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Sammanfattning

Titel: Influerad av influencers.

Universitet och program: Lunds Universitet, Campus Helsingborg. Service Management,
Retail.

Forfattare: Michaela Eliasson & Sandra Waldt

Handledare: Asa Friberg

Problemomrade: Under 2016 dgnade sig unga individer cirka sex timmar om dagen pa
sociala medier, déribland Instagram, som dr en av de mest dominerande sociala
medier-plattformarna. Sociala medier har fatt en allt storre roll och influencers véxer fram.
Deras arbete gar ut pa att exponera och samarbete med varumirken for att fa ménniskor att
konsumera det som visas upp. Personer som identifierar sig som en influencer anvinder
personlig kontakt, genuinitet och pélitlighet for att etablera trovirdighet hos foljarna som
sedan kan péverkas i form av fordndrat kopbeteende och identitetsskapande inom mode.

Syfte: Syftet med den hér studien ar att undersoka hur svenska influencers pa Instagram kan
ha paverkan pa unga killar och tjejer i aldern 16-25 ar i deras identitetsskapande och
kopbeteende inom modebranschen och sedan identifiera om det finns skillnader i hur de olika
konen kan pdverkas.

Fragestillningar: Hur kan svenska influencers pa Instagram ha paverkan pa unga killar och
tjiejer i deras identitetsskapande och konsumtionsbeteende i form av kdpbeteende inom
modebranschen? Finns det skillnader i hur de olika konen kan péaverkas av svenska
influencers pé Instagram nér det géller identitetsskapande och konsumtionsbeteende i form av
kopbeteende inom modebranschen och hur ser isafall skillnaderna ut?

Teori: Identitetsskapande, konsumtionsbeteende, influencer marketing, genus och medier och
influencers pdverkan beroende pa kon.

Urval: Malstyrt urval bestdende av killar och tjejer i aldern 16-25 ar som é&r aktiva pa
instagram.

Metod: Metoden for den hér studien utgar fran en kvalitativ forskningsmetod i form av nio
djupintervjuer. Empirin frdn intervjuerna ar underlag for analys och slutsatser med svar pa
fragestdllningarna.

Slutsatser: Studiens slutsatser &r att influencers har en paverkan pa unga tjejer och killar,
men som &r extra patagligt hos tjejer nir det kommer till bade konsumtionsbeteende och
identitetsskapande av svenska influencers pa Instagram inom modebranschen.

Nyckelord: Identitet, kdpbeteende ,konsumtionsbeteende influencer, influencer marketing,
Instagram, genus.
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1. Inledning

1 foljande kapitel presenteras studiens inledning som innehdller bakgrund och
problemdiskussion. Sedan presenteras det syftet som studien utgdr ifrdn, samt de
frdagestdllningar som kommer att besvaras. Slutligen framstdlls den avgrdnsningen som har

gjorts for den hdr studien.

1.1 Bakgrund

Idag lever vi 1 en alltmer digitaliserad virld. Redan under 2008 spenderade en svensk individ
1 genomsnitt sex timmar om dagen med olika traditionella medier, sdsom musik,
tidningsnyheter, bussreklam, internet och tv-kanaler (Fagerstrom & Nilson 2008, s. 25).
Enligt statistik frdn Svenskarna och Internet (2016) dgnade sig ungdomar mellan 16-25 ér i
genomsnitt cirka sex timmar om dagen pé endast sociala medier sdésom Facebook, Tiktok och
Instagram. Alltsd har exponeringen av sociala medier okat pd atta ar, da endast
internetanviandningen var sex timmar dagligen ar 2016. Statistik frdn forsknings-sidan
Svenskarna och Internet (2021) poédngterar den hdga anvindningen av sociala medier, dér
96% av 90- och 00-talisterna anvinder sociala kanaler varje dag. Digitaliseringen har medfort
att sociala medier vuxit fram och tagit en stor roll 1 midnniskors vardagliga liv. Sociala medier
ar ett vélutforskat &mne som har fokuserat pa flertalet teorier inom dialog, tillfredsstédllande
och psykologi for att studera varfoér manniskor har vissa attityder, beteenden och handlingar

som uppstar av att bldddra pé sociala plattformar (Freberg 2022, ss. 23-24).

Instagram &r ett exempel pd en social plattform som lanserades ar 2010 och &ar idag
dominerande inom den yngre generationen. Genom att ladda upp bilder och skriva korta
tillhdrande texter kan bade privatpersoner och foretag na ut till nya personer runt om i
varlden. Instagram beskriver sjidlva plattformen som ett sitt att fa influens genom att uttrycka
sig sjilv 1 bild och text. Fortsatt beskrivs dven att foretag kan sprida sitt ord och direfter fi en
okad foljarskara (Instagram 2022). Till f6ljd av konkurrensen av bland annat Facebook och
TikTok, har Instagram utvecklats inom en rad olika funktioner, som exempelvis
live-streaming, insamlingar till vdlgérenhet och direkta shoppingfunktioner. Instagram blir
dirav en intressant inblick da de dels utvecklat nya funktioner men dven beskriver att bade

privatpersoner och foretag kan fé foljare genom att uttrycka sig sjélv.



Sociala medier dr i en stindig process att utvecklas med hjilp av funktioner sdsom
ovanstdende exempel for att addera mervirde for anvdndare. Samtidigt uppstér det en
konkurrens med andra sociala medier i att ge anvdndarna den bista upplevelsen, som gor att
engagemanget Okar och didrmed vixer dven plattformarnas popularitet (Freberg 2022, ss.
13-14). Till f6ljd av den markanta 6kningen och den stindiga utvecklingen av sociala medier
parallellt med att anvindningen av traditionell media minskar, har det blivit allt viktigare for
foretag att synas digitalt. Trenden av att marknadsfora sig pa sociala medier har medfort att
ett nytt och modernt yrke har uppstétt, sa kallat influencer. Hu, Min, Han och Liu (2020)
definierar en influencer som vanliga individer som blir influencers genom att publicera
innehall pa sociala medier, har dedikerade foljare och som dven har socialt inflytande 6ver sin
foljarbas. Foretag kan marknadsfora sina produkter eller tjanster med hjélp av influencers och
deras sociala medier. Influencers roll 1 samarbetet dr sdledes att exponera, visa upp

produkterna och paverka deras foljare till att konsumera det som visas upp.

De Veirman, Hudders och Nelson (2019) beréttar hur 6kningen av influencers har skapat den
hér typen av marknadsforingsmetod, bendmnt influencer marketing. Da influencers vanligtvis
har en stor foljarskara pa sociala medier, blir det en attraktiv plats for varumirken att
marknadsfora sig pa. Den hiar marknadsforingsmetoden anses dven vara sérskilt inflytelserik
pa yngre manniskors konsumtionsbeteende och deras varumérkespreferens (ibid.). Individer
finner ndmligen andra anvéndares asikter av produkten eller tjdnsten mer palitligt &n
foretagets egna material, vilket dven har bidragit till den 6kade marknadsféringen hos
influencers. Det betyder att mdnniskor engagerar sig i sociala medier och dess innehdll av

olika kreatorer (Gronroos 2015, ss. 319-320).

Wang (2017) poédngterar dven hur anvindningen av sociala medier har fordndrat kopbeteendet
hos individer, d4 allt fler har borjat identifiera sig med andra personer pa sociala medier. Det
betyder alltsa att ménniskor konsumerar mer i syfte att efterlikna profilen. Bengtsson och
Ostberg (2018, ss. 65-66) menar att identitet tidigare ansigs vara ndgot som ménniskan hade
utifran exempelvis tillhdrande av social klass. Idag anses det konstrueras aktivt av var individ
utifrdn sociala och kulturella faktorer. Det leder till att ansvaret forflyttas dver pé individen
att konstruera vem man vill vara, vilket kan goéras med hjdlp av konsumtion. Vért
identitetsskapande kan alltsa ske dels inom konsumtionskulturen samt vilka varumirken vi
vidljer att konsumera. Det medfor dven en flexibilitet att konstruera sin identitet utifrdn en

idealbild av vem man vill vara och agera utifran det (ibid.)



1.2 Problemdiskussion

Pa Instagram har antalet influencer-samarbete riktat mot den yngre malgruppen 6kat. Reklam
av varumdrken syns dérmed allt oftare i sociala medier och mingder med konsumtion
exponeras. Dittmar (2007) belyser problemet med det som individer pd sociala medier idag
framhédver, exempelvis en orealistisk bild av tva aspekter som syftar till “det goda livet” och
“den perfekta kroppen”, samt hur detta i sin tur paverkar konsumtionskulturen och
identitetsskapande. Trots att individer inte anses tro pa att bilden som portritteras i dagens
media dr uppnabara bade gillande ett lyxliv fyllt med konsumtion av dyra varumaérke, samt
den idealkropp som visas upp, paverkas minniskor trots allt. P4 grund av en konstant
exponering av det hdr foredomet, pdverkas individen i forhéllande till deras reflektion om sig

sjdlva (ibid.).

Mediekonsumenter paverkas foljaktligen av den media som sinds ut i form av vad som anses
vara avvikande frdn normen och vad som anses passa in (Fagerstrom & Nilson 2008, ss.
25-26). Dittmar (2007) fortsétter att podngtera vi individer jamfor sig med varandra for att
identifiera sig med vem man dr. Fagerstrom och Nilson (2008, ss. 25-26) menar att medier
kan ha en stor del i skildringen av vad som anses vara feminint och maskulint som sitts 1
perspektiv till varandra. Pohlmann och Chen (2020) pdpekar dven att min och kvinnor

engagerar sig olika online och har dven olika medie-preferenser.

Utifran de aspekter som Dittmar (2007) och Fagerstrom och Nilson (2008) podngterar om
sociala medier och individens identifikation dr det ddrmed en aktuell infallsvinkel att studera
hur nutidens sociala medier och samhille paverkas av influencers. Trots att de bada artiklarna

ar cirka 15 &r gamla, belyser dem hur sociala medier redan da paverkade individens sjilvbild.

Med avseende till anvdndandet av influencer marketing (De Veirman et al. 2019) samtidigt
som mer dn 95% av 90- och 00-talister anvénder sociala medier idag (Svenskarna och
Internet 2021) och att Instagram (Instagram 2022) marknadsfor sig genom att beskriva sig
sjdlva som en plattform for att fa influens och foljare, belyses problemet om att sociala
medier fortsatt paverkar individen. Déremot finns en kunskapslucka i hur influencer

marketing och influencers kan péverka unga personers kopbeteende.



Samtidigt podngterar tidigare nidmnd statistik hur ungdomar mellan 16-25 &r spenderar
mycket tid pa sociala medier. Tallion, Mueller, Kowalczyk och Jones (2020) har i tidigare
forskning kring sociala medier-influencers paverkan péd foljare endast har forskat pa vad de
refererar till millennials, det vill sdga upp till 30 ar. Forfattarna menar att en fortsatt forskning
bor fokusera pa yngre generationer (ibid.) Utifran forskningens rekommendationer om att
studera paverkan pa yngre aldrar, blir 16-25 ér ett intressant dldersspann att studera eftersom
att unga tjejer och killar 1 den hér &ldern dr uppvéxta med sociala medier och influencers.
Tidigare forskning fran Hu et al. (2020) menar att fortsatt forskning bor fokusera pé
infallsvinklar sisom anknytningen foljaren har eller far till influencern (ibid.). Aven en
infallsvinkel sdsom anknytning till ett mérke har foreslagits som fortsatta studier

(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez 2019).

D4 influencers idag kan arbeta och tjana stora summor pengar pa att foretag anvéinder deras
plattformar for att marknadsfora sig, blir det intressant att studera hur influencers
marknadsforing och exponering av varumérken och livsstil kan ha en paverkan pa unga tjejer
och killars identitetsskapande och konsumtionsbeteende. Det dr dven intressevickande att
undersdka om nagra skillnader mellan unga killar och tjejers sitt att bli pdverkad kan

identifieras.

