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Abstract

Syftet med var uppsats ar att beskriva och redogora for hur kvinnliga studenter i Lund upplever
sina konsumtionsvanor i relation till den marknadsforing som bedrivs pd Instagram ar 2019,
samt vad som anses vara god smak pad Instagram bland urvalsgruppen. Var uppsats lyfter fram
tidigare forskning, tar upp Pierre Bourdieus teori om kapital, smak, habitus, falt och Colin
Campbells tankar om hedonistisk konsumtion samt presenterar resultatet utifrdn fem
djupintervjuer med kvinnliga studenter. For att skapa forforstielse for vart &mne har vi valt ut
och inspirerats av artiklar med tidigare forskning relevanta for véra fragestéllningar. Den tidigare
forskningen visar hur amatorfotografer med hjélp av filter och lattillgénglig redigering kan
framsta som professionella, forklarar begreppet 4 shoppable life (som diskuteras vidare och
utvecklas 1 uppsatsen) samt undersoker vikten av transparens vid marknadsforing pa Instagram.
Vi har valt att genomfora var uppsats utifrédn en kvalitativ metod. Huvudfragorna i intervjuerna
har berort vara problemformuleringar och anpassats for att frimja djupgaende samtal. Med fokus
pa empirin fran vara kvalitativa intervjuer samt en analys av studenternas instagramfléden dmnar
vi att besvara var problemformulering och bidra till &mnesdiskussionen med begrepp fran
Bourdieu och Campbells teorier. I vért resultat kan vi konstatera att samtliga intervjupersoner har
en mer eller mindre detaljerad forforstaelse for de marknadsforingsstrategier som forekommer pé
Instagram, men att deras asikter om dess inverkan savél som personliga upplevelser skiljer sig at.
Vi sag att estetik och redigering pa Instagram verkar spela en stor del i vad studenterna anser
vara god smak, en smak som enligt de flesta dven sipprar in i deras konsumtionsvanor. En annan
intressant observation tagen ur intervjuerna ar hur flera deltagare upplever att kombinationen av

dyrt och billigt 6kar sannolikheten for kop av den billigare varan.

Nyckelord: Influencer, Instagram, modern konsumtion, studenter, smak
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1. Inledning och bakgrund

”Bringing you closer to the people and things you love”

(Instagram, 2019)

Pa Instagrams officiella profil sammanfattas applikationens syfte som ett virtuellt verktyg for
social ssmmanhallning och personliga preferenser. Men hur personlig &r var smak? Och hur
upplever anviandare att deras konsumtionsmonster influeras av reklam i form av betalda

samarbeten?

I och med samhéllets digitalisering har sociala medier skapat nya marknadsféringsmojligheter
for savil foretag som privatpersoner. Nidstan alla foretag anvinder idag ndgon form av socialt
medium for att sprida sitt budskap 1 marknadsforingssyfte, och anvdndarvanliga appar har
bidragit till att mdnniskor kan interagera med och uppleva marknadsforing pd ett nytt sétt. Idag
kan alla med en smartphone ta del av det enorma utbudet av hemsidor, sociala plattformar och
informationssidor som finns att tillga pa internet. Instagram har sedan 2010 varit en vixande
social plattform och anvénds idag av ver en miljard ménniskor (Instagram 2019). Anvindare
skapar en profil genom att dela fotografier, videoklipp och ésikter i form av bildtexter. Instagram
ar gratis och kan anvénds av bade foretag och privatpersoner i ett marknadsforingssyfte savil
som for att utveckla sitt personliga och konstnérliga uttryck, med hjilp av diverse verktyg pé
applikationen. Att synas pa Instagram har visat sig vara bade eftektivt och billigt for foretag som
sdljer kldder, accessoarer och andra produkter. Pa ett skickligt och nytinkande sétt marknadsfor
aven sk. influencers olika samarbeten med foretag for att tjina pengar. En influencer kan
definieras som en person som framst via sina sociala kanaler arbetar med att inspirera och
paverka sina foljare. Influencers sociala kanaler &r i manga fall dennes huvudsakliga inkomst.
Vér hypotes utgér fran att inldgg fran olika influencers 6kar 1 trovéardighet beroende pa kontots
foljarantal, likes, ekonomiska tillgdngar, smak och erfarenhet i branschen. Utifran kvalitativa
intervjuer kan vi diskutera och jimfora studiematerial for att dra slutsatser om hur studenter

upplever reklam pa sociala medier.



2. Syfte och problemformulering

Syftet med studien &r att belysa begreppen smak och konsumtion med hjélp av kvinnliga
studenters upplevelser av marknadsforingsstrategier pd Instagram. Marknadsforing for yngre
generationer dr numera mer varierad och kamouflerad 4n tidigare och det blir darfor intressant att
intervjua unga studenter som har vuxit upp i en medialiserad vardag. Det kan pd grund av detta
vara svart att stilla direkta fragor med konkreta exempel, vi har déarfor valt att fokusera pa
studenters egna upplevelser for att tolka och beskriva konsumtion och reklam pé Instagram. Med
hjélp av en kvalitativ metod vill vi dven undersdka i vilken utstrackning som studenter reflekterar
over olika marknadsforingsstrategier och om de sjdlva upplever att de medvetet eller omedvetet
paverkas av dessa. Vi utfor den hér studien for att uppmirksamma en ny digital virld priglad av
marknadsforing, di vi anser det som viktigt for allménheten att forstd och vara kritisk till sin roll

som konsument och sitt forhallande till olika foretag.

Vi har valt att avgransa forskningsfaltet till det sociala mediet Instagram 1 var undersékning.
Studien utgér fran fyra kvalitativa djupintervjuer med sex studenter for att samla in det empiriska
materialet. Vi analyserar dven intervjusvaren och jaimfor dessa med den tidigare forskning som vi
har fordjupat oss 1 under Resultat och Diskussion. Utifran Pierre Bourdieus faltteori och Colin
Campbells teori om den hedonistiska konsumtionen analyserar vi vért forskningsresultat och ar
overtygade om att jamforelsen hjdlper till med att bidra till &mnesdiskussionen. Det skall dven
tilliggas att en ambition att intervjua dldre respondenter funnits, men pa grund av tidsbrist sévil
som strivan efter ett fokuserat empiriskt material resulterade i tidigare ndimnda begransningar.

Foljande fragestéllningar for studien har utformats:

1. Hur upplever urvalsgruppen sina konsumtionsvanor i relation till den marknadsforing
som bedrivs péd Instagram 2019?

2. Vad anses bland urvalsgruppen som god smak pa Instagram?



3. Metod

3.1 Kvalitativ metod

Att avgora hur en student paverkas av en viss typ av marknadsforing ar omdjligt att gora korrekt
utan antaganden och gissningar, men deras egna upplevelser sdger en hel del. Med inspiration av
Steinar Kvale och Svend Brinkmans litteratur har vi darfor valt att utforma en kvalitativ,
semistrukturerad djupintervju som metod for vér studie. Genom att anvinda nimnd metod kan vi
genom att lata studenterna sjélva beritta, skapa en forstaelse for hur dessa upplever sina

konsumtionsvanor i relation till den marknadsféring som bedrivs pa Instagram.

Enligt Kvale och Brinkman kan betydande kunskap formedlas genom ett djupgaende samtal och
ge oss en bild av var samtid (Brinkman & Kvale 2009:15). Genom att fora en dialog skapas en
bild av den aktuella intervjupersonens personliga erfarenheter, 1 detta fall géllande pa vilket sétt
intervjupersonerna har upplevt marknadsforing pa Instagram. Under ett kvalitativt
intervjutillfélle kravs ocksé att intervjuaren ar palédst i &mnet samt har en formaga att fora ett
konstruktivt samtal med intervjuobjektet (2009:98). I interaktion ansikte mot ansikte stélls
tydliga och respektfulla fragor for att skapa ett fortroende mellan intervjuaren och
intervjupersonen. Det dr av stor vikt att intervjuaren dr 6dmjuk och ger ett professionellt intryck
eftersom malet med intervjun &r att intervjupersonen ska ge en sé rittvisande och djupgaende

bild av studieomradet som mojligt (2009:144).

