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Abstract

This study intends to give a further understanding of the phenomenon of influencers, and how
the structures of social media affect young women on a daily basis. With empirical data
gathered by netnographic observations and in person interviews I hope to give an understanding
of the experienced emotions of interactions with social media influencers on Instagram.
Presenting theories of celebrity, identity, parasocial relationships, consumerism culture,
commodification and social capital my goal is to create an understanding of the struggles that
come with being a young woman, navigating in a challenging social media landscape. Already
conducted research regarding influencers and social media tend to focus on a commercialized
view of the whole topic. Often it circulates around effects of marketing, the likelihood of
purchase as a result of marketing and how the authenticity of an influencer will affect the
potential consumer. In a constantly evolving media landscape, it can be a challenge to adapt
and remain critical to marketing and influence from profiles and companies with carefully
developed strategies. My informants show proof of how it sometimes can be difficult to
separate opinions from facts, and how much of a struggle the everyday scrolling of Instagram
can offer. By using qualitative methods, I intend to focus on the lived experiences of four young

women who are exposed to lifestyle influencers on social media.

Nyckelord: Socialantropologi, influencers, f6ljare, ndtnografi, Instagram, parasociala

relationer, sociala medier, identitetsskapande
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1. Inledning

“Influerare, engelska influencer, person som aktivt forsoker paverka sin omgivning, frimst
via sociala medier och huvudsakligen 1 syfte att pdverka konsumtionsattityder och

kopbeteenden.” (Nationalencyklopedin, 2022)

Nar jag fragat manniskor om deras tankar kring influencers har responsen varierat, vissa har
ingen asikt alls medan andra formar en djup rynka i pannan och borjar beklaga sig 6ver dagens
ungdom. Ibland betraktas de som ett tecken pé att vart samhalle bara ar ytligt och falskt och att
det hdrifran bara kommer att bli vérre. Samtidigt som influencers ocksé betraktas som den nya
eran av foretagsamma kvinnor som tar plats i en mansdominerad mediavirld. Aven om
fenomenet dr relativt nytt, dr det inte manga som lyckats undvika att 1 ett eller annat
sammanhang stota pa en sa kallad influencer. De dyker upp i tv-rutan som programledare, tar
sig an omojliga tester pd bista sdndningstid och de intervjuar partiledare och statsministrar.
Dessa unga, hungriga profiler utgér en stor del av det mediala landskap som manga vistas 1
dagligen. Da ér det vél helt pa sin plats att fundera 6ver hur de paverkar ménniskor och vad de

ar med och skapar for nya spannande kulturer.

Som ung kvinna pa sociala medier &r det ibland svart att vet hur man ska stélla sig till det man
exponeras for. Intrycken dr odndliga och stundtals omgjliga att sdlla bland, och darfor stéllde
jag mig fridgan: Hur kan jag titta nirmare pd den hir situationen? Det resulterade i en studie av
influencers och foljare och hur dessa aktorer tar plats pa sociala medier. Influencers skapar
innehdll, lagger upp bilder och gor reklamkampanjer for foretag. Foljare matas med deras
innehdll och vérderar, inspireras och férundras 6ver vad det innebér for dem sjdlva. Precis som
titeln pa den hér studien lyder, upplevde en av mina informanter att vi inte langre har férmagan
att kinna efter sjilva, och att vi darfor fragar nagon annan om svar. Det kan handla om vad
man ska laga till middag eller vilket parti man ska rosta pa i arets riksdagsval. Jag har valt att
forsoka ta reda pa hur influencers péaverkar sina féljare och hur f6ljare hanterar férsoken att bli
paverkade. Kanske ar det inte alls s& dramatisk som jag malar upp det, eller kanske &r det &nnu
vérre. Oavsett, sd dr det en relativt ny arena som for med sig nya utmaningar for bade foljare

och influencers att forhélla sig till.



Syfte och fragestillningar

Syftet med studien &r att undersoka hur fenomenet influencers passar in var samtida kultur.
Detta har jag studerat med utgadngspunkt i vad som sker i motet mellan influencers och foljare
och hur f6ljare ser pa influencers roll bland unga kvinnor. For att kunna undersdka detta har
jag anvant mig av observationer av influencers och intervjuer och samtal med personer som
aktivt anvinder Instagram. For att konkretisera det hela har jag valt att fokusera pa kvinnliga
influencers och foljare och begrinsat urvalet till en svensk kontext. Problemformuleringen

lyder darfor som foljande: Hur forhaller sig unga kvinnor till influencers och dess paverkan?

Jag har tagit hjélp av foljande underfragor:
- Vad gor exponering pa internet med ens sjdlvbild/identitet?

- Hur upplevs influencers sociala makt?

Min analys och mina slutsatser dr inte pa nagot vis en total representation av Sveriges alla
influencers och foljare. Den hér studien ar snarare ett forsok att ta reda pa hur en grupp unga
kvinnor ser pa de influencers de interagerar med och hur mina valda influencers interagerar
med sina foljare. Studien kan vara ett bidrag till debatten for att f en inblick 1 hur det ser ut pa
sociala medier, och ett intressevickande exempel pa hur influencers och foljare kan uppfattas

1 ett sndvare perspektiv.

Disposition

Jag kommer att borja med att presentera min metod och hur jag gétt till viga for att samla in
mitt empiriska material till studien. Efter det beskriver jag hur mitt félt sett ut och de eventuella
etiska stillningstagande jag stéllts infor och hur jag som forskare pédverkat min studie. Dérefter
fortsitter jag med att ga igenom den tidigare forskning jag tagit del av pa det valda &mnet. Efter
det presenterar jag de teorier jag anvént for att besvara mina fragestillningar och avslutningsvis
presenterar jag vad jag kommit fram till under studiens gang. Slutligen summerar jag min

diskussion och presenterar mina viktigaste slutsatser.



2.Metod

Genomforande

Jag valde att kombinera intervjuer och observationer for att fa en djupare inblick i féltet jag
valt och for att fa tillgang till bade influencers och foljares perspektiv. Jag anvinde mig ocksa
av empiriskt material som framkommit under samtal med klasskamrater, vinner och bekanta
som intresserat sig for mitt valda &mne. Utdver detta har jag utgétt ifrdn skdrmavbilder fran
influencers “stories” som jag tagit under de tre manaderna.! De har évergripande innehallit
bilder, filmer och text som jag ansett vara relevant material for studien. Flera ganger har valda
“stories” varit med fokus pa att foljare fér stilla fragor till influencers och dessa har gett mig

mojligheten att fi ta del av ndgot som liknar samtal mellan f6ljare och influencers.

Intervjuer

Tvé av mina intervjuer tog plats 6ga mot 6ga med mina informanter medan de tva andra
genomfordes dver Zoom. Rent informationsméssigt upplevde jag ingen storre skillnad pa de
tva olika sétten att genomfora intervjuer. Ddremot upplevde jag en stor skillnad 1 hur jag kunde
samtala och mdta mina informanter. Under intervjuerna pa Zoom upplevde jag att stela och lite
tafatta stunder uppstod, samt att det stilldes hogre krav pa mig att biara samtalet. I kontrast
kdndes intervjuerna som dgde rum 6ga mot 6ga mer avslappnade eftersom jag fick en chans att
enklare bekanta mig med personen framfor mig. Jag ville uppna en avslappnad stdmning for
att efterlikna ett vanligt samtal mellan tvéd bekanta (Davies, 2008:105). Dérav var mina fragor
breda och gick att besvara pé flera olika sitt (O'Reilly, 2012:118). Jag valde ocksa att franga
mina fragor for att istéllet f6lja min informants tankebanor och de @mnen som uppkom
spontant. Tva av mina informanter har ocksé varit delaktiga 1 tidigare diskussioner med mig
kring &mnet “influencers” och var darfor vil forberedda infor intervjuerna. Det underléttade
mycket for mig och gjorde att intervjuerna snabbt kom igéng och berdrde vilutvecklade

analyser hos mina informanter.

Alla informanter var inforstddda med forhéllningsreglerna och hade godként dessa.
Informanterna hade ocksa fétt information om att de skulle fa vara anonyma, att de nir som
helst kunde vilja att avbryta intervjun eller helt avsdga sig sin delaktighet. Ingen av mina

informanter dngrade sig, och jag fick klartecken att anvdnda deras deltagande. I mitt urval

! Se ordlista med begreppsforklaringar under “Bilagor”



fokuserade jag péd personer som jag visste var aktiva pa Instagram och som kunde tdnkas ha
reflekterat 6ver hur foljare och influencers interagerar pa appen. Daremot la jag inte s stor vikt
vid huruvida de olika informanterna representerade en bredd 1 forhéllande till alder, etnisk
tillhorighet, klass, socioekonomisk status eller kon. Mélet med studien var inte att komma fram
till ett resultat som stimmer dverens med alla unga kvinnor i1 hela Sverige, utan snarare att {4
en Overblick dver hur en mindre grupp tinker och resonerar kring sina interaktioner med
influencers. Darfor frdngick jag Davies (2008:110) riktlinjer om att efterstriva en variation
bland informanter och gjorde avvigningen att informanter som ville delta och som uppfyllde
mina kriterier var tillrdckligt for min studie. Jag valde, 1 enlighet med O’ Reillys uppfattning,
att fokusera pé innehallet 1 intervjuerna och vad det kunde ge mig for underlag istéllet for att
fastna vid exakt hur manga informanter och intervjuer jag genomforde (2012:119). Vid en
utveckling av studien sa hade jag anvént mig av fler informanter som ocksd hade kunnat
erbjuda storre representation i1 fraga om etnisk tillhorighet, alder, kon, socioekonomisk status,

och klass.