1.3 Syfte

Syftet med den hédr studien &r att undersdka hur svenska influencers pa Instagram kan ha
paverkan pd unga killar och tjejer 1 aldern 16-25 ar i1 deras identitetsskapande och
konsumtionsbeteende inom modebranschen. Tidigare forskning har poéngterat att sociala
medier har en péverkan pé individens identitet men forskningen saknar fordjupad forstaelse
for hur unga blir paverkade av en specifik plattform, i detta fall Instagram. Likasd brister
tidigare forskning om hur influencers péverkar ungas kopbeteende efter att ta exponerats for
bilder. Rapportens syfte dr ddrmed att redogora for hur unga kan paverkas av detta. Fortsatt
papekar dven tidigare forskning att killar och tjejer engagerar sig olika digitalt, vilket darfor
blir det andra syftet, att identifiera om det finns nigra skillnader i hur de olika kénen kan
paverkas av svenska influencers pa Instagram nédr det géller identitetsskapande och

konsumtionsbeteende inom modebranschen och hur de da ter sig.



1.4 Fragestillningar

Till f6ljd av att kunna besvara de tva syften rapporten har finns tva fragestdllningar som

kommer att undersokas och besvaras.

e Hur kan svenska influencers pé Instagram ha paverkan pa unga killar och tjejer i deras
identitetsskapande och konsumtionsbeteende 1 form av kopbeteende inom
modebranschen?

e Finns det skillnader i hur de olika konen kan péverkas av svenska influencers pa
Instagram ndr det géller identitetsskapande och konsumtionsbeteende i form av

kopbeteende inom modebranschen och hur ser isafall skillnaderna ut?

1.5 Avgransning

Det finns flertalet stora sociala plattformar dir influencers marknadsfor reklam sasom
Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Tumblr och dven pa de nyare plattformarna sdsom
TikTok. En avgrinsning har dirfor gjorts till att i den hdr studien endast undersoka
plattformen Instagram. Statistiken frdn Svenskarna och Internet (2016) visar att ungdomar
mellan 16-25 ar 1 genomsnitt dgnar cirka sex timmar om dagen pd endast sociala medier
sasom Facebook, Tiktok och Instagram. Med stdd av statistik frdn Svenskarna och Internet
(2021) som poéngterar den hoga anvéindningen av sociala medier dagligen hos 90- och
00-talister, samt studien fran Jiménez-Castillo och Sanchez-Fernandez (2019) som visar att
personer mellan 16-23 &r dr de som foljer influencers mest pd sociala medier, har en
avgriansning gjorts till att undersoka unga tjejer och killar i dldern 16-25 ar i Sverige. I den
hiar uppsatsen kommer utgdngspunkten att vara svenska influencers for att fa en mer

tillforlitlig bild av hur unga killar och tjejer paverkas av influencers i1 det svenska samhéllet.



2. Teori

I foljande kapitel presenteras den teoretiska litteraturen som kommer att anvindas for att
samla in, analysera och tolka den insamlade datan. Inledningsvis forklaras vad
identitetsskapande innebdr, till foljd av konsumtionskultur. Ddrefter presenteras en
grundldggande beskrivning av vad influencer marketing innebdr. Slutligen beskrivs dven
genus och medier samt influencers paverkan beroende pa kon for att fd en grundldiggande
forstdelse for hur de olika konen pdverkas av medier. Teorierna dr utvalda for att kunna
analysera och besvara frdgestdllningarna, detta genom att utga fran tidigare forskning for att
ddrefter tilldgga nyare infallsvinklar. Genom ett nyanserat scdtt kommer ldsaren fd en inblick i

hur sociala medier kan paverka individer i nutida samhdlle.

2.1 Identitetsskapande

Hammarén och Johansson (2009, s. 10) podngterar att identitet &r ett mangdimensionellt
begrepp med olika tolkningar och varianter. I stora drag svarar begreppet identitet pd vem vi
ar, vad vi tycker om oss sjélva och vilket socialt sammanhang vi forknippas med. De hir
aspekterna dr nagot som stindigt fordndras under livet och ddrmed dven individens identitet
som dr beroende av flertalet faktorer som sker i omvérlden. Det kan exempelvis vara vilka

ménniskor som finns runt omkring oss (Hammarén & Johansson 2009, s. 10).

Anthony Giddens (2003, ss. 43-44) lyfter ett sociologiskt perspektiv pa identitet och
podngterar att det finns tva typer av identiteter en méanniska har: den sociala identiteten och
den personliga identiteten. Den sociala identiteten berdr de utmérkande egenskaperna som en
individ har och visar vad man &ir, exempelvis ett yrke. Siledes markeras och placeras
individer av den sociala identiteten i specifika grupper som har gemensamma drag som en
sjélv. Den personliga identiteten markerar det som skiljer varje individ &t. Symbolik har
exempelvis en vital del i den personliga identiteten, dd ménniskan vill vara unik 1 forhallande
till omgivningen. Att forma oss sjdlva och vara identiteter blir séledes en stor mojlighet for

varje minniska att bli vem man vill vara, vid jamforelse av tidigare klassmarkdorer (ibid.).

Fortsatt menar Ziki¢ (2022, s. 300) att digitaliseringen gor det enklare att uttrycka sig sjalv.
Genom att dela véirderingar med andra och ha gemensamma tankar och kénslor kan detta leda
till en gemenskap och ens identitet. Detta genom att kommunicera med andra och ddrav kan

en individ skapa en unik identitet genom digitaliseringen. Dédremot kan identiteten som



skapats genom digitaliseringen dven fordndras nir ny teknologi eller nya kommunikationssatt

uppstar (Ziki¢ 2022, s. 306).

Dittmar (2007) och Ziki¢ (2022, s. 302) menar att i processen att identifiera vem man ir, det
vill sdga i1 skapandet av den personliga identiteten, jAmfor man sig ofta med andra. Det sker
per automatik men dven genom kommunikation, anvdndandet av teknologi och kultur och
finns 1 den maénskliga naturen. Detta faktum ligger till grund for varfor vi médnniskor blir
paverkade av reklam och kan leda till en inverkan pa var malbild av oss sjdlva. Genom att bli
exponerad av livsstilar och reklam av exempelvis influencers som har det gott stéllt, hojs
forvantningar pa oss sjdlva att dven vilja ha det som de har. Det ideal som vi ménniskor sétter
upp for oss sjdlva blir sdllan uppfyllt, vilket kan leda till en negativ inverkan pa vér sjalvbild

(Dittmar 2007).

Sammanfattningsvis ér identitet ett begrepp som beskriver hur ménniskors uppfattning om sig
sjdlva formas genom det vardagliga livet, exempelvis vilka vi &r och vilka vi vill vara. Detta
kan utformas genom exempelvis konsumtion som kan vara en symbolik och markor for vilka

vi vill vara och framsta 1 samhaéllet.

2.2 Konsumtionsbeteende

Att konsumera kan ha flera olika betydelser och inneborder. Péa tidigt 1300-tal betydde
konsumtion att “fortdra” och under senare delen av 1800-talet blev det att “forbruka”.
Numera dr en forklaring till konsumtion “att samtidigt forbruka och skapa nya vérlden”
(Ostberg & Kaijser 2010, s. 13). Att det finns oenigheter kring vad konsumtion 4r och vad
som ingdr i1 begreppet dr didremot inte ovanligt. Abraham Maslow presenterade ar 1943 en
femstegs-pyramid for hur manniskans behov ser ut och hur ménniskan bér konsumera for att
tillfredsstédlla nodvandiga behov. Modellen fran Maslow menar pa att det finns fem kategorier
av behov; fysiologiska, sidkerhet, sociala, sjdlvkénsla och sjilvforverkligande. Enligt honom
bor de nedersta behoven vara uppfyllda innan ett hogre och mindre nddvéndigt behov
uppfylls. Nar ett behov dr uppfyllt kan individen rdra sig till ndsta steg 1 pyramiden (Smith &
Sweet 2021).



Self-esteem

Physiological

Figur 1: Maslows behovspyramid (Smith & Sweet 2021, s. 69).

Diremot menar Ostberg och Kaijser (2010, s. 11) att Maslows modell inte &r héllbar i det
nutida samhaéllet, dir personer med exempelvis dalig ekonomi eller sdmre sjélvfortroende
konsumerar hdgre upp i pyramiden for att uppratthdlla en sd kallad mask utdt mot samhéllet.
Thorstein Veblen var en av de forsta forskarna att dra en slutsats om att konsumtion av mode

ar ett sétt att visa social status och rikedom (Chen, Zhou & Yu 2016).

Eric Arnould och Craig Thompson &r tva forskare som har studerat detta forskningsfiltet som
gar in i vad som ar konsumtionskulturteori (Consumer Culture Theory). Ménniskans sociala
position och identiteten formas genom konsumtion, vilket leder till att varor vi kdper blir ett
symboliskt virde som kommunicerar utdt om vem vi dr. Konsumtionen som tidigare har setts
som ett tillfredsstéllande av behov, fokuserar nu istéllet pa att se konsumtion som ett stindigt
arbete for att forma betydelse hos individen (Arnould & Thompson 2005).
Mairkeskonsumtion dr ett begrepp som sdledes syftar till att konsumtion sker pd grund av
symboliska skél. Mérket som konsumenter véljer att handla, kommer att signalera for andra
vad du vill associeras med, vilket har drivit konsumtionen till vad den dr idag. Nu for tiden
konsumerar ménniskor produkter till stor del av vad den signalerar och inte endast for
funktionen som den tillfor (Bengtsson & Ostberg 2018, s. 26). Morris Holbrook och
Elizabeth Hirschman (1982) &r inne pa liknande spdr, som tidigt studerade vad symbolik
betyder for minniskans konsumtionsbeteende och poidngterar dven vikten av individens
kdnslor vid konsumtion. Kénslorna anses styra vad konsumenterna kOper snarare dn det
ekonomiska perspektivet, vilket innebér att individen sétter ett virde pa en produkt och vad

den betyder pé ett personligt plan som en prioritet fore produktens egentliga funktion.
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Figur 2: Mirkets olika forfattare (Bengtsson & Ostberg 2018, s. 38)

Det betonas att mirken inte skapas som meningsfulla direkt, utan 4r en process hos
konsumenterna. Hur mérken blir meningsfulla 1 processen inom konsumtionskulturen baseras
pa olika aktérer som sammanslar och skapar en uppfattning om varumirket:
mérkesinnehavaren, konsumenterna, populdrkulturen och andra viktiga intressenter. Den
forsta aktoren dr mirkesinnehavaren, som dr skaparen av varumirket (Bengtsson & Ostberg
2018, ss. 35-36). Den andra aktéren dr konsumenterna och deras upplevelse av varumaérket
samt deras produkter eller tjdnster som de delar med sig av pa exempelvis sociala medier.
Séledes skapar konsumenterna en marknadsforingsform sa kallad word-of-mouth. Det kan
beskrivas som att konsumenter delar med sig av sina erfarenheter till sina vinner, men dven
konsumenter 1 form av influencers som vanligtvis har en storre foljarbas. Populdrkulturen ar
en aktdr som kan forekomma pa exempelvis internet och tv, som éaterigen kan kopplas till
sociala medier och influencers (Bengtsson & Ostberg 2018, ss. 37-38). Sista kategorin &r
andra viktiga intressenter, sisom exempelvis konkurrenter (Bengtsson & Ostberg 2018, s.

42).

Russell Belk dr en teoretiker som &dven poidngterar betydelsen med att vi ménniskor
identifierar med vara prylar och hur viktig konsumtionen dr for skapandet av minniskans
identitet. Grundstenarna i Belks teori handlar om att vira dgodelar vi har &r en vital del i
identiteten, som &dven kallas det utvidgade jaget. Vad vi dger for prylar har en central roll 1 vér
sjalvbild och anses vara sd viktig att den till och med kan bli en del av oss. Vilken betydelse
produkter kommer att fa for den enskilda ménniskan ar individuellt (Belk 1988). Liknande

forskning har wutforts av Wallendorf och Arnoulds (1988) som har studerat



konsumentbeteende. De belyser att det under konsumtionsprocessen skapas nya betydelser
for varor, vilket dr anledningen till att standardiserade och massproducerade produkter kan fa

en stor betydelse och bli personliga for vissa individer.