Vi anser att den kvalitativa metoden dr mest relevant for vér fragestéllning eftersom den tillater
oss att gé djupare in pa dmnet. En djupgdende samtalsintervju ger ocksa storre mojligheter for
intervjuaren att forklara och utveckla sina fragor for att darefter kunna fa ett mer komplext svar
av den intervjuade, till skillnad fran en kvantitativ undersdkning. En kvantitativ
undersokningsmetod kan diaremot ge en tydlig om dn enformig bild av en vald forskningsfriga.
Asa Nilsson beskriver hur den kvantitativa metoden utgar fran ett storre studiematerial och

resultatet &mnar att hitta monster som gar att generalisera (Nilsson 2010:119). En kvantitativ



undersokning har forutséttningarna att stirka vara slutsatser om exempelvis kopvanor. Pa egen
hand ar dock metoden i detta ssmmanhang bristfallig eftersom var ambition &r att forsta en
specifik mélgrupps upplevelse av Instagram. Den kvantitativa metoden i sig hade dven resulterat

1 ett stort empiriskt material och pd grund av var tidsram blir detta ogenomforbart.

3.2. Tillvigagangssitt

For att skapa en bittre forstaelse for hur studenter upplever marknadsforingsstrategier samt
belysa vad som anses vara god smak pa Instagram har vi framstéllt en intervjuguide med
huvudfragor och sekundéra fragor som forekom vid varje intervjutillfille. Brinkman och Kvale
forklarar hur en kvalitativ intervju baseras pa vikten av interaktion (Brinkman & Kvale
180:2009). Enligt forfattarna behdver intervjuaren bemaéstra ett intellektuellt hantverk vilket

innebdr att man innan och under intervjuer tdnker innovativt och delvis dr obunden till manus.

Vid intervjutillfallet utgick vi fran huvudfrdgorna: Hur mycket anviander du Instagram till
vardags? I vilket syfte anvénder du Instagram? Forutom dina vénner, vad vill du se i ditt
Instagramflode? Foljer du ndgra modeforetag pa Instagram? Foljer du nagra “influencers” pa

Instagram? Ar det ndgot sérskilt du kommer ihdg frdn senast du scrollade igenom ditt flode?

Sekundira fragor anpassades direfter utifran intervjupersonens svar, exempelvis: Uppfattar du
att foretag, ta NA-KD som du ndmnde som exempel, samarbetar med influencers {for reklam?
Samt: De hir exemplen pa mérken du sa, Nelly osv. De ér ju alla lite mer “billiga” mérken, inte
lika exklusiva som designermérken, hur upplever ni reklam nér en framgéangsrik person viljer att

gora reklam for de hir “billigare” mérkena?

Dynamiken mellan frdgor och svar ér likt interaktionen mellan intervjuare och intervjuperson av
hogsta vikt for att kunna framstélla en nyanserad analys (Brinkman & Kvale 147:2009). De
sekundira fragornas syfte dr att uppmuntra till utvecklande tankar fran respondenten pé den

aktuella frdgan utan att samtidigt pdverka intervjuns riktning.



Utdver den semi-strukturerade modellen implementerade vi &ven moment dér intervjupersonen
fick scrolla genom sitt Instagram-flode med uppmaningen att gilla och kommentera bilderna som
de vanligtvis gor. Under tiden satt vi bredvid och stéllde férdjupande fragor kring varfor
personen hade valt att f6lja, gilla och kommentera vissa konton. Fragornas syfte var att
intervjupersonen sjilv skulle reflektera dver sitt instagram-anvédndande, vilket vid flera tillfdllen

oppnade upp for diskussioner som ett allt for strukturerat upplégg ej hade kunnat leda till.

Materialet fran de fyra intervjuerna med totalt sex personer spelades in och transkriberades. Vi
valde att intervjua bade enskilt och i par {for att finga sévil ofiltrerade tankar som naturliga
diskussioner, 1 syftet att nyansera respondenternas svar. Personernas namn har sedan bytts ut mot
andra. Fokus under intervjuerna har varit att uppmuntra till egna tankar hos intervjupersonerna,

med anpassade foljdfragor for att frimja diskussionen.

3.3 Urval

Vi har valt att begrinsa vért urval till kvinnliga studenter i aldrarna 20-23 eftersom att de
forefaller vara en primdr malgrupp for foretag pa Instagram som anvénder sig av influencers i sin
marknadsforing. Dessutom handlar kvinnor mer pa nétet 4n mén (Klarna 2019) och kvinnor
anvinder generellt Instagram mer &n méan (Internetstiftelsen 2016). Valet av kvinnor i aldrarna
20-23 grundar sig pa att denna grupp dr uppvuxna i en medialiserad vardag och darfor 1 stor
utstrdckning exponeras for betald marknadsforing pa Instagram. Vi tror dven att dessa kan folja
samt identifiera sig med konton som marknadsfor produkter for olika foretag. Vi valde att
intervjua studenter eftersom att manga inom den valda aldersgruppen studerar pa universitetet.
Detta var delvis ett bekvimlighetsurval eftersom vi sjélva ér studenter och eftersom ramen for
uppsatsen inneburit viss tidsbegridnsning. Urvalet kan motiveras av att studenter har ett kritiskt
forhallningssitt och dr vana vid att analysera samhéllet. Faktumet kan betraktas som en fordel,
men materialet riskerar 4 andra sidan att potentiellt genomsyras av stor forforstaelse inom medie-
och kommunikationsvetenskap. For att f4 en sd pass bra spridning som mojligt pé studenternas

kunskapsomréden har vi darfor sett till att intervjupersonernas utbildningar varierar (vilket



specificeras under Resultat och analys). De tre andra kriterierna vi utgatt ifran ar att personen
behover studera pa Lunds universitet, att hon anvénder en smartphone och att hon anvander

appen Instagram minst en gang per dag.

4. Tidigare forskning

Instagram har funnits i1 néstan tio ar och det har gjorts betydande vetenskapliga undersokningar
om applikationen. I dagens medialiserade vardag anvédnds ofta en smartphone for att fotografera
och dela bilder pé Instagram. Bilder och framstéllningen av dessa 4r av stor vikt for appens
relevans och fortsitta framgang. Asa Thelander och Cecilia Cassinger har dmnat att forklara hur
nya typer av marknadsforingsmetoder anvédnds pé Instagram med hjélp av amatorfotografer
kontra professionella. De tar fasta pa hur Instagram har mojliggjort f6r sk. amatorer utan
professionell grafisk utbildning att marknadsfora och forédndra synen av en stad och dess rykte.
Thelander och Cassinger menar att med hjélp av filter och lattillgénglig redigering fordandras
spelplanen och dess regler for marknadsforingen, da amatdrer kan framsta som professionella.
Ett annan intressant resultat av studien var att den professionella fotografen ofta skapar en bild
av en stad medan amatorfotografen tar bilder av den (Cassinger & Thelander 2017). Vi
undersoker hur var urvalsgrupp upplever smak pé Instagram dér influencers och andra individer
med stort konsumentinflytande hamnar i stort fokus. Att linjen mellan amator och proffs inom
fotografi borjat suddas ut pa Instagram é&r 1 forhallande till frigor om smak och dven trovardighet
(se sista stycket) vildigt relevant. Om en bild eller en profils utseende enligt Cassinger och
Thelander har mojligheten att ha effekt pd en stads rykte intresserar det oss att undersoka om det

dven kan bidra till en konsuments instéllning till en produkt och den som marknadsfor den.

