uppsatsen
utfordes under en begrénsad tidsperiod. For framtida studier skulle det vara intressant att anordna
en eller flera fokusgrupper for att studera hur unga kvinnor interagerar med varandra pé sociala
medier och om fenomenet influencers. En ytterligare begrinsning dr att materialet samlats in
genom djupintervjuer, det vill sdga respondenternas beréttelser. Det har dérfor inte varit mojligt
att ndrmare studera hur sociala medier faktiskt anvinds i praktiken. Darmed foreslar vi att

framtida studier kan komplettera undersékningen med bade fokusgrupper och observationer.

Avslutningvis kan det dven vara intressant att studera unga mén i aldern 20-30 ar och om det
skiljer sig frdn unga kvinnors berittelser. I uppsatsen visade det sig att de unga kvinnorna ofta
ser upp till och foljer unga kvinnliga influencers. Didrmed é&r det intressant att studera om unga
min ocksa ser upp till andra min. Vidare skulle det vara intressant att gora en liknande studie
men 1 ett annat land, d& respondenterna 1 var studie kan péverkas av att de bor 1 Sverige genom
att ha normer och vérderingar som andra ldnder inte har. Det skulle dven vara intressant att gora

en liknande studie men fran influencers perspektiv.
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Bilaga 1: Informationsblad till respondenter

Hej!

Vi ar tvd studenter frdn Lunds Universitet som skriver var examensuppsats om mode och
influencers. Vi dr intresserade av din relation till mode och vilka influencers du foljer till att fa
inspiration.

Ar du intresserad av att delta i var studie? Intervjun tar ca 1-1,5 timme och du kommer att vara
helt anonym. Ljudet fran intervjun kommer att spelas in men endast for att vi sedan ska kunna
transkribera vad vi pratat om, som sedan dr vart underlag i uppsatsen. Tillsammans kommer vi
att bestimma tid och plats.

Har du négra fragor tveka inte att kontakta nagon av oss.

Haélsningar,

Kajsa och Rosanna

kal486ka-s@student.lu.se

ro3571wi-s@student.lu.se
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Bilaga 2: Intervjuguide

Inledande fragor

1.

Beskriv dig sjilv lite kort (exempelvis vad du har for sysselsittning och vad du har for
intressen?)

Tema: Socialt umgéinge

b=

Kan du beskriva hur din vanskapskrets ser ut?

Kan du berétta om vad ni brukar gora for saker nér ni umgas?

Kan du beskriva vilken roll du har bland dina vénner?

Hur tror du att andra ménniskor uppfattar dig och dina vanner? Varfor tror du att det ar
sa?

Har du négra forebilder?

Tema: Konsumtion

1. Hur ofta kdper du nya kliader via sociala medier?

2. Inom vilken prisklass koper du oftast kldder?

3. Vilka butiker handlar du dd kldder ifrdn? Hur kommer det sig att du véljer just dessa
butiker?

4. Om du tinker tillbaka ett till tva ar, handlar du fortfarande fran samma butiker?

5. Ar det nagra speciella klidmirken som betyder extra mycket for dig? Hur kommer det
sig?

Tema: Mode

1. Beskriv vad mode och trender betyder for dig? Beritta vidare, hur kommer det sig att det
ar viktigt/mindre viktigt for dig?

2. Hakar du ofta pd nya trender? Hur hittar du dessa?

3. Hur skulle du beskriva din klddstil? Vad betyder din kladstil for dig?

51



o Nk

Har du alltid haft samma klddstil? Vad beror det pd? Hur har den fordndrats under aren?
Hur fér du inspiration till dina klddval pa sociala medier?

Skulle du vilja visa din garderob? Kan du visa vilket plagg du kopte senast?

Visa vilka som é&r dina favoritplagg just nu och hur kommer det sig att just dessa ar det?
Vilka dr de plagg som du gillar mindre/inte anvédnder ldngre? Hur kommer det sig?

Tema: Sociala medier

Ao e

o o0

10.

1.

Kan du visa vilka sociala medier du anvénder pa din mobil?

Hur kommer det sig att du anvander just dessa?

Vad anvinder du dessa sociala medier till?

Hur ofta anvédnder du sociala medier?

Kan du beskriva en vanlig dag nir du anvinder sociala medier?

De konton du foljer, kan du beskriva dem? Hur kommer det sig att du foljer just dessa?
Brukar du kommentera eller gilla inligg hos de du foljer? Hiander det att du fir svar pé
dina kommentarer? Vem besvarar (influencer/andra f6ljare?)

Brukar du sjdlv gora egna inldgg? Berétta vad dessa brukar handla om.

. Har du ndgonsin ként dig osdker med en outfit du lagt ut pa sociala medier? Beritta om

en situation nir det hdnde.

Hur tror du att andra ser pd din profil pd de olika sociala medierna du anvinder?
Reflekterar du 6ver hur andra uppfattar dig?

Jamfor du dig ndgon gang med andra pa sociala medier? Kan du berétta om en situation
nir du gjort det?

Tema: Influencers

1.

Kan du beskriva vad influencers betyder for dig?

2. Hur tror du det ar att vara en influencer?

(98]

=Nk

Kan du visa vilka influencers du foljer pa din mobil? Hur kommer det sig att du foljer

just dessa?

Hur hittade du just dessa influencers?

Vilken typ av inldgg forkommer hos de influencers du foljer?

Vilken typ av inldgg foredrar du?

Hur ofta lédser eller tittar du pé just dessa influencers?

Brukar du “gilla” eller kommentera bilder som influencers lagger ut? Vilken typ av bilder
ar det?

Har du ndgon ging kopt kldder som en influencer bér? Hur kommer det sig?
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10. Har du kopt ndgot som en influencers har rekommenderat? Vill du beskriva vad vad det
var och hur det kom sig?

11. Hur ser du pé att influencers emellanét ger olika rabattkoder? Kan du berdtta om ett
tillfalle dér du anvint en rabattkod, hur kom det sig?

12. De ménniskor som inte foljer influencers aktivt, vad har du for bild av dem? Hur skulle
du beskriva deras kladstil?

Tema: Fortroende

Hur tycker du att de liv som influencer har presenteras i sociala medier?

Tror du att influencers har nagot inflytande pa dig? Varfor tror du att det ar sa?
Finns det ndgon influencer som du inte litar p4? Hur kommer det sig?

Vilken influencer litar du pa? Hur kommer det dig?

A

Har du ndgon gang uppméirksammats att en influencer har gjort “smygreklam” for en
produkt/tjanst? Vad tycker du om det? Har du nagot mer exempel?
Vad krivs for att du ska sluta att folja en influencer? Hur kommer det sig?

a

7. Kan du beskriva ndgon influencer som du valt att avfolja?
8. Finns det nagon influencer som du “aktivt” inte f6ljer? Hur kommer det sig isifall?

Avslutande fragor

1. Har du nidgon fundering om det vi pratat om idag?
2. Ar det nigonting mer som du vill tilligga?
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