Observationer

Jag valde att genomfora dagliga observationer pa sjutton influencers Instagram-konton frén
borjan av februari till slutet pa april. I mitt urval valde jag att fokusera pa profiler som framst
profilerar sig som livsstilsinspiratorer. De influencers jag valde att observera skulle ha fler dn
15 000 foljare pa sitt Instagram-konto, de skulle gora betalda samarbeten och de skulle vara
aktiva pa Instagram dagligen. I mitt urval ingick en blandad skara profiler som alla har ett hogt
deltagande och stark interaktion med sina foljare. Det vill séga, de fir mdnga kommentarer pa
sina bilder och manga foljare svarar pa deras stories”. Bland mina influencers fanns Freja
Knutsson med 17 000 f6ljare och hon var ddrmed den “minsta”, och Kenza Zouiten Subosic
med sina 1,7 miljoner foljare var den “storsta” av de jag valt att observera. For att hitta
influencers att observera valde jag ocksa personer som forekommer pa andra profilers konton.
I urvalet ingick bla Kenza Zouiten Subosic, Theresé Lindgren, Alice Stenlof, Margaux Dietz,
Lovisa Wallin, Freja Knutsson, Angelica Blick, Penny Parnevik och Jenna Lovisa Nevrin. De
ar influencers som dagligen delar inslag ur sin vardag med sina foljare och som jobbar med
samarbeten och kampanjer med foretag och tjanster. Mina valda influencers dr mest kénda i en
svensk kontext och delar innehdll pd bade svenska och engelska. Jag valde att genomfGra
observationer pa Instagram framst for att pd nagot sitt komma at perspektivet fran influencers,
men ocksé for att bilder och media ar det verktyg de anvénder mest. Just Instagram fick bli en

del av mitt falt eftersom det &r ett av de sociala medier dér influencers tar plats och interagerar



med sina foljare. Eftersom jag strivade efter att komma at monster och vardagligt beteende var
det sjalvklart for mig att utgd ifrdn de digitala medier som bade foljare och influencers anviander

pa en daglig basis (Pink, 2013:124).

Nitnografi

En del av mitt insamlade material har bestatt av skdrmavbilder fran de Instagram-profiler jag
foljt under tre manaders tid. Jag har sparat bilder for att kunna gi tillbaka och analysera vad
det var 1 inldggens innehall som fick mig att reagera. Kozinets beskriver att mycket av det som
laggs upp pé sociala medier 14tt kan komma att kategoriseras som publikt, och att det darfor
inte skulle krdvas ett godkidnnande for att anvdnda materialet inom exempelvis studier
(2010:137). De skdarmavbilder jag anvinder i den hédr uppsatsen har jag valt att anonymisera
eftersom jag inte har fatt ett uttalat godkdnnande fran profilerna i frdga. Det har varit en av
mina stora funderingar med att genomfora nitnografi, fir man ldna andras innehdll hur som
helst? Det dr en balansgéng mellan att stjdla ndgons innehall och att l&na det 1 forskningssyfte.
Jag har gjort bedomningen att de bilder jag valt att publicera 1 min studie inte innehaller privat
eller kénsligt innehdll som kan fOrsdtta Instagram-profilen 1 en obekvdm situation. Jag har
ocksa haft i atanke att bilderna aktivt publicerats av profilerna pa deras 6ppna konton for att

vara tillgdngliga for deras hundratusentals f6ljare.

Déremot &r det ett moraliskt 6vervigande som kraver eftertanke. Kozinets diskuterar huruvida
vi kan se pé internet och sociala medier som en plats, och om inldgg 1 sd fall kan liknas vid
samtal du tar del av nér du ror dig bland ménniskor 1 en park (2010:141). Jag instimmer med
Kozinets och tror inte att vi kan hitta en fysisk motsvarighet till platser online, men diaremot
behdver vi navigera med forsiktighet nidr det kommer till att anvinda négons publicerade
innehall (ibid:142). Det ér skillnad pa ett slutet forum och ett 6ppet Instagram-konto men trots
det maste ett etiskt forhallningssétt hela tiden vara narvarande. Jag har ocksé haft i atanke att
mina analyser och tolkningar inte pd nagot sitt presenteras med intentionen att faststilla en

definitiv version av sanningen.

Att ta skdrmavbilder och anvdnda mig av innehdll frdn Instagram har varit nodvéndigt eftersom
det dr s kommunikationen sker pa sociala medier. Influencers publicerar visuellt innehall som
deras foljare tar del av. Darfor ansdg jag det centralt att utgd fran deras innehall i mina
observationer. Bilderna jag sparat har jag sen kunnat ga tillbaka till och analysera i flera skeden,

allteftersom jag genomforde intervjuer och fick tillgéng till mer empiriskt material. Vium



beskriver hur han anvinde sig av fotografier som en del av sin process under sitt faltarbete 1
Australien och lét bilderna fungera som en central del i kommunikationen med sina informanter
(2020:173). Likt Vium har jag forlitat mig pa mitt visuella material men analyserat materialet

pa egen hand. Bilderna har fungerat som en del av mina anteckningar frdn mina observationer.

Begrinsningar

De begransningar jag har fitt gora under studiens ging har frimst handlat om tidsbrist,
influencers tillgédnglighet och urval bland informanter. Grundtanken var att fa ett emiskt
perspektiv frin stora profiler pa Instagram for att ockséa fa en autentisk inblick 1 influencers liv.
Déremot var de svéra att komma i kontakt med och det resulterade 1 att jag istillet fick lagga
fokus pa observationer. Vid en stérre och mer omfattande studie hade jag troligen kunnat
intensifiera mina forsok till kontakt men eftersom tiden var begrédnsad fick jag tinka om och
anpassa studien efter tidsramen. Onskvirt hade varit att f4 folja en influencer under en dag for
att se hur det gér till bakom kulisserna. Daremot sd har observationer av Q&As fungerat som

ett substitut da jag fétt ta del av delar av deras privata liv.

Filt

Studiens félt bestéar av svenska kvinnliga influencers pa Instagram och ett urval av unga kvinnor
som foljer influencers pa Instagram. Avgransningen till en svensk kontext tycktes nddvéandigt
da det ar relevant, tillgdngligt och genomforbart att studera. Fran borjan ville jag bara studera
influencers men blev tidigt varse om att foljare, som &r mottagare av deras innehall, var en
minst lika viktig grupp att interagera med. Nér jag valde informanter (foljare) sa utgick jag
ifran kriterierna att de skulle vara aktiva pa Instagram (anvinda appen regelbundet och vara
inforstdidda med termer och funktioner), de skulle vara inforstddda i fenomenet influencers och

de skulle vara unga kvinnor.

Etiska overvaganden

Under studiens gang har flera tankar cirkulerat angaende etiska overviganden gillande studier
pa sociala medier. De influencers jag observerat har inte varit medvetna om mina intentioner
och jag har grubblat 6ver huruvida det varit ritt eller fel att “spara” deras innehéll. Som ndmnt
tidigare har jag haft i dtanke att deras posts dr tillgdngliga for hundratusentals foljare redan
innan, och att det déarfor inte kénns lika intimt att jag valt att analysera just dessa bilder/filmer.
Déremot var det sjdlvklart for mig att vara tydlig med mina informanter att deras intervjuer var

helt frivilliga och att de nir som helst kunde vilja att avbryta sin medverkan (Davies, 2008:56).



Nagra av mina informanter kénde jag sen innan och de har fatt mojlighet att ta del av delar av
mina analyser och fatt ge sin input. De informanter jag inte kidnde sedan tidigare fick ett mejl
infor intervjun med information om hur intervjun skulle gé till och vad deras deltagande

innebar.

Jag har ocksa fatt ta stdllning till mitt eget deltagande pé sociala medier och mina personliga
intentioner med att folja de profiler jag valt ut. Istillet for att vélja de influencers som finns
med pa topplistor 6ver mest inflytelserika sa valde jag profiler som stimde dverens med den
nisch jag var intresserad av. Jag ville komma at de som inriktar sig pa just livsstil och den
tolkningen jag gjort av valda profiler &r min subjektiva tolkning. Davies beskriver hur forskare
inom samhéllsvetenskap ldnge forsokt hdvda sig objektiva till sina projekt och trots att jag
forsokt halla mig neutral under studien géng sa har det varit omgjligt (2008:8). Jag ar sjélv en
ung kvinna som kvalificerar som informant och det har varit med och format hela studiens
genomforande. Daremot har jag varit medveten om mina férdomar och forsokt ha dem 1 tanke
ndr jag valt observationsobjekt och informanter. Dartill har mitt empiriska material

kompletterat mina egna tankar och erfarenheter.

Under mina observationer har jag varit helt 6ppen med vem jag dr och jag har anvint mitt
vanliga personliga Instagram-konto. Darmed har jag inte utgett mig for att vara en forskare
utan snarare agerat som vilken annan foljare som helst. Den enda interaktion jag gjort har varit
att gilla (hjartmarkera) deras inldgg och dven sparat vissa bilder. Det har varit en avvdgning
som jag gjort baserat pa situationen och omfattningen av studien och det har kints nédvéandigt

att anvénda flera olika sétt att hantera de digitala utrymmen jag studerat (Davies, 2008:81).

Reflexivitet

Jag har utgétt ifran hur jag sjélv stiller mig till influencers och hur jag, sedan Instagrams start
2010, blivit en del av en ny internetkultur. Mina egna kinslor och tankar har paverkat hur jag
valt att stélla mina frigor och hur jag valt mina informanter. Jag har velat fokusera pd unga
kvinnor, precis som jag sjilv, och jag har till stor del anvédnt mig av influencers som jag sedan
tidigare ként till. Hela grundtanken till min studie &dr baserad p4 att jag sjalv upplevt nagot som
skaver och det har paverkat min syn pa faltet jag valt att studera. Idén om att studera influencers
och kultur pé sociala medier har funnits med mig ldnge, och jag har i enlighet med Mills valt
att anviinda mig av mina tidigare erfarenheter och bearbetat gamla funderingar (1959:196). Det

har gett mig en helhet i mitt arbete samtidigt som det gjort att jag haft svért att bena ut olika
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trender, problem och ofta forekommande situationer som jag blivit van vid efter att sjdlv ha
spenderat mycket tid pa sociala medier. Mycket av det som en utomstaende hade sett som

anmérkningsvért har troligen blivit normaliserat for mig som anvinder Instagram dagligen.

Det har varit svart att for mig att forhalla mig objektiv under intervjuer med informanter da jag
sjalv upplever samma péaverkan som manga av mina informanter berdttat om. Stundtals har jag
kidnt mig ofeministisk och som en “hater” som valt att kritiskt granska en bransch som
domineras av unga, foretagsamma kvinnor. Didremot har det faktum att jag sjélv dr en ung
kvinna ocksé gjort det mdjligt for mig att ta del av mitt félt eftersom jag ocksa dr en del av den
malgrupp som influencers riktar sig till. Det har dock forsatt mig i en marklig position dér jag
bade varit mitt privata jag och forskare, samtidigt. Marie Hermanova (2021) refererar till John
Postill och beskriver situationen som “fundamentally awkward” dér forskaren far uppleva hur
det privata och det offentliga jaget mots péd sociala medier. Jag har ansett det nddviandigt att
observera pa Instagram som mig sjdlv och inte skapa ett provisoriskt konto. Kanske hade ett

tillfalligt konto gett mig en distans till féltet som hade gjort mig mer avslappnad.