Emily Hund och Lee McGuigan har lyft fram begreppet 4 shoppable life vilket kan
sammanfattas som en ny typ av marknadsforing pa Instagram. De menar att framgéngsrika
influencers skapar ett liv som gér att kopiera och kdpa och att Instagram bidrar till att
privatpersoner kan skapa en identitet som ménniskor runt om i varlden ser upp till. Fler konton
utmanar de traditionella marknadsforingsstrategierna genom att kombinera olika mérken och

skapa en personlig stil och det har kommit att vara av stor relevans for privatpersoner nir de



véljer vilka konton de vill f6lja. Influencers skapar iscensatta bilder frn deras “vardagsliv”’ och
tjdnar pengar pa att marknadsforingen ar delvis dold. Hund och McGuigan menar att den har
typen av ny marknadsforing dr mer effektiv for unga ifragasittande kopare som ar skeptiska till
en mer traditionell marknadsforing (Hund & McGuigan 2019). D4 vi sjdlva fokuserar pa
Instagram och studenters upplevelser av appen i rollen som privatpersoner och konsumenter, ar
Hund och McGuigans forskning om influencers roll pa appen mycket intressant. Likt Colin
Campbells teori om den hedonistiska konsumtionen (se nedan 5.2) behandlar artikeln idén om
indirekt marknadsforing genom att sélja en drom, ett fenomen som generellt kan vara svért att

analysera utan ritt verktyg.

Carolina Stubb, Anna-Greta Nystrom och Jonas Colliander fokuserar pa “Social media
Influencers” (SMI’s) i sin forskning, samt beskriver publikens reaktion pa reklam i form av
samarbeten mellan foretag och Influencers. Genom en enkédtundersékning har de undersokt
tendenserna for hur konsumenter generellt uppskattar inldgg som ar mer genuina och
transparenta i forhéllande till marknadsforing jamfort med de inldgg som forsoker dolja det.
Darefter diskuteras de faktorer som skulle kunna tinkas ligga bakom konsumenternas reaktioner
1 jimforelse med tidigare forskning och deras egna tankar. Artikeln &r aktuell for oss d& dven den
undersoker konsumenters instillning till marknadsforing via influencers pé sociala medier, dven
om de skall tilldggas att de valt att avgréinsa sig till det sociala mediet YouTube och vi till
Instagram (Colliander, Nystrom & Stubb 2019). Det dr tveklost intressant att jimfora deras
resultat och efterfoljande diskussion med vart eget dd vi angriper samma huvudédmne pé olika
sétt. Vi har dven valt att anvédnda kvalitativa semi-strukturerade intervjuer i kontrast mot Stubb
m.fl som utforde en enkdtundersokning. I kapitel 7 diskuterar och jamfor vi véra olika resultat i

relation till tidigare forskning och teorier.



5. Teori

Vi har valt ut tva teorier med syftet att skapa en kontext for vart studieresultat infor den
slutgiltiga analysen. Nedan presenteras de tva teoriers grundldggande tanke, for att sedan

aterkomma under sektionerna Resultat och analys samt Diskussion.

5.1 Kapital och smak - Pierre Bourdieu

Kapital innebér de symboliska och materiella tillgdngar en individ besitter. Centralt i Bourdieus
tankande dr att grupper vardesatter och erkdnner olika saker som viktiga beroende pa hur mycket
kapital individer besitter. Det forekommer olika typer av kapitalformer som kulturellt kapital,
socialt kapital och ekonomiskt kapital (Broady 1995:13). Kulturellt kapital kan anvéndas for att
utdva makt och utgar ofta frdn akademiska meriter och formégan att tala/skriva pa ett kultiverat
satt (Bourdieu 1997:8). Grupper som besitter hogt kulturellt kapital far liknande status pd den
hierarkiska pyramiden (1997:10). Hur mycket kulturellt kapital ndgon besitter beror pd kunskap
om den dominerande kulturen och avgor alltsa vilken kulturell status en person har, snarare dn
vilken klass personen tillhor. Genom bland annat kontakter, familj och rekommendationer skapas
socialt kapital och vid eventuella motsédgelser kan kapitalet minska. Det ekonomiska kapitalet

grundas 1 materiella tillgdngar och kunskap om hur stora ekonomiska tillgdngar skapas (ibid).

Vilkénda influencers som samarbetar med kléddforetag inom modebranschen fir genom betalda
samarbeten ett &nnu storre ekonomiskt, socialt och symboliskt kapital 4n vad de redan besitter.
En vanligt forekommande resa &r att tidigare vilkidnda personligheter med en stor foljarskara pé
sociala medier gér vidare till att synas i traditionella medier. Ett tydligt exempel dr Bianca
Ingrosso som genom sin blogg och sin Instagram fatt exposition 1 talk-shows (flertalet
morgonprogram), familjeprogram (“Talang” pad TV4) och dokuséapor (“Wahlgrens virld” pa
TVS).

10



Pierre Bourdieu intresserar sig framforallt for symboliska kapital och definierar det som en
tillgdng som tillskriver individen vérde i ett sammanhang. Ndgon med ett hogt kulturellt, socialt
och ekonomiskt kapital tilldelas olika vanor/intressen och far inom sitt falt ett hogt symboliskt

kapital (Bourdieu, 1995:44).

Bourdieu forklarar begreppet habitus som nadgot som bygger pa méanniskors erfarenheter och
uppviaxt (Bourdieu 1997:43). Hur vi dr och beter oss beror pa véar samlade livserfarenhet och det
finns dérfor inte tva habitus som &r likadana. Han ndmner dock att det finns nagot som heter
klasshabitus som innebir att ndgon som delar en samhallsklass delvis kan ha en gemensam
klasshabitus (1997:89). Att vilja visa upp en viss bild av sig sjdlv online dr ndgot som de flesta
gor savil omedvetet som medvetet. I rollen som Social Media Influencer har dock utsidan storre
vikt d& den bild som portrétteras skall intressera s& manga som mojligt. Detta kan 6ka chansen
for en standardisering av habitus. Det betyder att allt fler ménniskor som fo6ljer personens konto
kan borja efterlikna vissa utseende och beteendemdnster. De flesta influencers véljer bort att visa
de delar av sitt liv och sin personlighet som gor dem unika till formén for det “sdkra kortet” i att

forsoka relatera till en sa pass bred publik som mojligt.

Bourdieu nimner att det dr nddvandigt att ménniskor har liknande habitus for att inga i ett
gemensamt fdl/t. Med falt menar han de sociala rum som ménniskor ingér i och dér det dven finns
spelregler for hur maktbalansen regleras (1997:89). I fdlten finns olika maktspel och de med
mest inflytande/kapital far tolkningsforetrade. Det uppstér en hierarki, en slags triangel dér
Bourdieu visar att hogst upp finns sa kallade experter och ldngst ner finns sé kallade
nykomlingar. Det finns ofta olika experter som &r oense om tolkningsforetrade (Bourdieu,
1995:44). Bourdieu definierar ocksa begreppet maktens fdilt. Han beskriver det som ett rum, ett
slags kraftfalt som ger olika personer mojlighet att behalla eller dndra strukturen inom féltet
(ibid). Bourdieus filtteori gar exempelvis att applicera pa sociala medier. Det kan behandlas som
ett falt inom vilken maktkamp rédder mellan olika typer av asikter/inldgg/sociala plattformar. Den
nya digitala generationen delar ett gemensamt grupphabitus dér de har lirt sig hur spelreglerna

fungerar pa sociala medier. Med hjilp av olika strategier kan individer forbéttra eller forlora

11



symboliskt kapital genom att forsvara eller forbéttra sin position pa den hierarkiska pyramiden
inom faltet. Nagot som till stor del baseras pa personens formaga att anpassa sin smak sa att den

anses som god av gruppen i fraga.