Sammanfattningsvis kommunicerar vi méanniskor vilka vi dr och vilka vi vill vara genom
konsumtion. Det handlar om vilka vi 4r som individer och vilken identitet vi tillhor, bade
individuellt och i grupp. Som tidigare ndmnt menar Hammarén och Johansson (2009, s. 25)
att samhillets normer kan vara anledningen till att en viss typ av mode okar 1 forséljning och
att det ofta paverkas av en grupp i samhillet som ger avtryck i hur individen bor agera eller
kla sig for att passa in. Andra grupper i samhéllet kan d4 stridva efter att identifiera sig med

detta genom konsumtion.

2.3 Influencer marketing

Freberg (2022, s. 193) definierar en influencer som en profil, oftast inom ett specifikt omréde,
som har byggt upp en storre foljarskara. Nér en influencer har skapat en gemenskap inom
sociala medier, dr det forekommande att profilerna samarbetar med olika foretag. Influencer
marketing ar alltsd en marknadsforingsmetod som innebér att foretag anvénder influencers
sociala medier for att marknadsfora sig pd for att skapa en word-of-mouth kommunikation.
Influencers har en formaga att paverka och leda minniskor till att utféra handlingar,
exempelvis att konsumera en viss produkt eller tjanst. (Freberg 2022, ss. 193, 195). Att
anvinda sig av influencers pa sociala medier som en marknadsforingsmetod anses vara den
mest kostnadseffektiva metoden sett till effektivitet av Overtalning till konsumtion i
forhallande till traditionell marknadsforing. Det har ndmligen visat sig att influencers anses
vara mer palitliga for konsumenter i exempelvis recensioner av produkter (Lim, Radzol,

Cheah & Wonget 2017).

Baserat pd en undersdkning som Lim et al. (2017) lyfter, har Instagramf6ljare till influencers
en mer positiv instdllning gentemot dem och har dven mer bendgenhet att konsumera
produkter som rekommenderas av en influencer jimfort med en celebritet. Det grundar sig i
att influencers anvénder sig av en marknadsforing som inkluderar ett hdgre socialt deltagande

med sina foljare 1 samband med en diskret och somlds reklam. Detta skapar i1 sin tur
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fortroende och trovérdighet pd grund av att influencers skapar en relation med sina foljare
(ibid.). Abidin och Ots (2016) poédngterar varierande sétt som influencers anvinder sig av for
att frambringa en relation med sina foljare och ett Okat fortroende. Det handlar om
influencers personliga sprik, visad genuinitet i det verkliga livet samt skapandet av en
gemenskap med f6ljarna. Detta kan visas genom exempelvis material som foljare kan relatera
till trots en influencers ofta uppvisar en glamords livsstil i form av materiella ting. Detta

skapar alltsa en intimitet som gor att foljarna blir delaktiga.

P& grund av den diskreta marknadsforingen som influencers framfor, portritteras profilerna
som vanliga anvindare av produkterna de gor reklam for. Detta gor att influencers blir
vanliga konsumenter snarare dn reklampelare och marknadsforare som forsoker sdlja in
produkter. Daremot visar Lim et al. (2017) 1 undersdkningen att det finns en bendgenhet for

uppkomsten av mer avundsjuka gentemot influencers jamfort med traditionella kéndisar.

2.4 Genus och medier

Fagerstrom och Nilson (2008, s. 7) menar att genus ar uttryckt av forskare en social, men
dven en kulturell konstruktion. Kon dr 4 andra sidan kopplat till det biologiska begreppet,
medan genus dr det som anvinds i sociala sammanhang. Termer som vanligtvis anvénds
utover genus dr feminint/maskulint eller kvinnligt/manligt, vilket ofta &r inldrt av samhaéllet
(Fagerstrom & Nilson 2008, s. 7). Det kan vara forklaringen till varfor kommentarer sdsom
0j vilka stora muskler du har” ofta férekommer till pojkar. Det 4r ndgot som Fagerstrom och
Nilson (2008, s. 16) beskriver som “det performativa konet”, alltsé att identifikationen av

biologiska konet medfor agerande utefter sociala normer om det biologiska konet.

Media har som sagt en stor paverkan pid mediekonsumenterna. A andra sidan menar
Fagerstrom och Nilson (2008, s. 30) att det bor dven talas om hur genus framstélls i media.
Nér genus anvinds istéllet for kon, skapas en begrinsning av konceptet kon. Genus blir alltsa
en mer flexibel social konstruktion som kan dndras Over tid, dd genus ar likt ett filter i
samhillet som kan dndras beroende pa den sociala omvérlden (Pohlmann & Chen 2020). Vad
som visas 1 medier dr enligt Fagerstrom och Nilson (2008, s. 30) endast en konstruerad

version och aterspeglar alltsa inte exakt i hur personen é&r eller verkar. Beroende péd vart
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konsumenten tar emot median, skapas dven en tolkning av identitet och uppfattning om bland

annat genus (Fagerstrom & Nilson 2008, s. 31).

En av medierna som kan piverka konsumenten &r genom anvidndning av reklambilder.
Fagerstrom och Nilson (2008, s. 45) papekar hur individen paverkas av bilder i medier som
kan spegla bade vérderingar och uppfattningar om kon och genus, men dven vad som faktiskt
laggs ut pd medier. Ofta &r bilderna konstruerade pa ett visst sitt for att bland annat forstora
en viss stdimning eller for att ta bort ett stérande objekt for att stdrka budskapet bilden bor ge
(Fagerstrom & Nilson 2008, ss. 53-54). Konstruktion av bilder kan ofta kopplas till genus,
bland annat genom att mén ofta tog i saker med mer kraft, medan kvinnor forsiktigt nuddade
vid samma produkt. Kvinnan skulle ofta posera i bilder medan mannen skulle vara
huvudrollen och hjdlten, ndgot som speglade samhillets viarderingar om makt (Fagerstrom

och Nilson 2008, s. 56).

Samtidigt menar Pohlmann och Chen (2020) att min och kvinnor har olika preferenser nér
det kommer till mediekonsumtion och engagerar sig olika online, vilket kan vara en
bidragande faktor till varfér marknadsforing av varumarken ofta ar kons-definierade. Fortsatt
tyder det dven pa att kvinnor foredrar harmoniska annonser framfor enkla och jidmforande,
vilket dr ndgonting mén foredrar. Ddremot menar Fagerstrom och Nilson (2008, s. 68) att
bildernas konstruering och samhéllets virderingar stiller frdgor sdsom “for vems vélbehag
konstrueras bilderna?” Och “vem har rétten att betrakta dessa?”’. De hér frdgorna ar diffusa

utan négra direkta svar.

Kanwal, Burki, Ali och Dahlstrom (2022) poéngterar dven hur man och kvinnor konsumerar
pa olika vis online. Sociala faktorer i form av rykten, asikter och omdomen fran nirstdende
har ett storre inflytande pé kvinnors konsumtion online jimfort med méns. Att sociala
faktorer har en vital roll i kvinnors konsumtion online grundar sig i att de behdver en tillit till
det foretaget som konsumtionen ska ske hos, som mén inte har ett behov av pa samma sitt.
Kanwal et al. (2022) sammanstiller konens olikheter vid online kép och understryker att
kvinnor ldgger fokuset pd sidkerhetsfragor och sociala faktorer, till skillnad frdén méin som

fokuserar pé att det ska finnas en njutning vid konsumtion online.

Studien av Pohlmann och Chen (2020) papekar ytterligare att individer ofta dras till den

information de kénner igen, det vill sdga, att en kvinna kan dras till feministiska reklamer da
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de riktats mot kvinnor och samhaéllet har konstruerat kvinnor som feministiska. Studien visar
dven pd att de marknadsforare som endast har det biologiska konet i atanke forlorar vissa

konsumenter da de inte fangar upp alla i segmentet.

2.5 Influencers paverkan beroende pa kon

Sun, Leung och Bai (2021) podngterar att sociala medier anvinds av flera miljarder
manniskor runt om i vérlden, bade killar och tjejer. Influencers kan genom sina inldgg och
samarbeten bli forebilder for konsumenter som foljer vad influencers gor och litar pa deras
omdomen. Influencers kan genom inldgg skapa trovirdighet och attraktivitet som kan oka
konsumentens kopbeteende. Likasd kan varumirkeskdnnedom fa en positiv eller negativ
effekt beroende pa vad influencers asikt om det varumérket dr. Till foljd av detta kan

konsumenters attityd mot ett varumaérke forstirkas eller fordndras (Sun, Leung & Bai 2021).

Likt vad Fagerstrom och Nilson (2008) och Pohlman och Chen (2020) beskriver om hur mén
och kvinnor har olika preferenser nir det kommer till uppfattning av bland annat reklam,
samt hur media kan péverka detta, menar d&ven Sun, Leung och Bai (2021) att min och
kvinnor utformar olika attityder kring samarbeten pa sociala medier. Mén tenderar att vara
mer produkt-specificerade med fokus pé vilka egenskaper som gynnar de sjilva. Kvinnor a
andra sidan &r kénsliga, mindre produkt-specifika och kan paverkas av andra i storre
utstrackning dn vad méan gor, speciellt nir informationen kommer frén en tillforlitlig kélla

(Sun, Leung & Bai 2021).

Fortsatt beskriver Sun, Leung och Bai (2021) att kvinnor paverkas generellt av influencers
inldgg pé sociala medier oberoende av produkt, medan mén kan paverkas av specifika inldgg.
Detta kan bero pa att kvinnor dr mer relationsbaserade &n médn. Som Lim et al. (2017) dven
poédngterar, anvander influencers sig av en typ av marknadsforing som involverar foljarna
kombinerat med en somlos reklam. Det leder till ett hogre fortroende for influencers. Sun,
Leung och Bai (2021) menar sédledes att mdn dr, till skillnad fran kvinnor, mer

produktspecifika och péverkas sdledes av specifika, snarare &n generella inldgg.
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3. Metod

Det hdir kapitlet inleds med en beskrivning av den hdr studiens valda metod, som dr kvalitativ
metod genom intervjuer. Ddrefter presenteras hur datainsamlingen har utférts, samt hur
urvalet for intervjuerna har genomforts. Vidare presenteras etiska aspekter, reliabilitet och
validitet av vald metod. Slutligen lyfts det upp vilka begrdnsningar som finns med den valda

metoden.

3.1 Kvalitativ metod

Vér studie ar baserad pa en kvalitativ metod i form av djupintervjuer och fotoelicitering.
Kvalitativ metod kan anvindas nér forskarna vill utveckla sitt sétt att se och tyda omvirlden
for att bidra med en mer detaljerad bild av den (Alvehus 2019, s. 23). Valet av kvalitativ
metod speglar skribenternas 6nskan om att se ett samband mellan vad teorin sdger och hur
samhillet fungerar. For att kunna besvara fragestéllningarna och syftet for studien behovde
skribenterna tolka teorin och de intervjuade personernas svar for att darefter analysera svaren
och ge en mer nyanserad bild av hur samhéllet for unga killar och tjejer pa Instagram ser ut.
Detta kan goras genom bland annat djupintervjuer (Bryman 2018, s. 477). Fotoelicitering
anvdndes 1 samband med djupintervjuerna dir bilderna blev en naturlig reflektering om
samhéllet 1 praktiken 1 samband med frigor om bland annat identitet. Att anvédnda
fotoelicitering kan fa intervjupersoner att analysera, reflektera och tdnka Gver situationer som
de kan ha svart att forklara i endast ord (Ahrne & Svensson 2015, s. 200). Vér studie ér

utformad for att skapa en uppfattning om hur unga tjejer och killar paverkas av influencers.

Studien foljer de steg som enligt Bryman (2018, ss. 459-462) bor anvindas i kvalitativ
forskning och utifrdn dessa steg beskriver Bryman (2018, s. 462) att den insamlade datan ar

det som genererar vilken teori och vilka idéer som bor anvindas.