3. Tidigare forskning

Att gora en studie kring influencers ar inte helt 1att eftersom det ar ett samtida fenomen som é&r
1 sin kulmen just nu. Influencers ir ett relativt nytt fenomen, men personer som inspirerar och
influerar har alltid funnits. Forut sdg vi upp till filmstjarnor, sdngare och kungligheter, det gor
vi nu med, men de har fatt sillskap av personer som genom engagemang och synlighet pa
sociala medier gjort sig ett namn (Internetstiftelsen, 2020). Vi mots dagligen av reklam och
inldgg frdn personer med miljontals foljare pd Instagram och andra sociala medier. De ser ut
som vi, de gor ungefdr samma saker som vi gor, och dnda upplevs de som mycket mer

framgingsrika d4n vad gemene man ér.

Tidigare studier som gjorts pd influencers och sociala medier tenderar att fokusera pa
kommunikation, media, konsumtion, nyliberalism 1 vést och hur feminin arbetskraft skiftat frén
att vara dold i hemmet till att plotsligt fungera som en statusmarkdor. De studier som inte ber6r
dessa dmnen brukar handla om ytlighet, autenticitet, identitet och trender. Ofta dr den
gemensamma ndmnaren framgéng och kapital. De influencers som blir stora och som agerar

objekt for studier dr ofta rika, vackra och visterlandska. I mina forsok att kartldgga féltet har
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2 9

jag anvant mig av sokord som “influencer studies”, “authenticity on social media”, ”followers
29 ¢¢

and influencers”, “social power and influence” och ”’social media and distance”. S6kningarna

har resulterat i flera relaterade studier och nedan beskriver jag nigra av dem.

Autenticitet och intimitet

Autenticitet aterkommer 1 flera studier eftersom s& mycket av influencers varumérke ar kopplat
till dem som personer. Van Driel och Dumitricas artikel Selling Brands While Staying
“Authentic”: The Professionalization of Instagram influencers (2021) erbjuder en analys av
hur aktorer pé sociala medier méts och interagerar. Forfattarna kommer in pa hur viktigt det ér
for en influencer att uppfattas som autentisk for att ocksa kunna spegla en bild av framgéng till
sina foljare. De tar fasta pd vikten av igenkdnning for att skapa en hallbar relation mellan

influencers och foljare.

Tilliten mellan influencers och foljare dr ndgot som dven Abidin skriver om 1 sin artikel
Communicative <3 Intimacies: Influnecers and Perceived Interconnectedness (2015). Abidin
har skrivit flera texter om influencers och 1 de hér forklarar hon den upplevda intimitet som
uppstar mellan influencers och foljare. Med hjédlp av Horton och Wohls (1956) teori om
parasociala relationer myntar hon begreppet “perceived interconnectedness” for att beskriva
den tillit som uppstér fran foljares héll, som ocksé leder till en upplevd intimitet gentemot

influencern.

Relationen mellan influencer och fdljare dr ndgot som ocksd behandlas 1 Lovheims artikel
Personal and popular, The case of young Swedish female top-bloggers (2011) med skillnaden
att hennes text handlar om bloggare. Influencers foregangare var just bloggare, och flera av
dem jag observerat i min studie var bloggare innan de blev influencers. Darfor kindes det extra
relevant att fadnga upp Lovheims artikel om bloggare da hon ocksé beskriver hur bloggare tar
hjilp av bade sprak och innehdll for att skapa intimitet med sina ldsare. De delar med sig bade
av personliga och privata detaljer for att sldppa in sina ldsare. De ber ocksa om rad och feedback
1 kommentarsfilten for att interagera med sina foljare. Det dr vildigt likt hur influencers

kommunicerar med sina foljare pa sina Instagram-konton.

Konsumtion och kvinnligt entreprenorskap
P4 liknande tema som foregaende &r texten Self-branding, micro-celebrity and the rise of Social

Media Influencers (2016) av Khamis, Ang och Welling intressant. De diskuterar hur ’self-

12



branding” dr vanligt forekommande pa sociala medier och hur fenomenet spridits 1 takt med
influencers framfart och utbredning. De kopplar “’self-branding” till var tids politiska system:
neoliberal individualism. De menar att manniskor behdver skapa ett mérke for sig sjélva for att
bli attraktiva objekt pa en marknad dér allt stir pd spel. Forfattarna fokuserar pa att forklara
varfor “’self-branding” blivit sd aktuellt 1 dagens samhélle och kopplar direkt detta till mer
aktivitet pd sociala medier. Influencers skapar sina egna mérken genom att utmérka sig frn
varandra och gdra delar av sin personlighet till sitt médrke. D4 kan deras foljare ta del av deras
liv 1 form av att konsumera deras livsstil. Det kan tex handla om kvinnor som gor det till ’sin

grej” att vara mamma och ge tips och rad till andra mammor.

Aven Petersson Mclntyre har skrivit en artikel om hur feminint kodade handlingar omvérderas
med hjdlp av den digitala vérlden 1 Agencing Femininity: digital Mrs. Consumer in intra-action
(2020). Hon forklarar att kvinnor, 1 det hir fallet hemmafruar, bloggar om sina liv och utmanar
distinktionen mellan livet hemma och livet pa jobbet. Petersson Mclntyre beskriver hur feminin
arbetskraft omvérderats och omformulerats med hjdlp av en digitaliserad arbetsmarknad dar
kvinnor kan hévda sin plats pa ett nytt sétt. Hon lagger stort fokus pa genusaspekten och pé hur
kvinnorna blir agenter pa en konsumtionsstyrd marknad. Det diskuterar 4ven Archer med sin
artikel Social media influencers, post-feminism and neoliberalism: How mum bloggers’
‘playbour’ is reshaping public relations (2019). Archer menar att mammor som gor sig ett
namn genom att blogga om sitt liv 4r med och paverkar synen pd bade kvinnor och arbete. De
kombinerar livet hemma med att blogga och sitter plotsligt nytt ljus pd kvinnligt dominerade

sfarer.

Foljare

Studier som ror foljarskap och foljare pd sociala medier handlar ofta om kvantitativa, métbara
effekter som har med f6ljarskap att gora. Kim beskriver hur begreppet “foljareffekten”
paverkar ett foretag/markes sociala kapital och huruvida en stabil foljarskara genererar dkad
trovéardighet, och darigenom 6kad forsiljning for foretaget (2020). P4 samma spar dr Goodwin,
Joseff och Woolley som studerar hur politiker anvént sig av influencers for att na ut till
potentiella vdljare genom influencers foljarskaror. Med sin artikel Social Media Influencers
and the 2020 U.S. Election: Paying ‘regular people’ for digital campaign communication
(2020) beskriver forfattarna hur microinfluencers (influencers med farre dn 10 000 foljare)
anvindes 1 det amerikanska presidentvalet som en brygga mellan politiker och “folket”. De

betonar att politiker utnyttjade det faktum att influencers med féarre foljare har en mer intim
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relation till sina foljare och att de dérfor 4r med autentiska. Foljare anses vara brickor 1 ett

politiskt spel som man nér ut till genom profiler pa sociala medier.

Influencers péverkan och inflytande Over sina foljare ér ett &mne som diskuterats, ofta med
fokus pa hur kvinnan som konsument agerar i relation till influencers. Chae beskriver i sin
studie Explaining Females’ Envy Toward Social Media Influencers (2018) hur kvinnor kianner
avund gentemot influencers lyxiga livsstil och fokuserar dirmed ocksd pa en genusaspekt
(2018). Antingen analyseras kvinnan med fokus pé att hon &r just kvinna och vad det gor med
henne 1 relation till profiler 1 den digitala vérlden. Eller sd analyseras kvinnor utifrén att de ar
en uttalad méltavla nir det kommer till marknadsfoéring och konsumtion. Darfor vill jag bidra
med ett perspektiv som fokuserar mer pa mjuka virden och péd det kvalitativt métbara 1 hur

unga kvinnor upplever influencers och dess paverkan.

Jag har utgatt frdn den tidigare forskning som redan gjorts pa sociala medier och influencers
ndr jag tagit fram mitt teoretiska ramverk. Med utgédngspunkt fran de tidigare ndmna studierna
har jag forsokt £ en 6verblick pa hur diskursen kring influencers och foljare ser ut. Istéllet for
att kategorisera olika aspekter som kvinnlig arbetskraft, avund pad sociala medier, “’self-
branding” och autenticitet s& har jag forsokt att se dem i sin helhet. De studier som redan gjorts
har tagit fasta pa ofta forekommande teman géillande sociala medier och influencers. Daremot
anser jag att de behdver appliceras tillsammans och agera ramverk for vidare studier. Detta har
varit min intention med studien och jag hoppas kunna belysa en sammantagen bild av flera

aspekter.

4. Teori

Identitetsskapande

For att tydligare forstd hur mina informanter forhaller sig till influencers gillande aspekten om
identitet har jag anviant mig av Goffmans teori om identitetsskapande. 1 The Presentation of
Self'in Everyday Life (1959) beskriver Goffman hur ménniskans identitet ligger 1 en prestation
eller ett utférande. Han menar att manniskor skapar sin egen identitet genom att visa ménniskor
runt omkring en representation som man sjilv valt. Han forklarar hur den typen av
“performance” sker bade medvetet och omedvetet men att néstan alla gor detta 1 ett forsok att
forma sitt jag. Jag har valt att anvdnda mig av Goffman eftersom hans tankar kring hur vi

konstruerar var identitet 1 interaktionen med andra kommer att vara relevant for min studie.
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Hans syn pé identitet och jaget erbjuder mig mojligheten att analysera mina observationer och
insamlade material utifrén ett tydligt ramverk. Identitet kan tolkas p4 médnga olika sétt och flera
av mina informanter kom in pa hur influencers kan uppfattas att vara pa toppen av en social
hierarki. Ofta betraktas da foljare som underldgsna de stora Instagram-profilerna och detta for

mig vidare till aspekten av makt och kéndisskap.