Bourdieu talar ocksd om smak — ett slags verktyg for manniskor att kategorisera sig sjdlva och
andra, och pd sitt orientera sig 1 samhéllet. Inom olika filt finns ndmligen en vedertagen smak
som erkdnns som fin och beundransvird (Bjurstrom 1997:220). Smakbegreppet uttrycker séledes
vilka sociala virden som definierar en grupps gemensamma livsstil (Bourdieu 1997:179). Genom
att erkdnna en grupps smak signalerar individen sin sociala tillhdrighet och tar dirmed ocksa
avstand fran grupper med avvikande smak. Smaken synliggors exempelvis genom véra asikter,
praktiker, d4godelar eller vér utstyrsel, men den huvudsakliga sociala innebdrden av smak &r

osynlig (Bjurstrom 1997:219).

Den osynliga smaken kan forklaras genom Bourdieu’s citat “Kérleken till konsten talar ofta
samma sprak som kérleken: Karlek vid forsta 6gonkastet dr det mirakulosa métet mellan en
forvintan och dess forverkligande” (Bourdieu 1997:179). Citatet syftar pa att var personliga
smak ibland kan vara svér att sitta fingret pa forrdn vi exponeras infor den. Exempelvis nér véra
intervjupersoner upplever att de inte foljer ndgra influencers men att de d&ndé har en forstielse om
deras fina stil och vilka foretag de samarbetar med. Den osynliga innebdrden av smaken handlar
om de bakomliggande orsakerna till varfor vi véljer att ha exempelvis olika asikter, arbetsval,
kladval. Méanniskors smak och vad de anser som estetiskt vackert bestims enligt Bourdieu av
mingden kapital de besitter (Bourdieu 1997:10). Om en influencers smak anses som god inom
en grupp kan det bero pa exempelvis hur mycket symboliskt, ekonomiskt och kulturellt kapital
hon besitter. Det som “star pa spel” inom en grupp ir: erkénnande, smak och rétten att bestimma
(Bourdieu 1997:10). Influencers formedlar ofta en efterstrdvansviard smak som anses fin av
personer som foljer och inspireras av dem. Influencers kan ocksé vélja att exkludera vissa delar
av sitt liv och endast visa produkter/mérken som lever upp till uppfattningen av god smak,

eftersom att det kan bidra till att de bli erkdnda som kunniga.
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5.2 Den hedonistiska konsumtionen

Den brittiske sociologen Colin Campbell har sedan 80-talet talat om den hedonistiska
konsumtionen och hur den véxt fram i samband med 1700-talets kulturexplosion. Han
presenterar dessa idéer med ett stort fokus pa forhallandet mellan njutning och konsumtion. Den
okade romanldsningen och utvecklingen av kladmodet under 1700-talet tas av Campbell fram
som exempel pd hur virderingar och attityder borjade etableras i1 forhallande till kultur.
Medelklassen borjade se upp till olika ideal vilket gav upphov till dagdrémmar om lycka och
flard, ndgot som speglas 1 det moderna konsumtionssamhéllet som bdrjade ta sin form parallellt.
Campbell belyser det element av ldngtan som aterfinns 1 dagdrommar for att motivera hur det
blir attraktivt for en konsument att konsumera sina egna fantasier. Man njuter av tanken pa att
folja ndgon som har miljontals foljare och mdjligheten att ta modellbilder pa en semesterort.
Denna ldngtan dr dubbelsidig da den dven spiller 6ver i det verkliga livet, mdjligheten att ens
dagdrom skulle ga i uppfyllelse leder enligt Campbell till att man konsumerar {or att 6ka sina

chanser (Campbell 2018:131).

Lockelsen i denna process frdn en ekonomisk standpunkt ligger i att sdlja drémmens koncept.
Langtan forsvinner aldrig d& ens drommar hela tiden projiceras pa ett nytt objekt. Att silja dessa
objekt som hjdlpmedel i konstruktionen av drémmen blir odndligt lonsamt utan att ndgonsin
behova sélja nagot annat dn en abstrakt idé. Begreppet mode ses av Campbell som centralt i den
moderna hedonism han anser att var konsumtion styrs av. Viljan att uppfylla sina dagdrommar
gor oss mer bendgna att stindigt ta till oss nytt mode, inte bara inom klddernas sfar utan dven
inom all i modern konsumtion. Kontrollerar man det ménniskor sjilva vill drémma om (mode) sa
har man @ven mer eller mindre kontroll ver efterfragan, i rollen som producent dr det dirmed

inte svart att anpassa sitt utbud efter de ideal man sjélv byggt upp (2018:56-59).

Campbell tar sig dven an /yx i kontexten hedonism, ett begrepp som kan ses som en bra
sammanfattning av den egoistiska och onddiga konsumtion som véxt fram fran

“dagdrommandet” och modet. I kontrast mot sokandet efter mat till foljd av hunger ar s6kandet
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efter njutbara upplevelser till f61jd av 6verflod en process vi inte behdover genomgé for att
overleva. Lyxen blir ett stimuli som likt en drog kraver stindig pafyllning for att mitta
kick-beroendet, ndgot som ofta manifesterar sig i 6verkonsumtion. Nér en produkt kénns
eftertraktad (eller om den figurerar i ett lyxigt sammanhang) s dr det naturligt att inforskaffandet
av den resulterar 1 en storre kick, vilket fran ett marknadsforingsperspektiv skapar ménga

mdjligheter (2018:109-115).

Teorin om den hedonistiska konsumtionen &r relevant for var egen studie da den angriper
konsumtion utifrén influenser och inspiration, vilket passar in bra pa vad vi &mnar undersoka
genom véra kvalitativa intervjuer. Campbells tankar innefattar en syn pa konsumentrollen som
passiv och den kan kritiseras och problematiseras for sin cynism, men utifran de aspekter vi valt

att undersoka ér de onekligen passande och dppnar for en djupare diskussion.

6. Resultat och analys

Utifrén vart empiriska material, tidigare forskning och valda teorier har vi redovisat resultatet for
att forklara hur vér urvalsgrupp upplever att deras konsumtionsvanor styrs av inldgg pa
Instagram och konceptet smak. Studiens deltagare &r anonyma och namnen har bytts ut till
fornamn tillhérande kinda influencers med ett foljarantal 6ver femtio tusen. Intervjuerna med
Alice och Seinabo utfordes enskilt. Therese och Josefin samt Petra och Katrin intervjuades i par.
Detta var ett medvetet val da vi ville ta vara pd mdjligheten till variation, dér vi bdde kunde
uppmuntra till diskussion internt mellan intervjupersonerna sdvil som med oss sjdlva. Vi har valt
att dela upp urvalsgruppen i tre kategorier: Lattanvindare, medelanvéndare och storanvéndare.
Innan intervjuerna anvinde vi Instagrams egna statistik for att ta reda pé hur linge de
genomsnittligt anvdnder applikationen om dagen. Vara ldttanvéndare dr Therese 20 &r som laser
politics kandidatprogram och anvénder Instagram 24 minuter om dagen och Josefin 21 &r som
laser ekonomiprogrammet och anvénder Instagram 5 minuter om dagen. Medelanvéndarna ar
Seinabo 23 ar som lédser sociologiprogrammet och Alice 20 ar som lédser psykologprogrammet

och de anvénder Instagram 50-52 minuter om dagen. Sist men inte minst storanvdndarna vilka ar
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Petra 23 ar som ldser ekonomiprogrammet och anvénder Instagram 3 timmar om dagen och
Katrin 23 ar som léser en kurs 1 retorik och anviander Instagram 1,5 timmar om dagen. Det ar
intressant att dela upp urvalsgruppen i tre kategorier for att analysera om de finns nigra

gemensamma upplevelser av Instagram samt nagra skillnader mellan grupperna.