3.2 Insamling och analys av data

3.2.1 Intervju

Den hir studien anvinder nio undersékningspersoner varav fem ér tjejer och fyra ér killar i
aldern 16-25 4r. Djupintervjuerna med intervjupersonerna varade cirka en timme.
Intervjufrdgorna 1 den hér studien har utformats genom att f6lja de grundliggande raden och
frdgor som Bryman (2018, ss. 565-570) har beskrivit. Infor intervjuerna informerades

undersokningspersonerna om deras medverkan genom missivbrev.
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Vi anvinde oss av semistrukturerade intervjuer med fem olika teman; sociala medier och
Instagram, influencers, konsumtionsbeteende, identitet och foto-elicitering (se bilaga 1 och
2). Inom varje omrade fanns specifika delar som vi ville ha svar pd. Vid dmnet identitet
stidlldes exempelvis frdgan om man kénner avundsjuka kring influencers livsstilar.
Intervjuerna borjade med inledande fragor om bakgrund till sociala medier och mer specifikt
om Instagram som &r studiens fokusomrade. Undersokningspersonerna fick dven svara pad om
Instagram dr en av de sociala medier de anvdnder mest och hur manga minuter de ungefar
lagger pa Instagram varje dag. De fick dérefter svara pa om de tror att det skiljer sig i hur

linge de olika konen spenderar via Instagram.

Vidare stdlldes inledande fragor om influencers. Den forsta frdgan var en Oppen fraga dér
undersdkningspersonerna ombads definiera vad en influencers dr. Den hir frdgan gav oss
mdjligheten att stdlla uppfoljningsfragor och sonderingsfragor, exempelvis varfor de
uppfattar influencers pé ett visst sétt. Vissa personer uppfattade fragorna olika, vilket gav oss
mojlighet att stdlla dessa sonderingsfragor utanfor intervjuguiden som framstéllts. Da vi var
ute efter att fa konsumentens erfarenhet och synvinkel, var det viktigt att
undersokningspersonerna i de tolkande frdgorna pratade utifrdn egna tankar och kédnnedom.
Likasa var det viktigt for oss som intervjuade att ge tid till personerna for att tinka igenom
och besvara pa fragorna i lugn takt. Majoriteten av fradgorna i varje tema stilldes i samma
ordning, men beroende pa vad undersokningspersonerna svarade stédlldes foljdfragor for att fa

djupare svar.

Det sista temat pa intervjun var fotoelicitering. Detta innebér att undersdkningspersonerna
fick studera fotografier som de ska reagera och diskutera sina tankar om (Bryman 2018, s.
573). De fick se fyra bilder, tvd svenska kvinnliga influencers och tva svenska manliga
influencers. Sedan fick de négra tolkande foljdfragor som handlade om vilka kénslor de
vicker hos dem och slutligen till vilka de tror att bilden riktades till. Forsta bilden pd Kenza
Zouiten visar Kenza pa kvillen ute pd en balkong och dter en pizza-bit i en festklanning
héllandes 1 flertalet pizzakartonger. Bilden pd Viktor Frisk gestaltar Frisk sittandes pé en stor
golv-fonsterkarm med ryggen mot viggen och bér en vit trdja, svarta byxor och vita sneakers.
Tredje bilden visualiseras Jon Olsson iklddd i en OnePiece och i bakgrunden syns ett flygplan

med texten OnePiece. Sista bilden visar Johanna Oberg i en badrum och fotar sig sjilv i en
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spegel iklddd en svart spets bh och trosor. I och med upphovsritt publiceras inte bilderna 1

rapporten.

Sortering och analys av materialet dr nagot Alvehus (2019, ss. 114-115) menar dr vitalt for att
ta ut de delar som &dr mest intressanta for fragestéllningen. Darfor transkriberades intervjuerna
for att sedan sorteras i1 olika kategorier. Bland annat samlades frdgor om identitet och
Instagram ihop for att underldtta fortsatt analys. Direfter sammanstéilldes de olika
intervjupersonernas kategorier for att hitta likheter och skillnader som sedan jamférdes mot
teorin. Likasa sammanstélldes de intervjuades tankar och svar fran fotoeliciteringen for att

sedan jamforas mot varandra

3.3 Urval for intervju

Den hér studien anvénde sig av ett méalstyrt urval vid val av intervjupersoner till intervjuerna
(Bryman 2018, s. 496). Till intervjuerna anvindes fem tjejer och fyra killar. Personerna som
valdes ut genom det malstyrda urvalet var personer mellan 16-25 ar. Deras sysselsdttning och
lokalisering var inte av betydelse, forutom att vara bosatt 1 Sverige. D& unga ménniskor i
aldern 16-25 spenderar mycket tid digitalt och framfor allt pé Instagram, var detta av storre
betydelse for intervjun. Innan intervjuerna skickades ett missivbrev ut ddr bland annat
beskrivning om 6nskad profil fanns med. Ett malstyrt urval anvédndes alltsd av ett typiskt fall
vid val av undersdkningspersonerna for att fa de individer som dr mest intressanta till studien

utefter de forskningsfragor som har formulerats.

Till bilderna 1 intervjuerna, det vill sédga fotoeliciteringen, anvindes ett mélstyrt urval. Detta i
form av extremfall, vilket Bryman (2018, s. 497) syftar pa ar fall som ar extraordindra for sitt
omrédde. Syftet var att skapa reaktioner pd vad konsumenter dagligen ser pa Instagram frn
influencers. Trots att dessa bilderna valdes ut som “extremfall” ville vi analysera nagonting
som dagligen visas 1 konsumenters flode pa Instagram av influencers. Motivet till att vi ville
ha reaktioner dr for att fa en fordjupad tolkning och forstéelse for hur influencers bilder pa

Instagram kan framkalla kénslor.

3.4 Etiska aspekter

Négra  grundliggande  etiska  principer dr  samtyckeskrav,  informationskrav,

konfidentialitetskrav och nyttjandekrav (Bryman 2018, s. 170). I samband med studien ar
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skribenterna medvetna om de etiska aspekter som bor foljas kring arbetet. Samtyckeskrav
innebdr att deltagande personer i studien har rétt att bestimma om de vill vara med eller inte.
Infor intervjuerna hade undersokningspersonerna ritten att védlja om de ville vara med eller
inte pa intervjun. Alla tillfrdgade personer valde att vara med pé intervjuerna. Da vér lagsta
alder var 16 ar, behdvdes ett godkédnnande fran en vérdnadshavare att deltagaren fick vara
med 1 studien. Daremot var det svart att faststélla samtyckeskravet pd de influencers som
anvindes 1 intervjun. Dessa personerna har inte haft mdojlighet att bestimma om de vill vara

med 1 studien eller inte.

Informationskrav menar pa att skribenterna ska pa ett tydligt sitt ge information till
deltagarna om studien. De bor bland annat uppge att deltagandet ar frivilligt, samt ge en
genomgang 1 vad som kommer att undersdkas 1 studien (Bryman 2018, s. 170).
Intervjupersonerna informerades om bade informationskravet och samtyckeskravet innan
intervjun borjade. De fick dven mgjlighet att ndr som helst under intervjun avbryta om
intervjupersonen onskade det. Ingen intervjuperson avbrot sin intervju. Amnet som skulle
undersokas fick dven intervjupersonerna information om nér de tillfrdgades om intervjun.
Precis som med samtyckeskravet har inte influencerna som anvéndes i intervjun fatt

information om deras medverkan.

Konfidentialitetskravet menar pa att uppgifter om personer ska behandlas pa ett sitt sa att
obehoriga inte far tillgdng till dem (Bryman 2018, ss. 170-171). Det &r endast
intervjupersonernas alder och kon anvinds 1 studien, vilket betyder att resterande uppgifter,

sdsom namn, arbete, bostadsort med mera har tagits bort for att sdkerhetsstélla anonymitet.

Nyttjandekravet syftar péa att uppgifter som samlats in om personer endast far anvindas till
rapporten och inte anvindas pa sa sitt att det kan direkt ge en paverkan pa individen (Ahrne
& Svensson 2015, s. 29). Den insamlade datan har endast varit tillgdnglig for skribenterna for
analys av data och kursledare vid bedomning av arbete, vilket informerats till de intervjuade

personcrna.

17



3.5 Reliabilitet och validitet

Bryman (2018, s. 465) beskriver reliabilitet och validitet med en koppling till kvalitativ
analys. Extern reliabilitet behandlar i1 vilken utstrackning forskningen och undersdkningen
kan replikeras. Intern reliabilitet stir for hur forskarna i studien har en dverenskommelse om
hur den insamlade datan ska tolkas. Da vi skribenter till den hdr studien dr i ungefar samma
alder som intervjupersonerna, har vi utgétt fran egna intressen och uppfattningar for att skapa
fragestillningarna och valt ut vilka teorier som skulle anvéndas. Daremot har det under
arbetets gdng reflekterats over vad som kan anses vara védra egna uppfattningar och vad som

kan vara samhillets uppfattningar. Det sistndmnda 4r det vi har strivat efter.

Intern validitet tenderar att bli en styrka i kvalitativa forskningar da den syftar till att det ska
finnas en Overensstimmelse mellan insamlad data och de teoretiska idéer som utvecklas
under arbetets ging (Bryman 2018, s. 465). Extern validitet d&r om resultaten kan
generaliseras till andra situationer och miljder, vilket kan vara en svarighet for kvalitativ
forskning da det ofta &r ett begrénsat urval (Bryman 2018, s. 467). Vér studie har under
arbetets ging reviderats for att fi en objektiv bild av bade teori och empiri. Daremot ar
urvalet ett malstyrt urval, vilket kan forsvara den externa validiteten eftersom att personerna

ar utvalda av relevanta anledningar till studien.

3.6 Begransningar med kvalitativ metod

Det finns ndgra begridnsningar med kvalitativ forskning. En av de begrinsningar &r att
forskningen kan bli alltfor subjektiv. Forskningen kan bli for subjektiv eftersom att resultaten
ofta kan baseras pa forskarnas egna uppfattningar om verkligheten. Den utvalda teorin kan
dven vara generell till en borjan, vilket kan skapa svarigheter for ldsaren i att fa relevant
information om det valda omradet (Bryman 2018, s. 484). Arbetet har som tidigare nimnts
reviderats for att f4 en objektiv bild av bade teori och empiri. Likasé har teorin reviderats och

fordjupats for att skapa en fordjupad forstaelse for influencers paverkan.
Pé grund av att det ofta &r skribenternas egna uppfattningar uppstér i rapporten, blir den dven

svér att replikera. Skribenterna i sig dr den som samlar in datan genom bland annat intervjuer,

observationer och analyser, vilket medfor att det ar forskarens inriktning som blir ett redskap
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1 insamlingen av data (Bryman 2018, s. 484). Likasa har vi reflekterat 6ver vad som kan
uppfattas vara egna tolkningar samt asikter och sedan reviderat detta for att fa samhéllets

uppfattningar.

En tredje begriansning dr den bristande transparensen som kan uppkomma genom kvalitativ
forskning, da det kan finnas en svérighet i att veta hur forskaren exakt har kommit fram till
vissa dragna slutsatser. Lésaren kan ha svarigheter i1 att tolka hur forskaren bar sig at vid
insamling av data eller hur slutsatserna har dragits (Bryman 2018, ss. 485-486). For att
effektivisera arbetet delades intervjuerna upp mellan oss skribenter. Begriansningen med
transparensen kan alltsi vara omfattande. Déremot har allt material som anvénts

dokumenterats for att 6ka transparensen pa arbetet.
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4. Presentation och analys

I foljande kapitel presenteras den data som har samlats in via kvalitativa intervjuer och

analyseras med den utvalda teorin for att direfter kunna besvara fragestdllningarna.

4.1 Intervjupersonernas anvindning av Instagram

Att Instagram dr en av de sociala medier-plattformar som unga spenderar mycket tid pé har
presenterats tidigare i studien. Det bekriftades dven i intervjuerna av denna studien, dér
samtliga intervjupersoner svarar ja pa fragan om Instagram dr en av de sociala plattformarna
som de spenderar mest tid pd. Tjejerna som deltar i studien uppskattar sin tid pa Instagram till
ungefdr 15 minuter till tvd timmar per dag. Samtidigt uppskattar killarna att de anvinder

Instagram mellan en till tvd timmar varje dag, ibland dven tre timmar.

Alla deltagarna &r dven delvis eller helt positivt instdllda till Instagram som en social

plattform. Varfor de anvénder just Instagram mycket svarade de flesta likadant pa.

“Jag tycker det dr en rolig app, mest for att se vad sina vinner gor om dagarna och lite
nyheter och sadant far man ju ocksa veta genom Instagram.”