Kandisskap och makt

Med hjélp av Marshall har jag forsokt tolka influencers paverkan pa sina foljare utifran den
aspekten att det besitter makt genom sitt kdndisskap. Influencers dr inte lika stora som
filmstjarnor och kungligheter, men de har hundratals f6ljare och &r syns ofta 1 fler ssmmanhang
an pa sina egna sociala medie-kanaler. De dr kidnda bade pa sociala medier och 1 den fysiska
virlden och genom sitt kdndisskap erhéller de social makt. I Celebrity and Power - Fame in
Contemporary Culture (1997) diskuterar Marshall hur den makten skapas och behandlar dven
olika former av kapital och vad det gér med influencers roll gentemot sina foljare. Han kommer
ocksé in pa liberalism och kapitalism for att beskriva hur kédndisar dr aktorer som besitter det
hogst betraktade medlen pa en marknad. De erhéller socialt, ekonomiskt och kulturellt kapital
1 med sitt kiandisskap. Darfor har jag ocksd anvidnt mig av Bourdieus (1986) teori om socialt
kapital och hur man genom att erhalla socialt kapital far en viss roll gentemot en grupp. I det
hér fallet appliceras makten och innehavaren av det sociala kapitalet pd influencern. Det sociala
kapitalet blir tillganglig genom flera olika processer och en av dem ar konsumtion. Darfor har

jag ocksa valt att inkludera teori om kommodifiering och materialism.

Konsumtionskultur

Graffman och Ostberg skriver i sin bok Vi dr vad vi képer - Konsumtionskulturen dr héir for
att stanna (2018) om hur konsumtion och materiella ting ar en del av hur vi konstruerar var
identitet. Tillsammans med Goffmans (1959) teori om hur identitetsskapande &r ett medvetet,
och omedvetet, agerande 1 interaktion med andra ménniskor anvénder jag mig av Graffman och
Ostberg for att forsoka forklara hur mina informanter upplever sin egen identitet kopplat till
livet p& sociala medier. Graffman och Ostberg forklarar hur kommodifiering av en persons liv
kan vara en del av hur ndgon annan konsumerar dennes liv och hur vér konsumtionskultur

paverkar véra val (ibid).
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Parasociala relationer och distansering

Horton och Wohl beskriver 1 sin artikel Mass Communication and Para- Social Interaction
(1956) hur vi formar olika typer av relationer till ménniskor i var omgivning och hur dessa
aven inkluderar personer vi inte moter fysiskt. Deras teori om parasociala relationer blir
relevant for min studie eftersom jag vill undersoka hur unga kvinnor upplever och paverkas av
personer pa sociala medier. Med hjélp av deras tankar om hur vi beméter personer som vi inte
traffar fysiskt men dndd har en relation till, kan jag forsoka forstd hur mina informanter
upplever sina egna relationer med influencers. Parasociala relationer har utforskats pa manga
olika plan och jag kommer att fokusera pa de delar som handlar om just figurer och karaktérer
1 media, ett omrade som dven Giles bendmner 1 sin tolkning av parasociala relationer i
Parasocial relationships. Characters in fictional worlds: Understanding imaginary beings in
literature, film, and other media (2010). Horton och Wohls teori (1956) grundas pa studier av
tv-showspersonligheter och radiokaraktirer men blir relevant dven vid observation av
influencers interaktion med sina foljare. Sociala medie-profiler presenterar innehéll for sina

foljare som 1 sin tur hanterar innehéllet och personen de erbjuds.

5. Influencers och foljare mots

Utifrdn mitt empiriska material har jag kunnat urskilja tre teman som &terkommit under
intervjuer med informanter. De unga kvinnorna 1 studien dterkom flertalet gdnger till begreppen
distansering, identitet och inflytande/makt. Distansering sker pa flera plan nir det kommer till
att betrakta en influencer pa Instagram. For det forsta finns en distans mellan foljare och
influencer eftersom interaktionen sker via en app pa en telefon, det handlar inte om ett fysiskt
mote mellan tva personer. Majoriteten av kommunikationen forekommer 1 text och dven hér
skapas en distans eftersom influencern ofta svarar pd foljarnas fragor i tal. Den digitala
distansen 6ppnar ocksa upp for mer hatiska inslag eftersom vem som helst kan finnas bakom
ett anvandarnamn pa Instagram. For det andra kan det vara svért att identifiera andra pa sociala
medier, men ocksd att identifiera sig sjdlv. P4 sociala medier finns det odndligt ménga
anvandare att hdmta inspiration av men ocksa att spegla sig sjilv i. Mina informanter har gett
mig en inblick 1 hur tankarna gar kring vem man ska folja och inte folja. Valet kan ofta handla
om att vilja konsumera innehall frdn ndgon man ser upp till, och det leder in mig pé det tredje
temat som jag lyckats urskilja. De influencers och profiler mina informanter f6ljer, och som
jag sjilv observerat, dr personer med manga foljare och stort inflytande. Genom att ha manga

foljare, vara kompis med ritt personer och kunna erbjuda fordelaktiga samarbeten med stora
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foretag s dr influencers personer med en hel del makt. Jag kommer att diskutera alla mina tre

teman ndrmare nedan.

Distans till, och pa sociala medier

Mina informanter upplever att det finns en distans mellan influencers och foljare. Som namnt
ovan kan det handla om att moéten sker digitalt eller att det sker en obalanserad kommunikation
dér influencern pé sin kanal viljer att besvara inkomna skriftliga meddelanden muntligt. I
enlighet med Horton och Wohls (1956) teori om parasociala relationer s& beskriver den hir
typen av kommunikation hur det skapas en ojamn maktbalans mellan influencers och fdljare.
En “vanlig” relation brukar definieras av dmsesidighet och en forvéntad reciprocitet (Giles,
2010). Men de parasociala relationerna skiljer sig pa sd sitt att d6msesidigheten uteblir. De
parasociala relationerna skiljer sig fran vanliga” relationer pa sé sitt att ena parten upplever
relationen som stark, personlig och innerlig medan den andra parten oftast inte ens vet om att
den andre existerar. Giles beskriver att de flesta ndgon géng upplevt att de kinner nagon genom
att ha interagerat med denne via medier eller andra kulturella uttryck (ibid:3). Det kan handla
om en kéndis eller nyhetsuppldsare som man ofta exponerats for och som till f6]jd av det kéinns
som en nira bekant eller van. Kérnan i de parasociala relationerna ar att det inte dr en dmsesidig
relation mellan tva jamlikar, och de forekommer oftast mellan en kénd eller fiktiv person och

en “vanlig” person.

Influencers befinner sig néstan 1 ett grinsland eftersom de ju faktiskt interagerar med sina
foljare och svarar pa individers specifika fragor. Influencers behdver sina féljare men behaller
alltid en distans till dem sa att de positionerar sig sjdlva overst 1 hierarkin. Ett utbyte sker mellan
parterna men aldrig pa en niva dir de dr jamlikar. Giles beskriver den hir typen av
envégsrelation som en typisk parasocial relation (2010:3). Influencers sldnger sig ofta med
uttryck som “mina dlsklingar” eller kommunicerar uppmuntrande till sina foljare med meningar
som “ni dr bdst, jag dlskar er”. Men egentligen kdnner inte en influencer sina foljare alls pa
samma sitt som foljarna kinner influencern, eftersom de aldrig upplever 6msesidiga utbyten

sinsemellan.

En typ av distans aterfinns ocksa 1 personernas socioekonomiska status dd de flesta influencers
tillhor en helt annan klass én sina foljare. De lever i lyx och ska pa nagot sétt inspirera sina
foljare att uppna samma vélstand. De f6ljare jag intervjuat menar att influencers star “6ver”

sina foljare trots att influencers néstan aldrig uttalar en hierarki mellan sig och sina f6ljare. Min
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informant Caroline berdttar om hur hon brukade ldsa Kenza Zouiten Subosics blogg nir hon
var yngre, och blev inspirerad av henne. Under den tiden upplevde hon att de var 1 ndrheten av
att vara jdmlikar och hon kunde relatera till Kenza pa en néra nivd. Caroline menar jamlikar pa
sa sitt att de var ungefar lika gamla, gjorde liknande saker, klddde sig relativt likt och hade
flera beroringspunkter. Pa senare ar nir Kenzas inldgg mest handlar om dyra viskor, lunch pa
hippa restauranger och lyxiga ligenheter pd Ostermalm s har Caroline mycket svérare att
relatera till henne. "For Kenza da som &r en av de fOrsta stora bloggarna forutom Blondinbella,
de var ju inte rika fran boérjan. De var ju som vi, eller som jag var, nir jag borjade folja de 14
bast liksom. Och la upp grejer om sitt liv, det gor de ju fortfarande men nu har de lyckats tjana
sa extremt mycket pengar, de bor i en jattelyxig ldgenhet eller ett hus ndgonstans och jag kénde
vdl att...” Kenza har sprungit ifrdn Caroline och distansen mellan dem har 6kat, vilket resulterat
1 att Carolines intresse for bloggerskan (nu influencern) svalnat. Kenza erbjuder da inte langre
den relation som Caroline &r ute efter, och hon har tappat igenkédnningsfaktorn som Caroline

behdvde for att upprétthélla sitt intresse (Horton & Wohl, 1956:216).

De foljare jag intervjuat har ocksa svart att helt definiera vad influencers dr och kommer fram
till att de bland annat fungerar som ett tidsfordriv nir man inte har ndgot annat att gora. Att titta
pa influencers liv ger distans till foljarens egna liv och kan fungera som ett sétt att drdomma sig
bort. Det som utspelar sig pa appar som Instagram ma vara verklighet och man vet att mycket
av det man ser dr en annan persons verkliga liv. Men &nd& finns en uppfattning om att det man
tittar pa #r konstruerat och tillgjort. Aven om man rationellt vet att det r pa riktigt gor den
digitala distansen att det 4nda uppfattas som “skapat” for underhéllning. Det kan fungera pa
andra hallet ocks4, att man dr fullt medveten om att en influencer lagger upp nagot regisserat
eller “fake” men dnda kédnner att man inspireras av det och efterstrdvar ett liknande liv. Det
faktum att influencer kan posta filmer och bilder frén vél valda delar av sitt liv, gor att de kan
styra narrativet for hur intim relationen till sina foljare ska vara. Aven om en foljare vet att en
“outfit” dr vdl genomtink kdnns det dnda personligt att fa vara med och fatta beslut nir
influencers fragar vilken av de tva klddalternativen hen ska vélja for just den dagen. Intimiteten
ar en del av illusionen om relationen mellan influencer och foljare och Horton och Wohl menar

att tekniska hjdlpmedel gor det &nnu enklare att spd pa illusionen (1956:218).