6.1 Den exklusiva drommen

Exklusiva varumaérken, resor och proffsigt redigerade bilder ar maktsymboler som indikerar ett
stort ekonomiskt kapital pa Instagram. Utifran det empiriska intervjumaterialet kan vi utldsa hur
ett Instagramkonto med ett hogt foljarantal och ekonomiskt kapital upplevs som ett konto med
hog status. Asikten att hog ekonomisk status skapar en storre trovérdighet nimns flertalet ginger
under intervjuerna. Under intervjun med Alice uttrycker hon specifikt att helhetsbilden blir mer
troviardig om en Influencer kombinerar en dyr mirkesviska med ett billigare klddesplagg. Pa
grund av de ekonomiska kapital som kontot har skaftat sig skapas mer respekt hos vara

intervjupersoner, Alice siger:

“Jag tror att det ligger ndagot i att mdnniskor som har lite mer pengar och kan kopa de dyrare
grejerna har rdd att ha vilken stil de vill. Ndr de képer de lite billigare sakerna sd kdnns det som
att det dr for att de tycker det dr snyggt, de kunde ha kopt en troja for 3000 kr istdllet for den for

200 kr men de viljer dnda den billiga for att de tycker att den dr genuint snygg.”

Utifrén Alice svar ér det tydligt att hon sjdlv upplever att en individ med ett storre ekonomiskt
och socialt kapital har storre trovardighet gidllande smak. Detta pa grund av det faktum att de
véljer att k1 sig 1 en billigare produkt trots att det utifran ekonomisk tillgang inte hade varit
nodvindigt. En influencer med mycket pengar far alltsd en sorts expertposition med stort
inflytande utifran de valmdjligheter de besitter. Vi kan dven notera hur urvalsgruppen upplever
att influencers med stort symboliskt kapital har mdjlighet att vélja samarbeten med foretag som

representerar hennes stil. Petra nimner exempelvis 1 sin intervju:
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“Om man jdamfor olika influencers — typ nagon som dr ny i branschen — da kan jag tinka mig att
de tar de forsta bdsta sammarbeterna. Jamfort med ndgon som dr gammal i branschen och kan
vdlja lite mer efter smak vilka samarbeten hon vill ha. Hon kanske inte tar de forsta bdsta utan
jag kan tinka mig att hon viljer ut de hon tycker dr viktiga och bra. Sd influencers som dr lite

storre med mer pengar skulle jag lita bdttre pa dn ndgon som dr ny och ung.”

Petras resonemang och upplevelse av Instagram kan dven kopplas till Bourdieus teori om smak
dér han menar att man genom smak kan urskilja social tillhorighet i olika sammanhang. Det
overgripande monster som gick att urskilja frin intervjuerna var att medelanvindarna och
storanvdndarna generellt sett 4r mer benédgna att f6lja konton som samarbetar med foretag som
representerar en viss stil och smak. Smak ar en tydlig markor f6r den grupp vi tillhor eller vill
tillhora och definierar darfor var Petra befinner sig socialt och kan forklara varfoér hon pekar ut
influencers med mer pengar som hogre upp 1 hierarkin. Petra upplever att god smak baseras pa
hogt ekonomiskt savil som socialt kapital och hon erkdnner ménniskor inom det féltet. Hon kan
inspireras av nagon som enligt henne dr “gammal 1 branschen” d& deras erfarenhet kombinerat

med deras kapital ger skenet av en tillforlitlig person med koll pa vad god smak innebdr.

Naér vi frdgade Alice vad hon anser vara i hennes smak pé Instagram ndmner hon aterigen att
exklusiviteten &r ett tydligt inslag hos de influencers hon f6ljer. Hon upplever att butiker ofta

kopierar exklusiva mirken som hon har sett influencers bira nir hon scrollar igenom sitt flode.

“Jag kan inte komma pd ndagot mdrke som exempel pa rak hand, men jag gillar ju att se lite mer
exklusiva saker i mitt feed. Aven om man har 10 000 fiin CSN och inte kan kipa det sd blir det

inspiration, en tjej kanske har en jittedyr viiska men hon har en kappa for 200 spinn. Aven fast
jag inte har den hdr dyra viskan sd kanske jag har ndgot liknande fran en billigare butik att

matcha ihop den med, det tycker jag dr kul.”

Campbells tankar om dromprojecering kan tillimpas pa fragan om exklusivitet pa egen hand sa

vil som 1 forhéllande till Bourdieus teori. Dagdrommar om ideal manifesterar sig ofta i andra
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ménniskor och vi ser upp till de som har det vi saknar, oftast kindisar eller andra individer med
ett storre socialt eller annat kapital. Nar ménniskor som ror sig i dessa hogre kretsar véljer sina
klader, umgingen och samarbeten utifrdn den basis att de har mojligheten att vilja just pa grund
av sin status, kan det kinnas trovérdigt nir de viljer de mindre foretagen eller de billigare
trojorna. Denna relaterbarhet skapar en ldnk mellan drémmaren och drémmen och visar att det
liv 1 fldrd man ser upp till inte exkluderar den verklighet man befinner sig i. I kontrast mot
exempelvis en kunglighet s& finns det en tro pa att man kan jobba sig upp till den hogre
positionen, vilket de foretag som influencers jobbar med utnyttjar genom att silja “hjalpmedel”.
Saledes uppstér ett kretslopp dér foretagen betalar en person med stort socialt kapital (influencer)
for att gora reklam for deras produkt, som sedan kdps av konsumenten vilket genererar vinst for
foretaget. Samtidigt 6kar dven influencerns kapital i takt med att fler samarbeten genomfors
vilket leder till storre tillit fran foljarna. “En tjej har en jdttedyr viska men hon har en kappa for
200kr” och “Aven fast jag inte har den héir dyra viskan sd kanske jag har ndgot liknande att
matcha den med”, siger Alice. Hon belyser den dualitet som influencers smak baseras pa och
som kopplas till den relaterbarhet vi tidigare namnt. Hade “tjejen” haft en lika dyr kappa bryts
lanken mellan drémmare och drom som gor den mojlig att sélja. I efterhand har vi dngrat att vi
inte bad Alice utveckla sina tankar om denna upplevelse genom att stilla fler f6ljdfragor da det
hade kunnat resultera i storre underlag for kopplingarna till Campbells teorier, men jamforelsen

ar intressant oavsett.

6.2 Symboliskt kapital

For att studenterna ska kopa en marknadsford produkt pé Instagram behovs en tydlig autencitet
frén influencers och foretag. Transparens dr idag forvéntat pa ett annat sitt dn tidigare, da
tillgéngligheten har okat i takt med den stora méngd information som internet och sociala
mediers framvéxt har hjélpt skapa. Konsumenten har mer grund for att krdva en tydlig
distinktion mellan betalda samarbeten och genuina inldgg och utifrdn sammanstéllningen av
intervjuerna kan vi konstatera att Instagramkonton som marknadsfor exempelvis

vélgorenhetsorganisationer far en storre tillforlitlighet. Intervjupersonerna uppskattar insikten i
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att de handlar “for en bra sak” och Petra specifikt vittnar om hur det for henne bidrog till en 6kad

vilja att kopa produkten. I sin intervju ndmner hon foljande:

“Jag sdg en kompis som var sponsrad av Ideal of Sweden, de som gor mobilskal till telefoner
och sen var det nagon kampanj for brostcancerfonden, ndr de gjorde ett speciellt skal i formdn

for cancerforskning... Dd tinkte jag faktiskt kopa det.”