-Tjej 2

“...Det dr for att det dr ddr man haller koll pa saker, vad kompisar gor, vad som hédnder med
kindisar och deras liv och sant. Jag tinker, om man inte hade haft Instagram sa hade man ju

knappt vetat nagot om vad som hdnder i virlden liksom”

- Kille 3

Samtliga anvinder Instagram for att se vad sina védnner gor till vardags. Tjej 3 podngterar att
hon anvinder Instagram mestadels for att vara uppdaterad pé vad sina védnner gor och kan
ddrmed kénna en irritation ndr hennes flode fylls med influencers samarbeten. Tjej 1 menar &
andra sidan att Instagram &r en bra kélla till inspiration fran just influencers. Kille 2 tillagger
att Instagram ger bra uppdateringar om nyheter som hédnder i omvérlden. I likhet med vad
Dittmar (2007) beskriver, kan exponering av andras livsstilar f& individer att hgja
forvintningarna pa oss sjilva. Att anvinda influencers som inspiration kan alltsa vara ett sétt
att skapa sin identitet eller uppratthalla den. Lim et al. (2017) pastar dven att influencers ofta

har hogre tillforlitlighet i produktrecensioner. Likasi papekar Ziki¢ (2022, s. 300) att
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gemensamma kénslor eller tolkningar dven kan vara en grund i att skapa sin identitet. Att
ndgra intervjupersoner delade deras medvetenhet kring att de anvédnde influencers for
inspiration kan alltsé tolkas som att de hade for avsikt att skapa eller upprétthélla den identitet

de skapat.

Vid frdga om skillnaden pa de olika kdnens tidsdtgang till Instagram, lyftes det delade sikter.
Tre av tjejerna menar att det kan vara rétt lika, likasa tva av killarna instdimmer om att det inte
ar nagon storre skillnad pa tidsétgangen pé Instagram beroende péd kon. Tjej 3 tror att tjejer

spenderar mer tid pa Instagram, vilket dven tjej 5, kille 2 och kille 3 héller med om.

“..Sa som jag har upplevt det assd just med om man tinker influencers och mer intressanta

grejer, det kdnns som det inte finns sa mycket sant for killar pa samma sdtt som tjejer. Dd dr

det att killar bara tittar pa vad ens kompisar ldgger upp eller liknande, medans tjejer kollar
bade pd vad kompisar ldgger upp och inspiration.”

-Tjej 3

“...0m jag bara jamfor med min syster och mina tjejvinner sa kdnns det som att de sitter ddr
och scrollar stup i kvarten, som en vana typ, men det kanske bara kéinns sa. Men jag tror
tiejer dr ddir mer”

- Kille 2

Skillnaderna i1 svaren kan bero pé olika faktorer. En av faktorerna kan bero pa vad Fagerstrom
och Nilson (2008, s. 16) berittar om “det performativa konet”, det vill sdga att normerna om
det biologiska konet ofta dr inlirda av samhéllet. Sun, Leung och Bai (2021) menar att
kvinnor dr mer relationsbaserade och man produktspecifika, vilket kan paverka hur de bada
konen ser pa sociala medier. Fyra av fem tjejer och tre av fyra killar var dvertygade om att
kvinnor spenderar mest tid pa Instagram eftersom att det finns mer mode for kvinnor &n mén.
De menar dven pa att kvinnor tittar efter inspiration, haller sig uppdaterade pa influencers och
att det overlag finns en norm 1 att tjejer ska anvénda Instagram mer. Tjej 4 och kille 4 ndmner
ddremot att det ofta antas att tjejer spenderar mer tid pd Instagram, men att dven killar
anvinder plattformen flitigt. Aven killar foljer influencers, trots att den sociala normen séiger

att tjejer foljer de mer.
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Hammarén och Johansson (2009, s. 10) lyfter ett intressant perspektiv om individens sociala
sammanhang. Vilka manniskor som en individ véljer att omringa sig, samt forknippas med i
sociala sammanhang kan konstruera en ménniskas identitet. Att tjejer formodas spendera
mest tid pd Instagram kan siledes tolkas vara for att de anses vilja associeras med
gemenskapen som fOljare skapar kring influencers, eller for att de vill forknippas med

influencern sjélv.

4.2 Influencers och konsumtionsbeteende

Uppfattningen av influencer som ett yrke och om influencer marketing i sin helhet hade
delade meningar. Tre av tjejerna pastar att influencers bidrar till konsumtionssamhéllet
genom att ha samarbeten fOr att visa upp produkter och tjénster bara for de far betalt. Tjej 1
och 5 menar pa att deras asikt dr neutral men att det till viss del kan bidra till en 6kad
konsumtion genom att visa upp materiella ting eller att foretag anvénder influencers for att
visa upp produkter. Till skillnad fran tjejerna, har killarna mer blandade &sikter. Kille 1 och 3
har positiva asikter om influencers och ndmner att de sjilva foljer influencers. Kille 2 och 4

har blandade &sikt utan direkta kommentarer.

Den dominerande anledningen till att tjejer foljer influencers &r for att fi inspiration till nya
trender och for att se influencers livsstil. Killarna f6ljer influencers for utseendemassiga
anledningar, men dven for att de &r roliga och har dven ett intresse av lyxlivet som ofta
portrétteras pa Instagram. Béde studien av Hammarén och Johansson (2009, s. 10) som
papekar den sociala sammanhangets inverkan, samt Chen, Zhou och Yu (2016) som
framhdver konsumtionens kraft 1 framstéllning av den sociala statusen, kan vara av betydande

faktorer nér tjejer viljer att folja influencers.

Fagerstrom och Nilson (2008, s. 30) poédngterar dven att det mer lyxiga livet i form av
konsumtion som malas upp kan vara konstruerat for att fa fram en viss kénsla. De killarna
som ansdgs folja influencers for att se lyxlivet kan ddrmed ha varit méalgruppen for bilderna.
Likasd menar Abidin och Ots (2016) att det sprdk och bilder som anvidnds skapar en
gemenskap med foljarna som sedan relaterar till dem trots att de visar upp ett lyxliv. De

skapar alltsa en sinnesstimning som far dem att stanna kvar och vilja se mer.
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Nér undersokningspersonerna fick svara pd om de tror att det d4r ndgon skillnad i varfor killar
foljer influencers och varfor tjejer foljer influencers dr svaren relativt lika. Samtliga tjejer
svarar att tjejer foljer influencers for att fa kénna den personliga kontakten och for att fa
inspiration fran en sdker killa. Alla killar svarar dven att tjejerna foljer influencers for att
halla koll pa trender och for att folja influencers vardag. Dédremot menar samtliga
intervjupersoner att killar foljer influencers av den anledningen att de tycker influencers ser

bra ut. De foljer alltsa inte influencers for att 4 inspiration, sdsom samtliga tjejer gor.

Asikterna om influencer marketing ar 6vervigande positiva. Sex av nio personer anser att
influencer marketing dr en bra sak, dir foretag kan exponera sina produkter for manga
individer och dirmed kan dven mirke fa betydelse genom influencers. Likasa menar tva av
tjejerna att influencers ar ett kvinnodominerat yrke, vilket de anser vara positivt. De tre
personerna som har en mer negativ instéllning till influencer marketing anser att manga av de

samarbeten som laggs upp kan bli for 6vervildigande.

“Det dr ju helt sjukt egentligen att en skit produkt kan bli populdr genom bara en mdnniska.
De kan liksom pdverka till allt kdnns det som.”

- Kille 2

Trots att det finns en viss negativ instdllning av influencer marketing av somliga personer, har
de trots allt blivit inspirerad av influencers nagon gang. I intervjuerna visar det sig att atta av
nio individer anser att influencers har inspirerat dem ndgon gang kopplat till samarbeten eller
inldgg pa Instagram. Att det &r en sd pass hog andel som har inspirerats kan sammanldnkas
med hur Lim et al. (2017) beskriver att influencers ér pélitliga killor i form av recensioner.
Det kan tolkas som att de atta undersokningspersonerna forlitar sig pa influencer i form av
arliga kommentarer om produkter, rittvisa bilder och beskrivningar av produkter, ibland
mdjligen mer dn vad de forlitar sig pd foretagen sjdlva. Som Lim et al. (2017) dven pédpekar,
portritteras influencers som konsumenterna sjidlva pa det sittet som de marknadsfor, vilket

aven skapar tillforlitlighet hos foljarna.

“Jag tycker det dr ett bra verktyg for att gora reklam personligt pa ndgot sdtt. Det har ju
visat sig vara vildigt effektivt och det tror jag mycket handlar om att det blir vildigt
personligt och att om du foljer en person rdtt mycket och om deras liv, sa blir det en annan

typ av tillit dn du ser ett reklaminslag av ett foretag pa TV till exempel”
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-Tjej 1

Déaremot visar det sig en storre skillnad 1 frigan om de faktiskt har kopt en vara pa
rekommendationer fran en svensk influencer pa Instagram. Fyra av fem tjejer svarar “ja” pa
om influencers har paverkat deras kopbeteende till att de konsumerar efter att de sett
influencers inldgg. Av samtliga killar, dr det endast kille 3 som menar pd att hans
kopbeteende har dndrats till en 6kad konsumtion efter att ha sett influencers samarbeten. Att
tjejerna i den hir studien anser ha blivit mer paverkade kopplat till deras kopbeteende, kan
associeras med vad Pohlmann och Chen (2020, s. 330) podngterar gillande att mén och
kvinnor har olika preferenser nir det kommer till mediekonsumtion och engagerar sig ddrmed
olika online. Kvinnor anses paverkas av tillit, asikter och omddmen nir de konsumerar
online, vilket inte mén har lika stort behov av (Kanwal et al. 2022, ss. 35-37). Sun, Leung och
Bai (2021) menar dven att min och kvinnor har olika attityder till samarbeten pa sociala
medier. Kvinnor tenderar att ha en kénsligare sida &n mén, vilket bidrar till att de paverkas
mer generellt och dven av influencers inldgg oberoende av produkt som exponeras. Kanwal et
al. (2022, s. 40) instimmer och menar fortsatt att man behdver f4 ndgon njutning i1 deras

konsumtion online och pdverkas dérav inte lika enkelt som kvinnor.

I samband med ovanstidende fraga visar det sig att att tre av fem intervjupersoner inte har
konsumerat fran detta varuméirket innan influencern exponerade det pa sociala medier.

Dérefter stélldes det en foljdfraga om de kdnner en trygghet gentemot influencers.

“Ja, men mest nog for att han hade kopt denna jackan sjilv och genuint tyckte om den”

- Kille 1

“Jag dr definitivt mer skeptisk ndr det gdller samarbeten, men samtidigt lyssnar man typ
dndd pa vad dem sdger och blir paverkad och vill ha plaggen. Sd pd nagot sdtt mdste jag nog
trots allt kinna en sorts trygghet, speciellt om jag jamfor med direktreklam fran foretag. Jag
lyssnar mer isafall pd influencers.”

-Tjej 2

Resterande av killarna anser att de inte hade nagot intresse av att konsumera produkterna som
visades. Freberg (2022, s. 193) syftar pé att influencers har potential till att paverka och leda

individen mot ett visst beteende, bland annat en kdphets. En av tjejerna menar ddremot pé att
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hennes kdpbeteende har fordndrats till att inte vilja konsumera nédr hon ser samarbeten som
influencers lagt ut. Hon menar att hon blir icke-intresserad nér hon ser ett samarbete eftersom
det redan ar berdknat att flertalet yngre ménniskor kommer att inhandla samma plagg efter att

en stor profil har visat upp det.

Holbrook och Hirschman (1982) antyder pa att kdnslor kan styra konsumtion fore
ekonomiska perspektiv. Uttalandet av tjej 3 ovanfor kan alltsd tolkas som att influencers
paverkade henne till tvartemot vad det egentligen skulle gora enligt Frebergs (2022, s. 193)
tolkning av vad en influencer gor, det vill sdga leda individen till att konsumera en viss
produkt. I det hir fallet kan det dven tolkas som att hennes kénslor styrde till att inte
konsumera, for att hon inte vill kld sig som andra. En av killarna som svarade “nej” pa fragan
menade dven pa att kldderna som visades upp ofta var dyra. En tolkning av detta kan dven
kopplas samman med Holbrook och Hirschmans (1982) teori om att kdnslor styr vid
konsumtion. Det kan tolkas som att killen ansag att kldderna som visades upp var for dyra
och dirmed inte hade nigra kinslor kopplade till produkten, och satte séledes det ekonomiska

perspektivet framfor kénslor.