Under mina observationer har jag kunnat urskilja den distans som mina informanter beskrivit.
Distansen har inte uppenbarat sig fullt sd tydligt som nédr man diskuterar den och kan beskriva

en kinsla man fér av att titta pad ndgons bilder. Daremot har jag tyckt mig kunnat urskilja en
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overgripande distans 1 influencers postande. Under stora samhéllsdebatter har flera ként ett
behov att visa sin stdndpunkt, och ofta solidaritet, med samhéllsgrupper 1 kris. D& har
influencers pa olika sétt anpassat sitt innehall pa sa sitt att de visar engagemang, utbildar eller
tar stéllning. Under Rysslands attack mot Ukraina tyckte jag, och manga pa sociala medier, att
det blev tydligt att en hel del av profilerna inte riktigt agerade med den fingertoppskinsla som
behovs 1 krissituationer. Influencers publicerade videor och bilder i solidaritet, for att 1 nésta
bild fortsdtta med sina kampanjer och sitt dagliga liv. De kdnde empati med alla médrar som
tvingades fly och postade déarfor bilder pa sig sjdlva och sina egna barn. Flera av inldggen
upplevdes som osympatiska, okédnsliga och verklighetsfrdnvinda om man ska lyssna till manga
av de kritiker som fyllde kommentarsfilten. Aven i nigra influencers inligg om att forsoka
gora ritt och istéllet ta en paus fran sociala medier gick det fram att hela situationen med krig
och sociala medier blev en klurig utmaning. Influencers lever i en virld av sociala medier och
dven om det &r en vérld lika verklig som den fysiska s finns det en typ av distans mellan de
tva. De ville bara gora ritt och hjdlpa men var kanske lite for distanserade fran den fysiska
vérlden for att faktiskt kunna sétta sig in 1 vad som behdvdes frén dem. Sjdlvklart géller inte
detta alla influencers och presenteras inte med syftet att virdera deras agerande. Jag vill
anvinda det hiar som ett exempel péd hur stark den upplevda distansen dr mellan influencers

viarld och den som majoriteten av samhéllet lever 1.

Influencers far meddelanden skickade till sig under sina Q&As som kan handla om allt mellan
himmel och jord. Ganska ofta har jag under mina observationer noterat att foljare blir véldigt
privata 1 sina frigor till influencers. En foljare frigar en influencer hur hen ska hantera sin
kdnsla av ensamhet, varpa profilen svarar uppmuntrande och hénvisar personen att prata med
familj och vénner, se bild 1.1. Hér blir influencern bemétt som om de vore néra vénner, trots
att de troligen inte kdnner varandra dverhuvudtaget. Dock upplevs det som att foljaren som
stéller fragan tycker sig kdnna influencern med tanke pa att hen uttrycker sin kérlek sé tydligt.
Det hir dr bara ett av ménga exempel pa interaktioner mellan foljare och influencers dar
influencern blir betrodd med stora kénslor och viktiga livsbeslut. Horton och Wohl beskriver
det som att tittarna kdnner tv-profilen, 1 det hér fallet foljare och influencers, lika vdl som man
kdnner en nidra vén. Foljarna fér ta del av hur influencers dter middag, hur de viljer kldder pa
morgonen och hur de tdnker och resonerar kring samhéllsfragor. Influencers delar med sig av
sin privata sfar och sldpper in sina foljare 1 sina hem. Man tar del av sd mycket ur profilernas

liv och karaktér att de upplevs som en néra vin (Horton & Wohl, 1956:216).
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Distansen mellan foljare och profil dr ddrmed svér att urskilja, det gér inte riktigt att tolka deras
relation men det blir tydligt att influencern far en viktig, och kanske till och med upphdjd, roll.
Maktbalansen upplevs som ojamn eftersom utbytet inte sker pa lika villkor (&terigen
envigskommunikation). Daremot stricker influencers ibland ut en hand till sina foljare och ber
om input géllande innehdll pa sina konton. De frdgar om rdd och asikter fran sina foljare, ofta
foljt av varma tack och kérleksforklaringar till foljarskaran som om de var gamla vénner.
Utbyten sker alltsd mellan influencers och foljare, men de dr langt ifran dmsesidiga (Giles,
2010:3). Foljare tar del av influencers vil valda delar av sina liv medan influencers knappt tar
del av sina foljares liv alls. Det blir lite som nér du dricker ett glas vin och pratar med en vén

som bara beréttar om sitt liv, utan att fraga dig alls om hur du mér.

En av mina informanter, Amanda, har ganska méinga f6ljare (11 000) men skulle inte identifiera
sig sjdlv som en influencer. Hon forklarar att nér hon postar innehéll, skriver och redigerar sa
kénner hon att hon far en distans till det hon skriver om eftersom hon sitter bakom skidrmen.
Om hon skriver ndgot viktigt och personligt sd kdnns det léttare att publicera det pa hennes
Instagram-konto, dar kénns det snarare som terapi att fa ur sig orden. Hennes upplevda distans
till sociala medier tar sig yttryck i att hon néstan dr avtrubbad infor det som sker pa Instagram.
Horton och Wohl (1956:218) menar att teknologin &r med och skapar en illusion av intimitet
och Amanda forklarar hur hon upplever den intimiteten nédr hon far privata meddelanden.
Amanda berittar vidare att hon blir forundrar 6ver att hennes foljare faktiskt tar sig till och
engagerar sig 1 hennes inldgg: ”Och sd ser man nir folk dé skriver till en och man far massa
DMs och ba ’shit, folk bryr sig faktiskt’”, inldgg som hon skriver som ett sétt for henne sjalv
att i distans till sina egna upplevelser. Amanda upplever inte intimiteten lika stark som hennes

foljare troligen gor.

En upplevd maktbalans

”Jag har en bild av att kvinnliga influensers ofta underminerar sin egen maktposition for att de
inte vill erkdnna det forvintade ansvaret och kanske for att de brister 1 sin forstielse for sin
egen maktposition.” Sa hir svarade Alexandra nir jag stéllde fragan om vad som kriavdes for
att en influencers ska upplevas som &dkta. Vi kom ganska snabbt in 1 en diskussion om
genuinitetsansprak och att influencers genererar makt genom att presentera sig som autentiska,
och Alexandra upplever att manga marknadsforare gor sd for att attrahera en kvinnlig publik.
Hon har en bakgrund inom kommunikation och har dirfor relativt latt att forstd nér och hur

influencers anvénder sig av marknadsforingsstrategier. Det d4r ndgot som inte alla har, och flera
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av mina informanter h6ll med om att maktaspekten nir det kommer till influencers kan vara

svar att forhélla sig till.

Makten som influencers besitter kan nog vara svér dven for dem sjilva att hantera. Influencers
maste hela tiden foregd med gott exempel for att inte bli anklagade for moraliska snedsteg men
de ska samtidigt lyckas vara skona, personliga och inspirerande. Alltsammans ska ske under
tiden som de bygger upp ett eget varumirke, skaffar samarbetspartners och skapar tillit mellan
sig och sina foljare. Tilliten riskeras om en influencer inte héller en noggrant utrdknad balans
mellan personligt innehéll och reklam. Om de lyckas skapa ett fortroende s& kommer deras
foljare ockséd kopa deras produkter vilket de vinner en 6kad tillit av, och tjdnar pengar pa. De
erhéller makt bade i ett socialt- och i ett ekonomiskt sammanhang. Bourdieu beskriver hur en
person kan upprétthalla sitt sociala kapital genom nétverk och tillhorighet till en grupp (1986).
Medlemskapet 1 en grupp kan mojliggoras genom att en person innehar sociala och kulturella
verktyg for att anses tillhora gruppen och kan som en f6ljd av sitt medlemskap nyttja de resurser
som gruppen erbjuder. Man kan till exempel tillhéra en grupp genom att kld sig pa ett visst sétt,
genom sitt namn eller genom att ga pa en viss skola (ibid:21). Upptill det sociala kapitalet kan
en person ocksa inneha de kulturella och ekonomiska fordelar som anses attraktivt inom en

viss grupp och far da ocksa tillgang till vad gruppen har att erbjuda.

Influencers har stort inflytande och &r en typ av ledare for sina hundratusentals foljare. De har
genom en lang process av uppbyggda strukturer lyckats bli en typ av representant for en grupp.
De har pé sé sétt positionerat sig som ledare for gruppen och kan ddrmed ocksé ta plats och
forespraka sina egna visioner (Bourdieu, 1989:22). Johanna beskriver hur Therese Lindgren
paverkar privatpersoner och foretag att vara medvetna om djurhéllning och framstéllning av
skonhetsprodukter. Therese var snabb med att utmérka sig som en person som bryr sig om djur
och milj6 och kénns genuin 1 sina engagemang for djurens réttigheter. Hon blev ledande pa det
sparet och lyckades senare paverka andra. For ndgra veckor sedan var hon med i Dagens
Industri for att hon tagit fram forhdllningsregler infor samarbeten med modeforetag. Therese
Lindgren och hennes kollegor har makt, ndgot som hon tar upp 1 sitt eget Instagram-inlégg:
“Jag vill verkligen betona influencers makt att pdverka modebranschens omoraliska villkor.
Mainniskors liv star pa spel och jag blir ledsen nir jag tinker pd varfor - att vi dr blinda for

systemet av billig och snabb konsumtion” (Lindgren, 8 mars 2022, se bild 1.2).
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Influencers besitter ett stort socialt kapital 1 form av materiella ting, social status, kontakter,
inflytande och med sin starka grupptillhorighet. Med sina foljare formar de grupper som de
sjdlva leder och influerar och uppritthaller pd sa sitt sitt sociala kapital. Johanna beskriver hur
man vill vara en del av deras grupp och ta del av deras asikter och tankar. Att f6lja influencers
pa sociala medier innebdr att kunna vélja att vara en del av den grupp de skapar. Bourdieu
beskriver hur medlemmarna 1 en grupp erhéller utbyte av gruppen och pa sa sitt far ta del av
det sociala kapitalet (1986:22). Pé sociala medier kan det handla om att hinga med i de senaste
trenderna och hélla sig uppdaterad pa vad som hénder i samhaéllet. Precis det beskriver ocksé
Caroline som f6ljer influencers for att kunna f6lja med 1 “snacket”. Genom den hér typen av
process skapar influencers makt som ocksa stods av deras foljare. De hamnar 1 en position dar
de sdtter agendan for hur gruppen ska formas och for hur de sjélva positioneras som en ledare

for gruppen.