Katrin nimner att foretag som portrétterar en méngsidig och inkluderande bild av den kvinnliga
kroppen i sin marknadsforing skapar fortroende for henne som konsument. Hon lyfter specifikt
fram att hon stottar foretaget Estrid (en vegansk rakhyvel riktad till kvinnor) som framstiller och

marknadsfor sina produkter pa ett nytinkande sitt:

“Det har varit ett problem hur kvinnor framstdlls och det dr ganska sjukt att det inte har funnits
en liknande marknadsforing forrin nu, for den typen av produkt. Jag tycker att de har gjort en
klockren marknadsforing helt enkelt. Jag paverkades av den produkten for att det var ndgonting

jag ville stotta. Men jag kommer aldrig kopa den ddr tréjan som en person har gett en rabattkod

till.”

Niér influencers samarbetar med ett foretag som utmanar traditionell marknadsforing (exempelvis
Estrid och Ideal of Sweden) skapas enligt Petra och Katrins upplevelser ett storre symboliskt
kapital. Nar foretagen marknadsfor en produkt 1 forman for en vélgdérande organisation som
studenterna anser vara viktig tillskrivs produkten vérde. Det kan enligt Bourdieu forklaras genom
att Petra och Katrin erkdnner kontots innehall som relevant, vilket leder till att ett storre
symboliskt kapital tillskrivs produkten. Katrin ndmner ocksé att hon aldrig har eller kommer att
kdpa en produkt som genom en rabattkod blir billigare. Hon upplever att marknadsforing som
bidrar till en slosaktig instdllning till konsumtion &r onddig. Det indikerar att hon inte vill inga 1

ett falt dar den rddande normen bidrar till dessa praktiker.
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Generellt sett 1 vart intervjumaterial kan vi konstatera att det symboliska kapitalet gentemot
influencers kan forlora tillforlitlighet om det visar sig att foretag som influencers marknadsfor

inte lever upp till konsumenternas forvantningar. Ett exempel pa detta dr niar Katrin ndmner:

“Sen kan det ddir fa helt motsatt effekt, foretag som anvinder barnarbete och fraktar klider over
hela vdrlden men de kommer att klimatkompensera genom att plantera ett trdd. Vissa grejer blir
krystat, men varje gang du gdar emot allt som de egentligen star for/det dem jobbar for och

)

forsoker att kompensera for det blir jag trott och vill inte handla.’

Katrin dr skeptiskt instilld till Instagramkonton som kan upplevas motsigelsefulla och visar upp
en misstro mot foretag vars CSR hon upplever “krystad”. CSR stér for Corporate Social
Responsibility och innebér ett foretags sociala ansvarstagande i samhaillet. Det vill séga olika
ageranden pa eget initiativ 1 syftet att inforliva social och miljoméssig hinsyn inom foretag
(Nationalencyklopedin 2020). For att foretag ska uppritthalla en god image och inte forlora
symboliskt kapital behdvs en tydlig och rak kommunikation. Transparens ér av vikt for att inte
riskera att bemotas med samma skepticism som Katrin uttrycker. Vad en individ anser vara god
smak baseras pa olika livserfarenheter och moraliska virderingar sdvil pa vad som anses vara
god smak 1 de sociala grupper personen ingér i. Man vill gdrna att den goda smaken skall kdnnas
moraliskt rétt att f6lja, da det i grunden dr en forutséttning for att ndgot eller ndgon ska anses
som god dver huvud taget. Intervjupersonerna dr generellt skeptiska mot forskoning av en
produkt och riktar kritik mot reklam som inte upplevs genuin. Om en influencer inte lever upp
till vad studenterna efterstrdvar som god smak bidrar det till att trovirdigheten sjunker. De ska
presentera en god smak som intervjupersonerna ser upp till. Josefin nimner exempelvis under sin
intervju att “Man ser vil upp till de med liknande smak som en sjdlv”. Da god smak i de flesta
félt innebér god moral dr produkter som upplevs som bidragande till barnarbete, miljoforstoring
och andra moraliskt tveksamma praktiker satta under luppen pa ett annat sitt 4n de som har ett
gott rykte. Transparens blir i detta sammanhang aterigen aktuellt d& foretag som ej bemdter
misstankar eller kritik direkt utan snarare kompenserar med annan god PR riskerar att uppfattas

som falska. “Det blir krystat” sdger Katrin nér hon refererar till foretag som ignorerar att de
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anvinder sig av barnarbete och ldnga frakter genom att istillet marknadsfora att de planterar trad
som klimatkompensation, ett citat som visar pa hur den sociala medvetenheten hos studenter allt

mer genomskéadar PR som inte kommer frén en plats av drlighet.

Niér vi fragar Alice om hon foljer ndgra modeforetags profiler pé Instagram séger hon nej, dd hon
upplever en skillnad pa autenciteten i inldgg fran influencers och foretag. Hon f6ljer inte

modeforetag utan blir inspirerad av ménniskor som hon anser har en god smak.

“Inte alls, foljer inga av dem t.ex NA-KD, jag tycker inte att det dr jdtteintressant. Jag tycker det
dr roligare att se de influencer jag gillar och hur de sdtter ihop plaggen, inte hur modehusen gor
det. Tycker jag att en mdnniska har en snygg stil sa litar jag ju mer pd den dn ndagon okdnd

’

mdnniska som sitter pa NA-KD och bara marknadsfor deras produkter.’

Alice ger under intervjun uttryck for hennes goda smak genom valet att inte f6lja nagra
modeforetag. Hon ér tydlig med att hon kédnner en storre tillit till privata konton da hon upplever
foretagskonton som opersonliga. Hon visar med den ton hon haller under intervjun att
modefOretag inte definierar hennes smakomdodmen och att de snarare upplevs som en producent
av en enformig stil. Hon ndmner att det &r mer underhéllande att se en influencer sitta ithop plagg
frén olika méarken. Utifran Alice erfarenheter (habitus) upplever hon delvis god smak annorlunda
dn de andra intervjupersonerna dé varje individ har ett personligt habitus. Alice habitus kan
fordndras bland annat utifran hennes levnadsvillkor och ekonomiska tillgdngar men hon visar
under intervjun att oavsett om hon endast har CSN-bidrag som inkomst strévar efter att

upprétthalla en exklusiv stil.

En ytterligare faktor som bidrar till studenters instéllning till en viss profil eller ett inlédgg ar
estetiken och redigeringen 1 bilden. En r6d trdd 1 samtliga intervjuer var att studenterna hellre
foljer ett konto dir redigering, bild, ljus och tema haller ihop, vilket gar i linje med den goda
smak man gérna vill ta del av. Enligt Bourdieus teorier kan vara intervjupersoner uppleva att en

influencer med god smak har ett visst klasshabitus, vilket placerar denne i en grupp (med andra
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influencers) som har mdjligheten att presentera sig pé ett visst sétt med hjdlp av sitt kapital.
Denna presentation kan liknas till hur Hund och McGuigan beskriver 4 shoppable life, en
identitet skapad i syftet att vara konsumentvanlig genom att 1dtt kunna kopieras. Estetiken blir
central nir man skapar nagot som skall accepteras av en sa stor publik som mojligt (i detta fall
inom en viss malgrupp). P4 grund av att de per definition utgar ifrdn att det accepteras av en
storre grupp blir “god smak™ ofta standardiserat och begrénsat till de som har storst natverk. D&
standardisering baseras pa en léattkopierad formula och kopiering bidrar till mer standardisering
skapas en aterkopplingsslinga dér en viss stil ramar in vad som anses vara god smak. Vad som
utgor ett “bra flode” for urvalsgruppen och den “korrekta stilen” kan vara svért att definiera och
mojligtvis blir de som sticker ut allra minst de som far storst acceptans. Therese sager: “Jag
tycker att det dr satisfying med nice floden, det spelar inte sa stor roll vad det dr men jag gillar

ndr det dr estetiskt fint. Snygga mdnniskor och fina firger som passar bra ihop.”