Av de fem personerna som svarar ja pd att de konsumerar mer efter samarbeten var alla
overens om att anledningen till att de borjade konsumera var for att det skapades ett “vill
ha”-behov. Arnould och Thompson (2005) asyftar att konsumtion inte endast dr en
tillfredsstidllande handling utan kan dven ge mening at en individ. Giddens (2003, s. 43) syftar
till att individer vill ha unik identitet, samtidigt som Hammarén och Johansson (2009, s. 10)
antyder pa att identiteten formas av individer runt en. De fem intervjupersonerna som anser
att konsumtionen skapande ett “vill-ha” behov kan ddrmed bli paverkade av individer runt
dem, samtidigt som konsumtionen kan ha en mening fér dem som inte syns utat, bland annat
att de vill skapa en unik identitet. Detta styrker teorin om att identitet kan skapas av att vilja
kénna en tillhdrighet till ndgon eller nigonting (Hammarén och Johansson 2009, s. 10, Ziki¢
2022, s. 302). Tjej 5 reflekterar daremot att det ofta uppkom ett impuls-behov som sedan blev
till “Varfor kopte jag detta?”’ som aterigen kan kopplas till Holbrook och Hirschmans (1982)
teori om att kénslor kan styra konsumtion. Det kan saledes tolkas som att tjej 5 hade kénslor i
stunden som styrde till att konsumera produkten och nir de kénslorna forsvann, uppstod

ifragasédttande om kopet.
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Dérefter stilldes en Oppen fraga huruvida de tinker om att svenska influencers leder till en
okad konsumtionshets och dngest. Samtliga intervjupersoner dr dverens om att de bidrar till
en Okad konsumtionshets som diarmed dven skapar &dngest. Majoriteten menar dven pa att
anledningen kan vara att man omedvetet blir paverkad om man exponeras for det ofta. Trots
det dr samtliga personer Gverens om att samarbeten dr patagliga vid fraga om det tydligt
framgar vad som &r reklam och inte reklam pa Instagram. Enligt Abidin och Ots (2016)
skapar influencers en intimitet gentemot foljarna genom gemenskap, relaterbara inldgg och
personligt sprdk. Detta leder till att deras marknadsforing ar diskret, vilket kan hérleda till
varfor influencerna ses som vanliga konsumenter snarare dn reklampelare. Influencers visar

upp klidderna for att fa folk att kopa dem, det ar en del av deras jobb.

Tjej 4 menar pa att det &dr viktigt att vara medveten om hur influencers kan paverka en for att
minska konsumtionshetsen och &ngesten som kan uppstd. Aven tjej 5 menar pa att
medvetenhet dr en vital del, samtidigt som hon pédpekar att bade tv-reklam och tidningar for
ménga ir sedan hade samma effekt pa samhéllet som influencers pé Instagram har nu. Media
har under en lang tid haft en hdg inverkan pa konsumenter, diremot menar Fagerstrom och
Nilson (2008, s. 30) att bilderna kan vara konstruerade for att framhava ett budskap eller en
kénsla. Dittmar (2007) antyder att det vi blir exponerade mot ideal som forvintas uppfyllas.
Detta kan vara en effekt av att Maslows behovstrappa (Smith & Sweet 2021) &r i fordandring,
ndgot som Ostberg och Kaijser (2010, s. 11) férmodade redan 2010 nir konsumenter
konsumerar for att uppritthalla en mask i samhillet. Konsumtion &r ett sétt att visa social
status (Chen, Zhou & Yu 2016). Det kan alltsa tolkas stimma utifrdn vad de tillfrigade svarar
samt tjej 4 och tjej 5 reflektion kring medvetenhet i vad som exponeras och direfter

frambringar konsumtionshets.

4.3 Influencers och identitet
Nar intervjun gick in pa fragor om identitet, fick intervjupersonerna borja med att svara pa
om de hade ett specifikt favoritmarke som de brukar konsumera i kldder och varfor det iséfall

hade en speciell betydelse.

“...Jag gillar deras sportiga stil pd kldder, det dr typ det jag kidr mig i till vardags. Hur jag
borjade handla det... Jag tror det var att jag sag alla basketboll stjcirnor ha pa sig det och
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sdg svincoola ut i det. Sd jag képte nog... Skor tror jag det var forsta gangen jag handlade
ddrifran och nu dr jag lite fast i det. Jag gillar deras kldder ocksa.”
- Kille 4

“Det dr lite kul, for jag sag Bianca ldgga ut en troja som kom ddrifrdn och det var sd jag
hittade det fran forsta borjan. Sedan dess har jag bara gillat det, jag gillar deras stilrena
kldder och kvaliteten.”

-Tjej 2

Ovanstiende exempel gir i linje med vad Bengtsson och Ostberg (2018, ss. 35-36) betonar
gillande varumérken och deras betydelse. Ett varumérke ar inte meningsfullt f6r en individ
direkt. Vad mirket kommer att betyda for varje individ skapas i en process individuellt utifran
olika utomstaende faktorer. Kille 4 och betydelsen f6r varumérket Jordan kan uppfattas att det
skapades genom aktdrerna, konsumenterna och populdrkulturen inom varumaérket betydelse
som Bengtsson och Ostberg (2018, ss. 35-38) presenterar. 1 detta fall har kille 4 sett

konsumenterna béra dessa kldader och blivit inspirerad av detta, likasa av popularkulturen.

Liknande exempel berittar tjej 2. Hon sédg Bianca Ingrosso bdra en troja av mérket Arket, och
blev pa sd sitt medveten om mérket och konsumerade sin forsta produkt dérifrén.
Konsumenterna och deras historia, i detta fall Bianca Ingrosso, paverkade till inspiration och
medvetenhet om varumérket. Det skapade dven en word-of-mouth av varumairket nir
Ingrosso la ut pa sina sociala medier om trdjan hon hade inhandlat. Populdrkulturen dr den
andra aktoren som paverkade mirkets betydelse, som dven kan kopplas till sociala medier

och mer specifikt Ingrosso.

Resterande av intervjupersonerna har ett specifikt klaidméarke som de brukar konsumera, samt
en blandad klddsmak men som inte kunde riktigt forklara varfor mérket var speciellt for dem.
Kille 1 poédngterar ddremot att hans vénner klar i hans favoritmirke och att det kan vara en
anledning. Han tilldgger dven att man oftast blir som dem man umgas med. Det hir uttalandet
kan kopplas till Arnould och Thompsons (2005) forskning om konsumtionskulturteori, som
poédngterar hur méanniskans identitet formas genom konsumtion. Det kan dven i detta fall
betyda att standardiserade produkter sdsom Zaras kldder far en personlig betydelse for kille 1,
som Wallendorf och Arnoulds (1988) teori podngterar om att standardiserade produkter kan

fa en individuell innebord.
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Intervjupersonerna fick sedan svara pé vilka Instagramkonton de foljer samt vilka konton de
aktivt véljer att inte folja. Det framkommer liknande svar och samtliga dr dverens om att de
foljer konton som inspirerar och motiverar pa nigot sitt. Samtidigt viljer de aktivt att inte
folja personer som skapar daligt maende eller ndgon som inte bidrar négot till deras liv. Sedan
fick de individuellt lyfta en svensk influencer inom modebranschen som de sdrskilt tycker om

och ifall de kan relatera eller kinner likheter till den hér personen.

“..Felix Kjellberg, eller Pewdiepie som han da dr mest kind som. Han har byggt upp ett
“networth”...Pd flera miljoner kronor genom att gora det han gillar. Han borjade ju genom
att spela spel pd YouTube och sedan dess har det bara liksom vuxit. Liksom genom att han

gjorde det han gillar att gora...Det motiverar mig. Jag vill ocksa géra det, bli rik pa det jag
gillar att géra.”
- Kille 2

“..Jag gillar faktiskt Linn jdittemycket. Hon kdnns som jag sa innan som en vin, och hennes
liv matchar vl lite mitt, dven om vi definitivt inte har lika mycket pengar.”

- Tjej 2

I linje med vad Ziki¢ (2022, ss. 300, 306) beskriver att identitet kan skapas genom
gemensamma véarderingar, kan det tolkas som att kille 2 vill identifiera sig med Pewdiepie.
Enligt kille 2 motiveras han av arbetet han sett PewdiePie gora, vilket fitt honom att f6lja 1
samma fotspar. Ziki¢ (2022, s. 300) poidngerar dven att identiteten som skapas genom
digitaliseringen &r en unik identitet. Fortsatt kan det dven tyda pé att kille 2 har en unik
identitet kopplat till digitaliseringen da han sett en person dir som inspirerat honom och fatt

honom att spegla handlingar.

Sista delen av intervjun fick intervjupersonerna svara pa ifall de tror att unga tjejer och killar
paverkas av influencers livsstilar, som oftast portritteras som lyxiga. I det hér fallet syftar en
lyxig livsstil 1 form av materiella ting. Samtliga 4r 6verens om att unga tjejer och killar
paverkas av livsstilarna som visas upp. Daremot lyfter tjejerna och killarna i intervjuerna upp
olika sidor. Kille 1 tror att tjejer paverkas generellt mer dn killar, dd han menar att det andra
konet drommer mer av en perfekt livsstil 4n vad killar gor. Samtidigt menar han att det dven

har med bakgrunden att géra och att alla inte dr uppvixta pa samma vis. Kille 3 poéngterar att
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han blir paverkad, men inte av ett negativt slag. Han menar att en lyxig livsstil ofta associeras
med en negativ klang, vilket han inte tycker det &r i alla fallen. Likadant menar kille 4, som
berdttar att han kdnner motivation till att 4ven ha den lyxiga livsstilen i form av materiella

ting som visas upp.

I samband med fragan, fick de dven svara pd om de nadgon gang har ként eller kénner ndgon
avundsjuka gentemot influencers. Samtliga av intervjupersonerna ar overens om att det ndgon
gang har varit avundsjuka. De lyfter dven liknande anledningar till varfor den hir
avundsjukan uppstar. Utseende och att de kan tjédna stora summor pengar pa deras samarbeten
var de Overgripande anledningarna som intervjupersonerna podngterar. Majoriteten menar
dven att den hir kinslan uppstar for att man sjilv vill ha det som visas upp och blir séledes
paverkade, bade pa ett positivt och negativt sitt. Det stimmer 6verens med vad Lim et al.
(2017) lyfter angdende avundsjuka gentemot influencers. Eftersom att influencers framstélls
som vanliga konsumenter precis som sina foljare, uppstir vanligtvis en storre avundsjuka.
Som #ven Dittmar (2007) och Ziki¢ (2022, s. 300) lyfter, jamfor man sig ofta med andra i sitt
identitetsskapande genom bland annat gemensamma vérderingar och kultur. Att bli
exponerad av livsstilar som influencers visar upp, kan leda till att individens malbild
fordndras. Det kan skapa hoga forvéntningar pd oss sjélva, som dven kan leda till en negativ

sjalvbild om inte det hér uppnas.

4.4 Fotoelicitering

Intervjupersonerna fick ddrefter se fyra bilder. Forsta bilden visar den svenska influencern
Kenza Zouiten. Fyra av nio personer svarar att deras tanke nir de ser bilden dr att den é&r
uppgjord. Tjej 1 menar pa att man inte ser ut sd nir man dter pizza. Likasd menar tjej 5 som
antyder pa att det ar ett samarbete och att det uppenbart ligger en strategi bakom bilden. Tre
av fyra killar mérker ddremot de rosa pizzakartongerna forst och nimner ingenting om att de

tycker att bilden ser uppstyrd ut.
“Att den dr sd uppstyrd. Det dr ju knappt kul. Man inser ganska direkt att detta inte dr en

verklighetstrogen bild”
-Tjej 1
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“En good-looking tjej som dter pizza. Ser ut att vara pd sovis med sina tjejkompisar typ, med
rosa pizzakartonger och fixat har”

- Kille 2

Det hir ligger inte 1 linje med vad Fagerstrom och Nilson (2008, s. 7) antyder med att
samhiéllet formar genus genom mediabilder. Enligt bade Pohlmann och Chen (2020) samt
Fagerstrom och Nilson (2008, s. 56), dras kvinnor till mer feminina bilder och reklamer om
kvinnan agerar enligt samhéllets normer, det vill sdga att om kvinnan poserar eller forsiktigt
nuddar saker. I enlighet med teorin borde alltsé tjejerna dras till bilden och fa en kénsla som

dras dem till bilden, vilket ingen av tjejerna berittar att de far.