Den makten kan de ocksd anvinda pé olika sitt, inte minst i forma av politisk inflytande. Bade
Margaux Dietz och Therese Lindgren anvander sin maktposition for att komma at nya sfarer
och det senaste forsoket jag har observerat dr infor arets politiska val. Therese intervjuade
Magdalena Andersson angéende kriget 1 Ukraina och fungerade som en ldnk mellan
statsministern och sina foljare. Hon stillde fragor som kommit in frén f6ljare och statsministern
svarade direkt pa deras frigor. Kanske var det ett forsok frén Thereses sida att engagera sig och
bidra till samhillet, men oavsett anledning sa hade det inte varit mojligt utan det sociala kapital
som hon besitter. Genom hennes starka foljarskara och ett uppenbart intresse fran hennes
foljares sida, och dven fran politiskt hall, kan hon positionera sig mellan tvd grupper och
ackumulera dnnu tydligare makt. Bourdieu beskriver att det kulturella kapitalet forstarks av
etablering av nya sociala kontakter och att strategin bakom leder till vinning badde kort- och

langsiktigt (ibid.).

Det ar den hir typen av makt som mina informanter beskrivit nér de forklarar hur de paverkas
av influencers de foljer pd sociala medier. I fallet med Therese Lindgren och statsministern
menade Amanda att det var ett positivt sétt att anvdnda sin makt eftersom Therese forsokte
agera som en rost it “folket”. Hon menade att influencers troligen har storre insikt 1 hur “folket”
tanker och att Therese makt déarfor kan anvdndas som en fordel gentemot politiker som ofta
uppfattas som distanserade fran resten av samhéllet (Abidin & Ots, 2015:3). Situationen kan
tolkas som en win-win for bada parter eftersom Therese lyckades skapa en brygga mellan tva

virldar som kanske inte annars mdts. Den position hon &dr 1 mojliggérs av gruppen och
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sammanhanget kring henne, hon hade inte haft makt om det inte vore for gruppen som foljer
henne. Bourdieu beskriver det som att hennes karisma och dess kraft dr kopplad till gruppen
och att utan den hade hon inte haft ndgon makt. Kadndisen, 1 det hér fallet Therese, far sin makt

fran sin publik som ett uttryck for véra kulturella varderingar (Marshall, 1997:56).

Det handlar om vad kéndisen, eller influencern, stir for och huruvida dennes vérderingar ar 1
enlighet med foljarnas varderingar. Marshall forklarar det genom att utforska begreppet
symbolisk makt och menar att de vi ser upp till artikulerar det vi inom vart kulturella ramverk
virderar hdgst (1997:57). Aven igenkinning och representation blir viktigt for att foljare ska
kénna tillit till personen med makt, och det dr en dterkommande aspekt som mina informanter
tog upp. Marshall diskuterar det 1 en kontext med politiskt ledarskap, men det blir relevant 1
frigan om influencers ocksa eftersom de ofta anspelar pa tillhorigheten de kénner med sina
foljare. Influencers ér frdn borjan ofta som vem som helst, innan de nér sin stjarnstatus och blir
kdnda pé sociala medier. Bade Caroline och Johanna berittade att de valde att folja personer
de kdnde en koppling till och kunde identifiera sig med. Om en influencer lyckas ta fasta pa
gemensamma ndmnare och teman som deras foljare kdnner igen sig 1, sd dr sannolikheten storre
att de far storre inflytande. Marshall forklarar att det vi kdnner igen vérderas hogt kulturellt och

att det legitimerar makt (1997:217).

Influencers har ocksd makt 1 form av att de dr marknadsforare pd en konsumtionsinriktad
marknad. Mycket av deras jobb gér ut pa att hjdlpa konsumenter navigera bland foretag och
produkter och de erbjuder viagledning. Ofta i form av personliga erfarenheter och &sikter kring
olika produkter och foretag, men nédstan alltid genom sponsrade inldgg. Bdde Graffman och
Ostberg (2018) och Marshall (1997) beskriver upprepade ginger hur vi lever i en
konsumtionskultur och att fokus ligger pd transaktioner. Influencers makt gor det mojligt for
dem att styra vad och hur deras foljare konsumerar och de kan ocksa anvdndas som en
maktfaktor av foretagen. De dr viktiga aktorer pd marknaden dir de genererar forsdljning for
foretag och ocksa hjilper sina foljare att konsumera. De styr marknaden som &r en central del

av var kultur och sitter ocksa pa en miktig position 1 var samtida kultur.

Caroline beskrev hur hon ocksé anser att influencers har makt i relation till nyheter och fakta
eftersom de genom sina kanaler nér ut till s manga méanniskor. Hon kopplar det till hur vart
informationssamhille ser ut och hur vi konsumerar information pa sociala medier. Aterigen

blir det relevant att fundera 6ver hur det gér till ndr influencers engagerar sig politisk och &r
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med och marknadsfor utvald politiska kampanjer. For en omedveten foljare kan den
information som en influencer sprider tolkas som en absolut sanning, men for en kritisk
granskare kan det ses som deras personliga asikt. Flera av mina informanter kom in pa
begreppet ansvar och 1 hur l&ng utstrackning influencers har ett ansvar for vad de férmedlar pé
sina kanaler. Alexandra menar att den individuella makt som en influencer besitter genom sin
foljarskara och sin rackvidd kan vara problematisk. Men samtidigt menar hon att de ocksa bara

ar privatpersoner som egentligen inte har mer ansvar én vad foljare och konsumenter har.

Marshall menar att kéndisar och influencers inte hade haft den roll de har i vart samhille om
det inte vore for hur vart samhélle dr konstruerat. Han beskriver att allt dr kopplat till var nutida
demokrati och det liberala samhéllsklimat som vaxt fram 6ver tid (1997:27). Folket, eller 1 det
hir fallet foljare, besitter ocksé en makt och det dr genom den kédndisar far sin makt. Marshall
forklarar vidare att kdndisar fungerar som en barridr mellan beslutsfattare och folket och att de
har en viktig funktion i ett demokratiskt samhille. De ar ett symtom pa ett samhille dir folket
har makt, en rorelse som hédrstammar fran den franska revolutionen. Han menar att de
representerar folket och att vi genom kéndisar uttrycker makt gentemot staten (ibid). Kanske
forklarar det vad Amanda menade med att Therese Lindgren forde fram folkets talan nér hon
intervjuade statsministern och stélle sina foljares frdgor. Deras makt dr inte bara deras
individuella utan ocksé en forlangning av sina foljare. For trots allt hade de ju inte vara kinda
utan de trogna foljare som gilla-markerar och kommenterar deras inldgg. De fungerar som en
symbol for det irrationella, emotionella och personliga som inte annars far ta stor plats 1

samhéllsdebatten (ibid:73).

Jaget pa sociala medier

Att f6lja andra och att 1ata andra se vilka man f6ljer kan fungera som ett sitt att konstruera sin
identitet. Mina informanter menar att folja influencers kan vara en del av sitt eget
identitetsskapande. Goffman beskriver hur ménniskor tar sig an ett ’performance”, eller ett
upptrddande, for att sdkerstdlla hur vi blir uppfattade av ménniskorna runt oss (1959). Han
menar att vi anstranger oss och tar till olika medel for att konstruera var identitet med hjalp av
ménniskor runt oss och att detta kan ta form pa olika satt. Vi tar hjilp av materiella ting,
kulturella aspekter, personer och omgivningar for att identifiera oss och tillsammans ger vi
sken av att vara en viss typ av person med specifika viarderingar. Ens identitet dr inte huggen 1
sten och &r stindigt under férdndring, inte minst fordndras den i relation till vilken social

kontext vi befinner oss 1 (ibid). Goffman menar att alla har en front som vi presenterar for
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andra, och en baksida (backstage) som oftast inte synliggérs men som vid valda tillfdllen kan

bli tillgénglig for andra att ta del av (ibid:253).

Johanna menar att man vill f6lja dem som lever det livet man sjéilv vill leva. Man vill vara en
av dem och man vill spegla det som de erbjuder. Nar man véljer vilka man vill f6lja sa har man
ofta 1 dtanke hur man sjélv vill uppfattas och vad man vill bli inspirerad av. Johanna fortsatte
med att berdtta hur hon vill folja dem som lever ett liv, och gor den typen av saker, som hon
sjalv skulle vilja gora. Det dr ndstan som att hon vill omge sig med likasinnade for att kunna
sdkra sin egen givna plats i sammanhanget. [ hennes fall handlar det om att konstruera sig sjalv
och den image hon vill uppritthélla och hon gor det med en spegling av de hon foljer pa
Instagram. Sa hér svarar Johanna pa fragan om vilka hon foljer pa Instagram: Jag viljer att
folja folk som ger positiv energi, och over lag att omge mig med ménniskor som ger positiv
energi”’. Hennes strategi gar ut pa att skapa en positiv miljo att leva i men troligen ocksa for att
hitta inspiration till hur hon vill vara som person. Goffman menar att olika sociala grupper har
egna sétt att uttrycka identitet pd. Det rdcker inte att besitta materiella ting, man maste ocksa
kunna agera som en medlem av gruppen man identifierar sig med (1959:75). I det hér fallet
hidmtar Johanna inspiration frdn den typen av personer hon blir inspirerad av och kan pd sé sétt
ocksa forstd hur hon ska agera for att konstruera sin identitet s den stimmer 6verens med

resterande personer ur liknande grupper.