Under intervjun med Therese visar hon (Bild 1) ett exempel pa ett konto hon tycker &r estetiskt
fint och inspirerande. Therese Lindgren &r en av Sveriges storsta influencers och hennes
Instagramkonto har uppemot en miljon foljare. Profilens inldgg ar generellt vdldigt normativ i
jamforelse med andra konton och det dr inte mycket 1 flodet som avviker och stor den stil som
uppehalls. Hon ldgger bade upp bilder fran privatlivet och betald reklam med foretag hon
samarbetar med. Vilka produkter som skall inkluderas i denna goda smak som hennes flode

redan uppfyller pa det estetiska planet hamnar saledes d&ven under hennes kontroll.

Den personliga aspekten som foretagskonton aldrig kan uppné ar alltsd en annan form av
symboliskt kapital som en influencer besitter. Influencers som Therese Lindgren representerar
inte enbart ett foretag med en sérskild stil och approach utan kombinerar olika méirken och
samarbetar med flera foretag samtidigt. Under intervjun med Seinabo delar hon sina tankar om
varfor hon foredrar personliga konton, “Det dr mer unikt, att de matchar kldderna till andra

)

mdrken. Ndr det blir ett konto frdn ett specifikt mdrke blir det ju bara deras stil och kidder.”.

21



Vi konstaterar ddrmed att vara intervjupersoner foredrar att f6lja personliga konton snarare én
foretag som endast marknadsfor sin egen produkt. Urvalsgruppen tillskriver mer symboliskt
kapital till personliga konton jimfort med foretagskonton, och de reagerar mer positivt pa
sponsrade inldgg fran influencers &n av direktreklam fran foretagen. Vi har 1 vir undersdkning
ocksa valt att ifragasétta termen A shoppable life och tagit reda pa hur var malgrupp uppfattar
den typen av livsstilskonton. I jimforelse med Colin Campbells tankar om den hedonistiska
konsumtionen har vi noterat ett monster dar studenterna pa ett eller annat sétt ser upp till och
drommer om att efterlikna de livsstilar de ser hos kéndisar i sina floden. Exklusiviteten lockar
samtidigt som igenkédnningsfaktorn i att det 4r ndgon som klittrat till toppen inspirerar. En
medménniska med samma status som en sjélv kinns helt enkelt inte lika genuin nér de

portrétterar lyx. Alice forklarar:

“Ndr nagon jag kdnner ldgger upp en frisch semesterbild sd vet jag ju att de kommer hem och
jobbar pa Ica om tvd dagar, jag vet om deras verkliga liv. Men influencers blir mer som en

fantasi, det kanske dr vad man vill uppna liksom.” - Alice

Nér du kdnner en ménniska personligen och édr mer eller mindre investerad i deras bakgrund och
vardagsliv, dr det mdjligtvis sé att du ser samma dromprojicering i dem som i dig sjalv. Det
kénns inte lika genuint nér de portrétterar en livsstil som du med sidkerhet vet inte korrelerar med
deras (och din egen) verklighet. Alice siger att influencers “blir mer som en fantasi”. Eftersom
hon inte vet allt om deras privatliv utan endast det som presenteras, blir lyxiga bilder framstillda
som utdrag ur deras vardag mer trovirdiga. En bra balans mellan exklusivitet och privatliv traffar
saledes den punkt som “dr vad man vill uppnd”, da det som tidigare ndmnt héller fast i

igenkdnningsfaktorn utan att for den sakens skull vara f6r enkelt for att kunna vara en drom.

6.3 Medvetenhet

Influencers tjdnar pengar pé att marknadsfora produkter pa sina sociala kanaler och behover
enligt reklamombudsmannen (ICC 2011) markera alla inldgg som inkluderar marknadsforing
som “betald marknadsforing”. Trovardighet och 6ppenhet gentemot sina f6ljare ar viktigt for

influencers for att upprétthélla sin image och behalla sina foljare. Att vara genuin och transparent
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ar tvd egenskaper som vérderas hogt av urvalsgruppen. Hér ger Alice sina tankar nér det géller

betalda inldgg och hur hon reagerar pa dem:

“Ja, fast jag forstar ju sjdlv att allt dr marknadsforing och att de kanske inte skulle ldigga ut
vissa bilder om de inte fick betalt. Men det kdnns dndd mer genuint av ndgon konstig anledning

ndr ndgon bara taggar, till skillnad mot ndr de ger ut en rabattkod pa ett specifikt plagg.”

Alice blottar hér en flerskiktad instéllning till marknadsforing pa Instagram som vi har noterat i
flera av intervjuerna. Hon uppvisar medvetenhet om att marknadsforing forekommer indirekt,
samt uttrycker asikter om dess effektivitet, kombinerat med ett erkdnnande infor det faktum att
hon sjélv dnda lockas i fallan. Hon forklarar att nér influencer diskret “taggar” (placerar en
mindre notis i sin bild som lénkar till, i detta fall, det uppvisade kladmirkets konto) sé& kénns det
mer genuint &ven om hon sjélv inte riktigt kan forklara det — “av ndgon konstig anledning” far
representera hennes egna fundersamhet. Alice utvecklar i senare fragor att hon uppfattar det som
att det dr mest 1onsamt for ett foretag att sdlja undermedvetet, och berittar att hon sjalv kopt
plagg i farger hon vanligtvis inte trivs i, dd de forekommit sa pass mycket pa Instagram att hon
slutligen ként sig bekvém att inhandla dem i fysiska butiker. Som redovisat under rubrik 6.3 ser
hon dven upp till de som redan har ett exklusivt och ekonomiskt berikad livsstil, ndgot hon kan

dromma sig bort till.

Jamfor vi med Petras svar ser vi samma aterkommande vetskap om att dold marknadsforing
forekommer, men mindre asikter om dess eventuella inverkan pa konsumtionen. P4 frdgan om
hon tycker att reklamen kan bli for mycket svarar hon att: “Ja helt drligt, man ser ju igenom det

ocksa och man trottnar ju tillslut.”

Senare under intervjun ber vi att {4 sitta med nir hon scrollar igenom sitt Instagramflode. Det
drojer inte ldnge forrén vi stannar pé ett sponsrat inldgg fran skidmérket 8848 Altitude och Petra
beréttar om hur hon bara nigra dagar tidigare fastnat for exakt samma reklam: “...de gick jag

faktiskt in pa hdromdagen for att jag ska pd skidsemester, da tyckte jag att det kom upp vildigt
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snygga kldder ddr sa jag gick in och kollade pad deras hemsida...”. Vi fragade henne vad hon
tyckte var sérskilt lockande med reklamen och fick till svar att bilderna pa hérliga fjall med
snygga manniskor stack ut i hennes flode. Hon ndmner dven att mérket nyligen samarbetat med
influencern Petra Tungarden (Bild 2) for en kollektion. Bilderna i inlégget &r intressant nog inte
mérkta med ndgon typ av logga eller annan information, utan endast tagna frdn méarkets

Instagramflode.

Béde Alice och Petra dr trots sina olika tankar om hur de sjélva paverkas av marknadsforingen
tamligen medvetna om att den existerar pa Instagram bade indirekt och direkt. Trots detta &dr de
dnda oférmogna att ignorera den konsumtion de uppmanas att utfora. Deras beteende bekréftar
en modern hedonistisk konsumtion eftersom de projicerar dagdrommar som de forsker uppfylla
via konsumtionen. I teorin om den hedonistiska konsumtionen beskrivs viljan att uppfylla
dagdrommar som grundliggande for all konsumtion, savil som en slags drivkraft 1 moderna
ménniskors livsstilar for att uppné gliadje (Miegler & Johansson 2002:280-281). Driften att vilja
kopa nagonting tycks vara storre dn kunskapen om att dess dragningskraft anvéinds emot en,

atminstone efter vad vi kan avldsa ur Alice och Petras upplevelser och ageranden.