“Som jag sa innan dr jag ju lite smatt irriterad pd influencers och deras samarbete redan sa

tdanker vdl att “‘ja dnnu ett samarbete

-Tjej 3

“Alltsa glamor jag far kdanslan av glamor och sa far jag kdnslan...Ja bara att den dr ju
pafrestande. ”
-Tjej 5

Pé fragan om vem de tror att bilden riktas till, svarar samtliga undersdkningspersoner att den
riktas till kvinnor och vissa specificerar unga kvinnor. Sun, Leung och Bai (2021) antyder pa
att kvinnor generellt kan pdverkas av influencers oberoende av produkt, medan méin ar mer
specificerade till vilken produkt som visas. Att alla var eniga med att det riktas till kvinnor

kan alltsd stimma 6verens med teorin sdger om att kvinnor kan péverkas generellt.

Andra bilden visar den svenska influencern Viktor Frisk. Kénslan killarna beskriver var lugnt,
chill, good-feeling och att han har en snygg outfit pa sig. Alla tjejer beskriver ddremot att de

inte riktigt kdnner nagon speciell kénsla.
“Dar sitter du och tittar ut genom fonstret, typ. Jag tdnker faktiskt inte sa mycket mer om jag

ska vara helt drlig. Han bara sitter ddr”

-Tjej 1
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Pohlmann och Chen (2020) antyder att trots att mdn och kvinnor kan engagera sig olika
online, foredrar min oftast enklare bilder. Aven Abidin och Ots (2016) menar pé att
influencers kan anvidnda sig av genuinitet och personligt sprék for att fa en koppling med
deras foljare. Bilden pa Viktor Frisk kan alltsd tolkas ha riktats mot de personer som foljer
honom, da de dras till honom mdojligen av hans personlighet. Tre av intervjupersonerna svarar

dven att bilden tros riktas till hans foljare.

Tredje bilden péd Jon Olsson skapar glddje hos intervjupersonerna. Sex av nio personer menar
pa att de tycker bilden &r cool. Tjej 3 tycker att bilden dven skapar en nyfikenhet kring vad
det 4r som hénder. Kille 1 och 4 berittar att det hinder mycket pé bilden, men bada tycker
den &r cool trots det. Sun, Leung och Bai (2021) skriver att mén ofta brukar vara mer
produktspecificerade och kan dérfor dras till bilder som ar tydliga. Kille 1 tror att Jon Olsson
precis kommit hem frdn en resa, kille 2 antyder att Jon vill visa upp sitt flygplan, kille 3
menar pa att det dr ett samarbete med OnePiece och kille 4 indikerar att han tycker att Jon
visar en snygg outfit pa ett kreativt sdtt. Studien frdn Sun, Leung och Bai (2021)
overensstimmer inte med hur intervjupersonerna svarade. De fokuserar pa bilden i sig och
inte pd en produkt som hade kunnat gynna dem. Tjej 5 och kille 2 menar dven pa att Jon

Olsson visar upp sitt lyxliv for att han méjligtvis kdnner sig stolt.

“"Han lever ju gott, att han har en bra liv och han verkar som saddr “Det gdr bra for mig”.
“Det dr ingen fara oroa er inte for mig” liksom.”

-Tjej 5

Att ett foretag som OnePiece anvénder sig av influencer marketing kan ligga i linje med att
det skapar en word-of-mouth. Freberg (2022, s. 195) beskriver hur influencers kan skapa
stora gemenskaper pa sociala medier, vilket dven kan leda till att konsumenterna sprider
information om varumirket, sa kallat word-of-mouth. Likasa kan konsumenters
varumirkeskdnnedom bli positivt eller negativt paverkad beroende péd en influencers asikt
(Sun, Leung & Bai 2021). De positiva reaktionerna av intervjupersonerna forstirker teorin
om att influencers med positiv asikt kring ett foretag, i form av ett samarbete, kan stirka

varumirkeskidnnedomen hos konsumenterna.

Sista bilden visar den svenska influencern Johanna Oberg i ett samarbete med Lounge

underwear. Alla fyra killar menar pd att de fick en bra kénsla, men samtidigt menar dven

31



samtliga killar att bilden indikerade p4 att Johanna endast vill visa upp sin kropp. Fagerstrom
och Nilson (2008, s. 16) beskriver hur genus-tolkningar dr inldrda av samhillet och ger
exempel pa varfor pojkar kan fa kommentarer om muskler samt vad som ldggs ut pa sociala
medier. P4 samma sétt kan det tolkas hur killarna menar att samhaéllets vdrderingar kring

genus har format kvinnor att visa sin kropp pa sociala medier.

“Dels, sd fodrar ju det att tjejer ska se ut, sd det ska vara sa hdr smal med fantastisk
kropp....Och normaliserar att det ddr dr okej. Det dr klart du far kld dig som du vill . Men
det dr valdigt trakigt att man ska behova ta den vigen.”

-Tjej 4

Likt vad tjej 4 beskriver om hennes kénsla kring bildens budskap, normaliseras en avklddd
bild pa tjejer pa sociala medier. Pohlmann och Chen (2020) papekar hur kvinnor dras till
feministiska reklamer som riktas mot kvinnor. Trots att det var ungefdr lika ménga av
intervjupersonerna som antyder pé att bilden riktas till bdde mén och kvinnor, ligger deras
kommentarer i linje med studien frdn Pohlmann och Chen (2020) om att samhillet paverkar

kvinnor till att dras till mer feministiska reklamer.

P& motsvarande sitt menar Fagerstrom och Nilson (2008, s. 56) att kvinnor bdr posera i
bilder och visa ett lugnt beteende for att vara feminina och att méin skulle vara huvudrollen,
vilket speglar samhillets vdrdering om makt. Det kan tolkas som att samhéllet har format
mén och kvinnors agerande pé sociala medier utifrdn att flertalet intervjupersoner menar hur

mannen dr huvudrollen. Det vill séga, att bilden skapades och riktades till mén.
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5. Diskussion och slutsatser

1 det hdr kapitlet redovisas det slutliga resultatet som studien har kommit fram till genom att

besvara fragestdllningarna. Avslutningsvis ges forslag pa framtida forskning.

Uppsatsen har undersokt hur svenska influencers pa Instagram kan ha paverkan pa unga killar
och tjejer 1 deras identitetsskapande och kdpbeteende inom modebranschen 1 aldern 16-25 ér
for att minska forskningsluckan som angavs i problemdiskussionen. Dérefter undersoks dven
skillnader i1 hur de olika konen kan paverkas av svenska influencers pd Instagram nér det
géller identitetsskapande och kopbeteende inom modebranschen. Studien har dven fokuserat
pa forskningsluckan som diskuteras 1 problemformuleringen angéende anknytningen som
skapas till en influencer i form av identitesskapande och kopbeteende. Detta gapet fyller vi
genom att studera hur influencers pé Instagram kan pdverka unga tjejer och killar i deras
identitetsskapande och kopbeteende , samtidigt som anknytning till méirke, vilket dven

foreslas till fortsatta studier.

5.1 Hur kan svenska influencers pa Instagram ha paverkan pa unga Killar och

tjejer i deras identitetsskapande och kopbeteende inom modebranschen?

I dagens tekniska virld &r det néstintill oundvikligt att inte anvénda sig av sociala medier for
att f6lja med 1 vad som hénder runt omkring oss. Fagerstrom och Nilson (2008, ss. 25-26) har
poidngterat redan for nistan 15 ar sedan att media kan ha stor paverkan 1 hur ménniskor ser pa
sig sjilva. Likasd har Ziki¢ (2022, s. 300) forklarat att identitet kan skapas fran
digitaliseringen och anvindning av tekonologin. Studien fran Svenskarna och Internet (2021)
podngterar den hoga anvindningen av sociala medier hos unga vuxna, som &ven
intervjupersonerna bekrédftade 1 var studie. Samtliga anvidnder Instagram varje dag och
spenderar upp till tvd timmar per dag pa plattformen. Sdledes lagger de intervjuade mycket

tid pa Instagram, vilket gor att de exponeras for reklam dagligen.

5.1.1 Kopbeteende

Utifrén intervjuerna kan det dras en slutsats om att influencers och marknadsfoéringsmetoden
influencer marketing har gjort att kopbeteendet inom modebranschen hos unga killar har

okat, men som ir extra patagligt hos tjejer. Det hér beror pa att en vinskaplig relation byggs
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upp mellan influencers och f6ljare. Reklam och rekommendationer blir pa sa sitt somldst, da

influencers sjélva portritteras som en konsument vilket d&ven 6kar trovardigheten.

Influencers anses vara pélitliga kdllor nir det kommer till rekommendationer och recensioner
om produkter, vilket Lim et al. (2017) papekar. Atta av nio intervjupersoner ansag att de
forlitade sig mer pa influencers 4n pé foretag. Alltsd kan influencers paverka sina foljare i den
riktning de vill. Genom att recensera bra eller mindre bra produkter och sprida deras ord,
viljer de hur deras fo6ljare ska uppfatta produkterna och varumirket. Genom detta kan

individens konsumtionsbeteende fordndras.

Till f6ljd av att intervjupersonerna forlitar sig mer pé influencers én pa foretags recensioner
kan influencers leda in konsumenterna till att tycka likadant som dem. Trots att de intervjuade
forstod och forklarade under intervjun att influencers konstruerar bilderna som ldggs ut pa
Instagram, ansigs de dnda bli paverkade till att konsumera det som visas. Konsumenterna ar
alltsa vil medvetna om att de exponeras for reklam ndr de foljer influencers. Detta arbete ér
inom ramarna for modebranschen och fortsatt forskning kan behodvas for att generalisera
influencers paverkan pa unga killar och tjejer ndr det kommer till konsumtionsbeteende
utanfor mode. Dock kan det antas genom intervjusvaren att lyxlivet som malas upp dven
tenderas att efterstrdvas i nagra ldgen. Det kan skapa ytterligare konsumtionsmdnster och
fordndrat konsumtionsbeteende utifran influencers paverkan, pa s sitt att en vilja skapas till

att konsumera och ha det som visas upp.

5.1.2 Identitetsskapande

Trots att majoriteten dr Gverens om att livsstilarna som svenska influencers pa Instagram visar
upp inte alltid 4r sé 1 verkligheten, visas 4nda en sorts avundsjuka péd grund av en 6nskan att
dven vilja ha det livet som portritteras. Det visades bland annat genom att majoriteten
konsumerar det som influencers rekommenderar eller visar upp i ett samarbete. Enligt
intervjuerna framkom det att ndgra f6ljde influencers for att se deras livsstil och dven se vilka
trender som kommer att vara populdra. Fortsatt antog dven flertalet intervjupersoner att
anledningen till att unga individer foljer influencers dr pd grund av att de vill fa inspiration

fran en sdker kélla, men dven for fa en personlig kontakt med influencers.
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Ytterligare kan dven influencers skapa en varumirkeskdnnedom. Ett exempel som lyftes var
att en intervjuperson hade sett Bianca Ingrosso bédra kldder frdn mirket Arket.
Intervjupersonen sdg detta och konsumerade direfter en trdja fran varumérket. Det kan
kopplas samman med vad Arnould och Thompson (2005) lyfter fram med att konsumtion
formar maénniskors sociala position och identitet. Produkter som konsumeras blir ett
symboliskt virde som beridttar for omvirlden vem vi ar. Mirkeskonsumtion har drivit
konsumtionen idag till att signalera for andra vad man associeras till (Bengtsson & Ostberg
2018, s. 26). I den hér situationen kan det tolkas som att intervjupersonen vill identifiera sig
med Ingrosso och hennes livsstil och anviande darfor henne som en sédker killa innan kopet
genomfordes. Liknande situation ndmnde en annan intervjuperson, som podngterade att
influencers péverkade till inkop, samtidigt som vénskapskretsen dven har ett inflytande i

vilka kldder som konsumeras.