”Ah gud, vet ni? Jag har borjat kolla p4 [dokusépan], assd vafan...”. Sa hir uttryckte sig en
bekant under ett samtal. Efter att hon beként for oss att hon fastnat f6r en dokusépa kom det
fram att vissa underhallningsprogram kan uppfattas som skamfyllda att titta pa. I just det har
fallet handlade det om en dokusdpa som kretsar kring en kind svensk familj dér tittarna far
folja deras liv. Samma dokusépa har uppkommit under flera samtal med bekanta och familjen
1 frdga har forts pa tal under tvd av mina intervjuer. Kdndisfamiljen star for nadgot som beskrivs
som “for mycket”, “jobbiga”, “bortskdmda” och alla dessa kédnslor formar en typ av agg som
riktas mot dem. Kénslan av att identifiera sig med vilka man foljer och tittar pa, som mina
informanter beskrivit, blir tydlig och i det hér fallet handlar det om att ta avstdnd frin
kindisfamiljen. Aven om scrollande pa Instagram kan fungera som ett hjirndétt tidsfordriv sa
kan det ocksa bestd av aktiva val som speglar vem man dr som person. Representationen av
jaget sker individuellt men ocksa alltid 1 relation till gruppen. Goffman menar att det ibland
kan vara svart att avgora vem eller vilka i en grupp som utgdr ett “performance” men att det

alltid ar ett samspel mellan flera personer (1959:92). Det éar alltsa inte bara influencers och
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kéndisar som uppritthéller en fasad och konstruerar en identitet. Det gor d&ven vi som f6ljer och

betraktar, for det ar ett samspel mellan aktor och publik dér béda parter agerar.

P& négot sitt identifierar mina informanter sig med de influencers och profiler de foljer pa
sociala medier. Aven om det mest handlar om att titta och “sldscrolla” s tar de in och &t sig av
vad som presenteras for dem. Graffman och Ostberg (2018:40) beskriver hur vi lever i en tid
av materialism och konsumtionskultur och troligen &r det just det influencers handlar om. Vi
konsumerar deras liv, deras stil och deras tankar och tar dem till oss. Vi kdper ett koncept som
ocksa blir ndgot vi sjdlva dger och som vi dd identifierar oss med (ibid:43). Precis som Johanna
beskrev att hon vill f6lja influencers som lever det liv hon ocksé vill leva sa skapar hon ocksa
sin identitet genom att konsumera deras innehdll. Graffman och Ostberg forklarar vér tids
konsumtionskultur genom att jimfora med hur man ser pd konsumtion inom andra kulturer
(2018:42). Forfattarna beskriver att man inom i flera kulturer konstruerar sin identitet genom
att presentera en yta, eller hdnger sig at aktiviteter for att visa andra vilken typ av person man
ar. Man véljer foremél och aktiviteter som har ett visst kulturellt virde och genom att
konsumera dessa visar man pa en tillhorighet till tingen eller handlingarna. Darmed blir de en
del av vem man dr som person och de sidnder ut signaler till ménniskor i ens omgivning

(ibid:43).

En annan intressant aspekt av influencers och Instagram dr medvetenheten som négonstans
verkar finnas hos alla mina informanter. Alla fyra pratar om hur de vet att influencers
kampanjer drivs av en konsumtionshets och att deras sponsrade inldgg kanske inte egentligen
ar genuina eftersom det handlar om att sédlja. Alla mina informanter ar kritiska till det
kapitalistiska system som genomsyrar sociala medier idag, men dnda viljer alla att stanna kvar
pa appen och fortsitta folja olika typer av influencers. Kanske dr det som Alexandra sa, att vért
sociala medie-landskap krdver medvetna, kritiska och informerade konsumenter. Hon menar
att vi som foljare absolut ska stédlla krav pa influencers men att vi har ett ansvar som innefattar
att hélla oss informerade och att inte tro pa precis allt som presenteras for oss. Alexandra
reflekterade ocksa over huruvida vi ska, och kan, skilja pé influencers yrkespersona och deras

privata person.

Ofta skapar influencers en kénsla av att vara genuina genom att dela med sig av privata detaljer
for sina foljare. I stéllet for att bara posta redigerade bilder dir de dr sminkade och uppklddda

postar de ocksa bilder pé sig sjdlva nér de nyss vaknat, har grétit eller dr sjuka. Genom att gora
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det later de foljarna fa en inblick 1 hur det ser ut bakom kulisserna, hur deras liv ser ut “pa
riktigt”. Utifran Goffmans beskrivning av front- och backstage kan det tolkas som ett sitt att
expandera sitt ’performance” for att vara mer informell och avslappnad (1959). Foljaren far en
kdnsla av genuinitet och dkthet samtidigt som influencern hela tiden ar vildigt medveten om
vad hen liter foljaren se. Influencern bevisar sig vara en riktig person bakom all lyx och
polerade yta och foljaren far nagot tydligt att identifiera sig med. Goffman menar att den typen
av tillgang till ndgons backstage kanske inte alls dr avslappnat, utan snarare lika mycket

”performance” som att uppratthalla sin front (ibid:134).

I med att influencers dr bade privatpersoner och foretag si kan det ibland vara svart att veta hur
man ska forhalla sig till dem. Alla mina informanter nimnde ndgon géng under intervjuerna att
influencers dr marknadsforare. De ar aktiva pd en marknad diar de bade vill sdlja fysiska
produkter men ocksa sig sjdlva och sin livsstil. De vill sdlja in konceptet “dem” till sina foljare
och maste utmirka sig och hitta sitt eget mirke (Graffman & Ostberg, 2018:112). P4 sina
plattformar kan de styra till viss del hur konsumenterna gor sina val, samtidigt som de sjdlva
ska avgora vilka samarbeten som ldmpar sig for deras eget méarke. En influencer som publicerar
mycket innehdll rorande barn, fordldraskap och familjeliv brukar gora reklam for barnkléader,
vadertdliga ytterkldder och barnvagnar. Hen skapar sin front som sen ocksa presenteras for
foljare och kollegor. Fronten skapas bade av milj6, materiella ting och det yttre, men ocksé av
innehall och syfte med vad man vill formedla (Goffman, 1959:22). Nir en influencer baserar
sitt innehall pé sitt valda tema sé blir ocksd kopplingen till hens personlighet naturlig. Vi méts

av en konstruerad yta som ockséd fungerar som personens front i sin identitet.

Som f6ljare kan det vara svért att skilja pa vem personen ér och vad personen formedlar och
pa ndgot sitt betraktas influencers bade som personer och som produkter som vi vérderar
utifran flera olika aspekter. Trovérdighet och autenticitet viarderas hogt bland mina informanter
som véljer att folja och konsumera dem som attraherar dem bést. Johanna testade Caia
Cosmetics produkter for att hon tycker om Bianca Ingrosso och insdg sen att produkterna 1 sig
ocksa holl en hog kvalitet. Efter det upplevde Johanna Bianca som trovérdig eftersom hon star
bakom en produkt som levde upp till Johannas forvéntningar. Det var just Biancas trovirdighet
som fick Johanna att testa de produkter hon foresprakar. Troligen handlar det ocksa om det
som Graffman och Ostberg forklarar som ett av konsumtionens koncept, att Johanna ville
forknippas med det som just Biancas produkt star for (2018:111). Bianca visar sina foljare vad

anvindandet av hennes produkter innebar och de blir 6vertygade att konsumera. Pa sé sitt far
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de ta del av Biancas glamourdsa liv och de etablerar en ny del av vem de dr, de anvinder

produkten (i det hér fallet Biancas smink) for att konstruera sin identitet.

Influencers styr 6ver hur de vill att innehéllet pa sina konton ska vara konstruerat. De, precis
som manga Instagram-anvindare, har teman och tydliga strukturer pa sina konton som ska
spegla eller representera nagot. De influencers jag valt att observera har gemensamt att de
fokuserar mycket pd livsstil och sin vardag medan andra profiler nischar sig pa trining,
matlagning, mode eller liknande. Efter att ha observerat en grupp influencers har jag lagt mirke
till att influencers sjilva har olika metoder for att hantera sjdlva begreppet “influencer”. En
profil (se bild 1.0) vill inte séga att hon jobbar som influencer utan snarare som inspirator eller
kreator eftersom hennes mal inte ar att marknadsfora at andra. Daremot ér det just vad hon gor,
hon gor samarbeten med mirken som ICIW, Nocco, Multigyn, NA-KD och Nelly.com. Hon
gor dirmed skillnad pa att inspirera och skapa och att vara en influencer, och verkar inte vilja

bli identifierad som en influencer.

Goffman (1959:48) forklarar det hir beteendet som en del av hur man skapar sin identitet. Han
menar att man véljer att visa en fasad av aktiviteter och attribut som stimmer 6verens med den
person man Onskar att bli betraktad som. Nér en influencer da lyckas skapa en Instagram-
identitet vars liv bestér av traning, ldgga ansiktsmask och att dricka tre liter vatten om dagen
sé tar betraktare emot det som att det ar sa hens liv dr konstruerat. Darfor blir det ocksa klurigt
ndr influencern, som inte vill betrakta sitt jobb som det av en influencer, visar en typ av liv men
pastar att hen lever ett annat. Vi som foljare tror pd det liv hen mélar upp for oss och det vi har
lart oss att associera med influencer-livet. Nar hen sen pastar sig vara ndgot annat an det vi fatt
presenterat for oss sd vacklar helt plotsligt trovirdigheten gentemot personen. Goffman menar
att vi gdrna “kdper” den versionen av en person som presenteras for oss och att vi utgér frén att
det vi ser dr det som finns (ibid). Vidare anvinder sig Goffman av begreppet “audience
segregation” och menar att ménniskor presenterar olika delar av sin identitet for olika grupper
av minniskor. Influencern &r troligen inte exakt samma person pa sitt Instagram-konto som hen
ar bland sina vénner (ibid:49). Men eftersom f6ljare bara blir presenterad for influencerns

Instagram-jag, si uppstér fragetecken nir hen fringér sitt vanliga “performance”.
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6. Avslutande diskussion

Att forhélla sig till influencers som ung kvinna r inte alltid 1att. Mina informanter har beskrivit
hur det stundtals bara ar roligt och inspirerande att scrolla pd Instagram, men att det ocksa kan
upplevas som patvingat och lite jobbigt att bli matad med inldgg. Fdljare anvander sig av
influencers pd méinga olika sétt, de dr allt frdn underhallning till nyhetsspridare. Deras innehall
tas emot med bade stor skepsis och stundtals stor beundran, det beror helt enkelt p4 vem som
betraktar och vem som postar”. Med studien har jag velat undersoka hur influencers paverkar
sina unga kvinnliga foljare och vilken betydelse influencers har for mélgruppen. Svaren pa
mina fragor kan géras manga och ldnga men sammanfattningsvis vagar jag pasta att relationen
ar komplicerad. Foljare forsoker navigera i ett snarigt medielandskap samtidigt som influencers
ocksa forsoker gora ritt. Ddaremot finns det en uppfattning hos bada parter att det ar svart och
stundtals omojligt. For att citera Amanda: “Du kan inte gora rétt 1 sociala medier. Dar kommer

alltid ndgon som inte haller med dig.”.