7. Diskussion

Samtliga intervjupersoner som deltog har haft en forforstaelse for olika foretags
marknadsforingsstrategier och Instagram som verktyg for detta, men de har olika upplevelser av
dess effekter och roll 1 deras vardag. Utifrdn sammanstéllningen av det empiriska materialet kan
vi konstatera att exklusivt och hogt ekonomiskt kapital anses vara fortroendeingivande av de
flesta studenterna. Flera upplever att om en influencer med stort ekonomisk kapital och mojlighet
att endast kl4 sig i dyra produkter viljer att visa upp nagonting i den billigare prisklassen, s&

kénns det mer dkta och ndrmare intervjupersonens verklighet.
Tydlig autencitet ger en kénsla av att foretaget inte bara siljer en produkt, utan att de parallellt

dven gor ndgonting bra for samhillet. Om vélgorenhet dr en del av marknadsforingsprocessen

okar chansen att de anses som tillforlitliga och bidrar till god CSR. Denna taktik kan & andra
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sidan dven skapa en dubbelsidighet eftersom risken finns att konsumenter dr medvetna om att en
sddan typ av marknadsforing kan anvéndas for att kompensera for aspekter som daliga
arbetsforhallanden, onddigt 14nga fraktstrickor och miljofarliga utsliapp. I det lédget kan foretaget
eller influencern utséttas for motsatt 6nskad effekt och forlora sitt symboliska kapital. En positiv
foljd av att CSR ses med allt fler granskande blickar kan bli att allt fler véljer att inforliva battre
forhallanden 1 sitt foretags stomme, vilket samspelar med praktiken “att sélja en livsstil” vilket

diskuteras vidare langre ner i detta stycke.

Vi har i var undersokning inte bara fokuserat pd vardagliga marknadsforingsmetoder hos foretag
pa Instagram utan pa hur studenter ser dessa metoder samt hur de resonerar kring dem. Med
utgdngspunkt i den tidigare forskningen av Hund och McGuigan var det intressant att fraga sig
hur vardagliga digitala fotografier mottas av urvalsgruppen jamfort med professionella sddana,
samt om det ger en mer uppriktig bild av ett varumarke. Vi dr forvanade 6ver hur pass mycket
estetik och redigering som dominerar studenternas floden och aktiva scrollanden. Fran
intervjupersonens perspektiv blir det synligt hur fina och estetiska bilder skapar ett intresse f6r en
marknadsford produkt och ger upphov till reaktion. Det verkar onekligen bidra till
urvalsgruppens syn pa vad som &r vért deras tid likt hur en vackert fotograferad stad kan
upplevas som en mer given sevdrdhet dn en annan. Véar urvalsgrupp stimmer inte 6verens med
den tidigare forskningen som beskriver att vardagliga bilder skulle skapa ett storre fortroende dn

proftsigt redigerade bilder.

Pierre Bourdieus tankar om kapital och hur en individ kan 6ka sin status pa sociala och
ekonomiska fronter dr inte svara att se forverkligade i influencers och det forhéllande de har
gentemot sina foljare. Atminstone nir det giller den unga och kvinnliga mélgrupp vi avgrinsat
oss till i véra intervjuer. Alice beskriver mer eller mindre direkt hur en influencer stir 6ver andra
manniskor 1 hennes sociala omgivning och hur deras livsstil kinns som en drom vird att forsoka
uppné. Det dr denna forestillning som utgoér grunden for vad som gor en influencer ekonomiskt
l6nsam. Nér en livsstil portrétteras som dverldgsen samtidigt som den marknadsfors som

tillganglig skapas utrymme for att silja verktyg med motiveringen att de hjdlper konsumenten att
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nd dit. Genom konsumtion av de produkter som forknippas med livsstilen och vilja att samarbeta
med de varumirken som producerar produkterna uppstér en tydlig makthierarki, dir foretag gar
med vinst genom att inkludera sig sjélva i den drom de séljer. En aspirant skulle kunna se upp till
en influencer och konsumera de produkter som vanligtvis marknadsfors inom yrket (influencer),
vilket potentiellt skulle kunna leda in 1 drémmar om att en dag na den status som krévs for att

sjdlv fa vara en del av marknadsforingen.

Trots att vi har uppfattat att intervjupersonerna har en medvetenhet om de
marknadsforingsstrategier som anvénds via influencers sa visar det sig éndé att de flesta upplever
sig engagerade av inldggen, oavsett om det lett till ett genomfort kop eller ej. Resultatet visar péd
att bilder och estetik skapar en “dromkonsumtion” som onekligen dr en bidragande faktor till att
intervjupersonerna kénner sig motiverade till att handla eller &tminstone undersoka produkten
ndrmare. Studenterna i vér studie reagerar vid tillfdllen pa nér de upplever att de blir
marknadsforda till direkt men delger dven hur de kopt vissa klddesplagg eller andra produkter till
foljd av inspiration pa annat héll. Detta tyder pad den mer flytande och undermedvetna riktning
marknadsforing pa sociala medier har tagit, dér fokuset tycks riktas mot att infiltrera
konsumenternas livsstil. Detta uppnés genom att med hjilp av influencers och andra ménniskor
med hogt kapital paverka vad som anses vara god smak inom vissa kretsar. Att f4 konsumenten
att vilja ha det liv dér produkten i friga ingér istillet for att fa konsumenten att endast vilja ha
produkten framstar mdjligen som mer genuint och vélvilligt. Var undersékning ma vara
otillracklig for att faststélla denna metods fullskaliga utformning men vi kan se tendenser dels 1
véra intervjusvar sd vil som i de exempel pa Instagramkonton vi fatt ta del av under intervjuerna

och 1 var bakgrundsforskning.

Naér vi har undersokt forhdllandet mellan Instagram, foretag och konsumenter (kvinnliga
studenter) har transparens dven blivit ett &terkommande tema. I utformandet av vara kvalitativa
intervjuer sévél som i resultaten. Forfattarna Colliander, Nystrom och Stubb konstaterar att
resultatet av deras undersokningar visar pa en generellt positiv reaktion hos konsumenter

gentemot Influencer Marketing (Stubb, Nystrom & Colliander 2019). Vi har i uppsatsen valt att
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jamfora och utveckla frdgan om vad véar urvalsgrupp uppskattar nir det géller marknadsforing
via influencers, med fokus pa malgruppen kvinnliga studenter. Vi kan utifran véra intervjusvar
konstatera att instéllningen gentemot influencers bland malgruppen ar varierad, till storst del pa
grund utav den typ av marknadsforing som anvinds. Att vara genuin och transparent ar tva
egenskaper som virderas hogt och de blir sdledes d@ven centrala 1 vad som uppskattas av foretag
och influencers. Att forska i hur foretag utnyttjar denna metod och hur den fungerar internt skulle
kunna vara ett mycket intressant sant sitt att fordjupa kunskapen om modern konsumtion, ett
fenomen som fortfarande dr relativt farskt. Vad studenterna anser vara god smak &r personligt
och baseras pd livserfarenheter, men det vi kan konstatera &r att det finns en viss vedertagen
smak som upplevs fin och beundransvird inom sfaren Instagram. Redigerade bilder, estetiskt
vackra konton och nytdnkande marknadsforing upplevs som god smak pa Instagram och
influencers med ett stort socialt och ekonomiskt kapital blir ocksé mer tillforlitliga. Vi noterade
ett visst monster 1 utseendet pa de profiler studenterna visade 1 sina floden géllande estetik och
innehall, men influencers personliga kombinationer av kldder var det som prioriterades hogst pa
fragor gillande vad som lockade att f6lja ett visst konto. Utifran studenternas egna upplevelser
och hur vi jaimfort dem med varandra kan vi se en viss standardisering i det innehall som fér bast

respons samtidigt som personlighet dr det som frekvent ndmns som en nyckel till tillforlitlighet.
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