Utifrédn detta kan det tolkas att unga tjejer och killar paverkas i deras identitetsskapande av
influencers genom rekommendationer frdn influencers, tillhorigheten till en grupp och dven
genom att konsumenterna anses vilja ha en personlig kontakt och identifikation med
influencers. Hur unga tjejer och killar paverkas av influencers i form av identitetsskapande
kan siledes leda till &ngest och psykisk ohélsa. Genom att striva efter att uppnd en
identifikation med en person som anvénds for influencer marketing, skapas det en malbild
hos unga som é&r bestilld av foretag genom att samarbeta med influencers. De unga
konsumenterna blir ddrav indirekt paverkade av hur foretag anviander influencers i form av
influencer marketing. Saledes betyder det att fOretag &r utgdngspunkten for hur
konsumtionsbeteende och identitetsskapande paverkar unga, men att det dr influencers som
blir mélbilden for padrivningen av identitetsskapande och konsumtion eftersom dem

presenterar produkten samt varumérket utat.

5.1.3 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan svenska influencers pd Instagram inom modebranschen ha en
paverkan pa bidde identitetsskapande och kopbeteende hos unga tjejer och killar. Detta,
genom att marknadsfora och visa upp kldder fran diverse varumirken i samband med en lyxig
livsstil som kan péverka bade identitetsskapande och konsumtionsbeteende hos unga tjejer

och killar. Trots att det finns en medvetenhet om att allt som visas inte alltid ser ut sa i
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verkligheten, skapas det en Onskan hos unga killar och tjejer att dven vilja ha det som

influencern exponerar pa Instagram, bade i form av klader och livsstil.

5.2 Finns det skillnader i hur de olika konen kan paverkas av svenska influencers pa
Instagram nir det giller identitetsskapande och konsumtionsbeteende i form av

kopbeteende inom modebranschen och hur ser isifall skillnaderna ut?

Utifran studiens resultat syns det en viss skillnad 1 hur tjejer och killar kan péverkas av
svenska influencers via Instagram 1 deras identitetsskapande samt konsumtionsbeteende inom

modebranschen.

Forst och framst visar det sig att killar och tjejer foljer influencers pé olika sitt. Tjejer foljer
influencers for att hitta ny inspiration till kldder, samt for att f6lja modetrender. P4 ett annat
satt foljer killar profiler via Instagram, som lyfte att de foljer influencers pa grund av att de
ser bra ut och for att de &r underhallande. Det kan saledes tolkas som att tjejer foljer
influencers for att det finns en vilja att konsumera mer, medan killar f6ljer de for det visuella

och personligheten.

5.2.1 Konsumtionsbeteende

Fortsatt finns det tydliga skillnader i hur influencers paverkar killar och tjejers kopbeteende
pa Instagram. Fyra av fem tjejer svarade att influencers pad Instagram hade fatt dem att
konsumera mer, det vill sdga att deras konsumtionsbeteende dkade. Samtidigt svarade endast
en av killarna samma sak. Detta stimmer alltsa 6verens med bade Pohlmann och Chen (2020)
samt Sun, Leung och Bai (2021) om att kvinnor och mén har olika mediapreferenser, samt att

kvinnor tenderar att pdverkas mer generellt av influencers och deras inlagg.

Utifrdn intervjusvaren formodas det finnas fler kvinnliga influencers inom modebranschen,
vilket kan vara en anledning till att tjejerna uppfattas att bli mer paverkade. Det framkom
dven 1 intervjun att tjejerna foljer mer influencers 4n killar. Séledes kan det ha en paverkan,

da tjejer exponeras i storre grad for influencers inldgg én killar.
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5.2.2 Identitetsskapande

Nér det kommer till hur influencers exponerar sina livsstilar pd Instagram, som oftast
portrétteras som lyxiga, finns det dven skillnader 1 de olika konens forhdllningssitt. Samtliga
tjejer menar att den lyxiga livsstilen 1 form av materiella ting oftast har en negativ inverkan
pa unga killar och tjejer. De menar att det kan skapa en skev malbild som i manga fall ar
ouppnaeliga. Samtidigt menar tre av fyra killar att den hédr lyxiga livsstilen vanligtvis inte
behover ha en negativ inverkan, utan att det i ménga fall kan vara motiverande till att &ven
striava efter det. Det kan utifrdn detta tolkas som att killar har ett mer positivt forhallningssétt
gentemot influencers livsstilar som visas upp pa Instagram. Det kan dven tolkas som att unga

killar paverkas i samma grad som unga tjejer, men i ett mer positivt slag.

5.2.3 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan det tolkas som att bade unga tjejer och killar paverkas av svenska
influencers pa Instagram inom modebranschen gillande konsumtionsbeteende och
identitetsskapande. Tjejer paverkas ddremot mer &n killar 1 deras konsumtionsbeteende 1 form
av Okad konsumtion. Dessutom framkom det att unga tjejer péverkas negativt i deras
identitetsskapande medan unga killar paverkades positivt. Detta, d flera av tjejerna ansag att
idealbilden som influencers portritterar ofta ar ouppnaelig och skapar saledes en dngest. Det
hir var ndgot killarna snarare blir motiverade av och skapade en vilja att strdva mot samma
idealbild. De olika tankesitten utgor saledes en stor skillnad i kdnens sétt att bli paverkade av

influencers pé Instagram.

5.3 Studiens begrinsningar och framtida forskning

Det finns en tydlig begransning nir det kommer till den hér studien. Den valda metoden for
den hédr studien bidrar till begransningar eftersom att slutsatser i en kvalitativ metod har en
tendens att bli icke-generaliserbar. Det kan &ven leda till en inverkan pd palitligheten for
studien. En kvalitativ metod blir séledes en begriansning nir det kommer till att resultaten
representerar endast en limiterad del av befolkningen. I framtida forskning kan en
kombination av kvalitativ och en kvantitativ metod vara aktuell for att minimera

begrinsningar och 6ka mojligheten att generalisera.

Hur influencers paverkar kopbeteende och identitetsskapande hos individer dr ett utforskat

dmne hos vad de refererar till millennials, alltsd upp till 30 &r. I var studie bidrar vi alltsa till
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den yngre aspekten, 16-25 &rséldern. Den hér studien har saledes genererat kunskap kring hur
yngre individer pdverkas av svenska influencers pd Instagram gillande kdpbeteende och
identitetsskapande. Vi tar i denna studien oss an dven den manliga aspekten och gor
jamforelser pa hur kénen pédverkas olika av svenska influencers pa Instagram. Det har
bidragit med kdnnedom pa hur de olika konen paverkas, samt vilka likheter och skillnader

som finns.

Forslag pd vidare forskning ar att undersdka pd vilka sitt yngre killar och tjejer kan bli
paverkade av svenska influencers i1 deras identitetsskapande och konsumtionsbeteende,
exempelvis 1 dldern 10-15 ar. I den hér aldern borjar man vanligtvis bli mer digitalt medvetna,
debuterar pa sociala medier och exponeras dirmed allt mer av influencer och deras innehall
pa Instagram. En annan intressant alder att undersoka ar kvinnor och mén i 40-ars éldern.
Individer runt den hér aldern har inte vaxt upp med sociala medier pa samma sitt som dagens
ungdomar. Det skapar en intressant aspekt i att studera om de pa samma sitt paverkas av
influencers i deras identitetsskapande och konsumtionsbeteende. Ytterligare forslag pa
framtida forskning ar att inkludera fler sociala medier. TikTok ar ett exempel pa en social
plattform som har blivit allt mer populdrt de senaste aren och det syns en markant 6kning av
samarbeten fran influencers pd appen. Slutligen hade en intressevickande utgangspunkt
kunnat vara hur unga killar och tjejer paverkas av influencers nér det kommer till hallbar

modekonsumtion, d& det visas mycket mode av influencers.
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8. Bilagor

Foljande bilagor anvdndes i intervjuerna med intervjupersonerna.

Bilaga 1. Intervjufrigor

Sociala medier och Instagram:

e Vad ir din asikt om Instagram?
e Ar Instagram en av dina sociala medier plattformar som du spenderar mest tid pa?
o Om ja- Varfor just Instagram?

e Om du fick sdga pé ett ungefar, hur l&ng tid spenderar du pa att skrolla pa Instagram
varje dag?

e Om du sitter ditt skrollande pa Instagram 1 relation till det andra konet, tror du det dr
annorlunda?

o Mer/ mindre?
o Varfor?
Influencers
e Om du fick forklara vad en influencer ar, hur skulle du forklara det yrket?
e Vad ér din asikt om influencers?
o Positivt/negativt?
e Foljer du nigra svenska influencers inom modebranschen?
o Om ja - Vilka och varfor? Nyfiken? Hélla koll p4 trender?
o Om ja- Ar dessa svenska influencers mest killar eller tjejer?
o Om nej -Varfor?

e Influencer marketing dr en marknadsforingsmetod som innebédr att foretag anvinder
influencers sociala medier for att marknadsfora sig som idag har blivit stort inom
sociala medier. Vad ér din &sikt om influencer marketing?

e Vilka svenska influencers foljer killar, tror du?

e Vilka svenska influencers foljer tjejer, tror du?

e Tror du att killar och tjejer foljer influencers for samma anledning, eller tror du det
finns en skillnad pa vilket sétt de foljer dem pa?

e Tycker du det framgér tydligt vad som &r reklam och inte reklam pa Instagram?
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Konsumtionsbeteende:

Har svenska influencers pa Instagram inspirerat dig ndgon géng, i form av klader? Har
denna inspiration paverkat ditt kopbeteende? Dvs om du képer mer eller mindre pga
influencers
Har du efter att ha sett en produkt pd en svensk influencers Instagram-sida, klickat dig
vidare till kladesplagget?
Kénner du négot sug efter att konsumera nir du ser en svensk influencers livsstil med
mode eller nér du ser ett samarbete?
Har du ndgon ging anvint en rabattkod publicerat pd Instagram frdn en svensk
influencer?
o Om ja - Kopte du produkterna som den svenska influencern visade eller nagot
annat?
Har du kopt en vara frdn rekommendationer fran en svensk influencers péa Instagram?
© Om ja - Kan du beritta ett exempel pa vad du konsumerade?
o Om ja - Vad gjorde att du handlade?
o Om ja - Kéanner du en trygghet gentemot den svenska influencerns
samarbeten?
© Om ja - Hade du konsumerat fran detta varumirket innan?
o  Om nej - Varfor?
Hur tror du det andra konet konsumerar? Pa samma sitt, eller annorlunda?
Vad ér din tanke om att svenska influencers leder till en 6kad konsumtionshets eller

angest? Tror du att influencers bidrar till detta, ja eller nej?

Identitet:

Har du ett specifikt favoritmérke du brukar konsumera 1 klader?

o Om ja - Vilket mirke och vad gor detta méarket speciellt for dig?
Vilka varumérken har du sett de senaste manaderna av svenska influencers Instagram
samarbete?
Har du ndgon gang jamfort dig med ndgon pd Instagram? Det kan vara allt fran
influencers, vianner och familj.
Vilka typer av Instagram konton foljer du?

o Varfor foljer du dessa kontona/ en viss person?

Vilka typer av Instagram konton véljer du aktivt att inte f6lja?
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o Varfor?
e Finns det nadgon svensk influencer du speciellt tycker om?
o Om ja - Varfor?
o Om ja - Kéinner du att du kan relatera eller kdnner likheter till den har
personen pa nagot sétt?
e Tror du att unga tjejer och killar generellt pdverkas av svenska influencers livsstilar,
som oftast portritteras som lyxigt?
e Tror du att denna livsstilen som portrétteras ser likadan ut i verkligheten?
e Har du ként eller kiinner ndgon avundsjuka gentemot svenska influencers?
o Om ja - Vill du ge nagot exempel?

© Om ja - Varfor tror du att denna kénslan uppstér?

Bilaga 2 - Fragor till fotoelicitering
e Vad tinker du pa nér du ser denna bilden?
e Vad far du for kénsla av bilden?
e Vilket budskap tror du att bilden har?

o Vill vem eller vilka tror du att bilden riktas till?
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