Mina informanter paverkas av influencers sétt att presentera sig sjdlva och hur de forhaller sig
till sin egen identitet. De unga kvinnorna upplever en distans bade till dem som personer men
kdnner ocksd att en distans finns mellan livet pa sociala medier och det fysiska livet. De
upplever att det finns en skillnad 1 makt hos influencers och sig sjélva och ofta innebir den
makten moraliska stillningstaganden och till viss del ett ansvar. Genom Bourdieus (1989) teori
om socialt och kulturellt kapital har jag forsokt analysera den hierarki som mina informanter
upplever. Aven Marshalls (1997) tankar kring kiindisskap har kommit till anviindning for att
sdtta in influencers 1 en storre kontext och for att forstd hur de kan betraktas 1 ett mer generellt
sammanhang. Med statusmarkorer och olika former av kapital innehar kidndisar och influencers
medlemskap 1 flera sociala grupper, och ofta upplevs de som ledare f6r en grupp. Genom att
ingé 1 grupper med sina foljare dr de inte bara med 1 en grupp utan sétter agendan {for hur hela
det sociala arrangemanget ska ser ut. Det dr ocksa inom de sociala grupperna som mina
informanter forsoker konstruera sina egna identiteter, och forstd vilka de andra personerna de
moter pd sociala medier dr. Med hjdlp av Goffman (1959) har jag forklarat hur
identitetsskapandet 1 en sociala medie-kontext kan se ut och hur influencers paverkar unga
kvinnor 1 deras konstruerande av sina identiteter. De relationer som uppstar mellan influencers
och foljare kan upplevas olika och for att forklara det har jag tagit hjdlp av Horton och Wohls
(1956) teori om parasociala relationer. Under intervjuer har mina informanter berittat att de

stundtals tanker pa influencers néstan som vinner som de vet mycket om, men influencers vet
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séllan speciellt mycket om de individer som f6ljer dem. De parasociala relationerna &r vanligt
forekommande pa sociala medier da det digitala rummet skapar en distans mellan méanniskor,

1 kontrast till fysiska moten.

Jag har ocksd, med hjilp av Graffman och Ostberg (2018) dmnat att beskriva hur en
konsumtionskultur paverkar interaktionen mellan influencers och foljare pa sé sétt att livsstilar
kommodifieras och konsumeras i forsok att konstruera identiteter. Mina informanter anvander
sig av influencers for att inspireras och forstd vilka de dr, samtidigt som influencers forsoker
promota sina egna personliga mérken pd en snirig marknad. Konsumenter och producenter
mots pa sociala medier 1 forsok att fa forstaelse for savél sig sjdlva som samhéllet vi alla lever
1. De unga kvinnor jag pratat med har olika strategier for att forhalla sig till allt de blir
presenterade for pd sociala medier. Vissa forsoker halla en aktiv distans for att inte bli
paverkade negativt av kroppshets, skonhetsideal, konsumtion och hat. Andra véljer och vrakar

bland utbudet av influencers och hittar profiler som genererar positiv energi.

Forslag pa vidare forskning

Vid fortsatta studier pa &mnet influencers och foljare skulle det vara intressant att se over
genusperspektivet 1 debatten. Mycket har redan skrivits med fokus pa genus inom influencer-
viarlden men didremot fattas det bidrag inom antropologin pd samma tema. Det dr en klar
majoritet av kvinnor bland dagens influencers och de fir ta emot mycket hat pa sociala medier.
I kommentarsfélt och 1 media blir den kvinnodominerade branschen ofta hért kritiserad. I mina
intervjuer framkom ocksé att mycket av det hat som florerar pa sociala medier kommer frén
kvinnor, riktat till andra kvinnor. Det hade varit intressant att ta fasta pa hur hatet frodas och
om det dr som mina informanter upplever det, att fler vagar visa sitt hat fran sin skyddade plats
bakom en skidrm. Det hade ocksa varit intressant att se om de aspekter som framkommit i min
studie dr applicerbara pa manliga influencers och foljare, och om inte, att ta reda pa hur méannen
upplever det digitala landskapet. Dértill hade en inkludering av fler genrer inom influencer-
kategorin kunnat utforskas dd det finns odndligt manga olika typer av konton. Profiler som
nischar sig péd trdning, matlagning, hantverk, kroppspositivism och liknande skulle vara
intressanta att ta med 1 ett urval. Kanske skiljer sig jargonger och uppfattningar beroende pa

vilken kategori av influencers som studeras.

Utdver dessa dmnen vill jag ocksa lyfta de konton som jag stott pa vars syfte ar att hana och

bevaka influencer-konton. De har relativt minga foljare och ldgger dagligen ut bilder tagna
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fran influencers profiler, och ofta ifrdgasétter det influencers livsstil och nytta. Jag skulle vilja
pasta att dessa konton dr ndra att vara influencers sjdlva men samtidigt har de som huvudfokus
att kritisera och forlojliga gruppen. Det skulle vara intressant att studera dessa och ta reda pa
deras funktion och om de asikter som presenteras pa den typen av konton representerar en

generell uppfattning hos anvindare pa sociala medier som Instagram.
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8. Bilagor

Intervjufragor (urval)

Vem ér du?

Foljer du influencers pa Instagram? Vilken typ av profiler? Varfor just dem?

Finns det ngon skillnad pd dagens influencers och andra “kéndisar” (skédespelare,
artister, musiker)?

Hur tror du att influencers paverkar oss 1 var vardag?

Vad tdnker du kring att influencers postar “’stories” om samhéllsproblem nér de i
samma story lagger upp ex. en "haul”?

Har influencers makt 6ver dig? Pa vilket sitt?

Vad krévs for att en influencer ska kénnas autentisk och dkta?

Varfor finns det en massa hat mellan kvinnor pd Instagram?

Hur anvinder du Instagram? Vad betyder Instagram for dig?

Hur kom det sig att du borjade halla pd med Instagram-innehall?

Vad fokuserar du pé nir du postar ditt innehall? Har du ett mal med dina inlagg?
Vill du paverka ménniskor? I s fall, hur?

Hur tror du att dina f6ljare ser pd dig?

Kénner du ett ansvar att posta viktig” information? Ex. krig, coronavaccin, bistand
till utsatta linder, BLM m.m.

Hur tror du att influencers paverkar vart samhille?

Tanker du pa att du vill framsta som autentisk pa sociala medier? Hur dstadkommer

du det?
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Skirmavbilder

‘4 Ask me anything '+

Om du inte hade jobbat som
influencer, vad hade du velat
jobba med da?«

Bild 1.0

Verkligheten for manga &r darfor en konstant kamp
for att f4 pengarna att racka till mat och sjukvard for
sin familj. Psykisk och fysisk misshandel, att tvingas
jobba overtid under hot och att arbeta i alldeles for
hoga temperaturer ar ocksa vanligt i fabrikerna. Det
har ar alltsa vad som ryms i den dér tréjan jag kopte
for 149 kr. Fattigdom, exploatering av kvinnor, risker
och vald.

Darfor har jag i mina krav pa samarbetspartners inom
modeindustrin (vilket jag pratar mer om i SvD
Naringsliv idag) inkluderat att foretaget har oppna
leverantorslistor, att foretaget kan beratta hur
mycket de som syr kladerna tjanar, att foretaget har
medvetenhet om att de som syr kladerna kan
organisera sig fackligt och att de skrivit under
arbetsmiljoavtalet i Bangladesh (om man har
produktion dar). Men det ar tyvarr inte sarskilt vanligt
att foretagen lever upp till de har kraven.

Jag vill verkligen betona influencers makt att paverka
modebranschens omoraliska villkor. Manniskors liv
star pa spel och jag blir ledsen nar jag tanker pa
varfor - att vi ar blinda for systemet av billig och
snabb konsumtion.

Det gar att forbattra villkoren for fabriksarbetarna
bara vi valjer att bry oss. Sa stanna upp, tank om och
stall krav. Oavsett om du ar konsument, influencer
eller foretag kan du alltid gora nagot.

#internationellakvinnodagen

Bild 1.2

Talk to me

X

man ta hand om bebis, relation,
hem och sig? Du &r san forebild ‘

(/ Ny mamma (1 man) HUR orkar 1
.,. :

B

New mom (1 month) how do you
take care of your baby; relation, |/

home and yourself? @ |
{47 ¢ ‘i '

N .
ﬂﬁ‘\\\“‘ i tf
You don’t, you can’t do it all on the
S same time, alone. Sometimes our
¥ house is messy, but I look great (haha) =
and sometimes our house is super ‘l
cleaned, but then I look like shit. We = &
only have 24 hours in one day and we |
need to live life a little. Buster is
always trying to make me relax more |
and not do everything I’'m supposed &
to do, and I think I'm doing better
everyday.  and also, hang in there,
these years goes by so fast.
==

Bild 1.1
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Ordlista med begreppsforklaringar

Foljare - personer som foljer ett konto/en profil.

Gilla/Like - man kan antingen trycka pa hjartikonen under en bild eller dubbelklicka p4 en bild
for att visa att man gillar en bild. Personen som lagt upp bilden far d& en notis och kan se hur
manga personer som gillar ens bild. Detta kan ocksd doljas for andra sd att f6ljare inte vet hur
manga som gillat ndgons annans bild.

Haul — en presentationsvideo med syfte att visa upp kldder och produkter, nastan alltid betalt
samarbete med ett modeforetag.

Highlights - sparade stories som finns tillgéngliga att se pa en persons kontos forstasida. Dessa
kan ordnas och kategoriseras efter smak och val men fokus ligger ofta pa resmal, matrétter,
traning, sociala ssmmankomster, outfits och vackra motiv.

Influencer - en person som via sociala medier delar med sig av sitt liv och vill inspirera sina
foljare. Gor ofta betalda reklamsamarbeten med foretag och organisationer. Finns olika
inriktningar pa influencers profiler, de jag valt dr “livsstilsinfluencers”

Instagram - app for bild- och filmdelning. Anvéndare har egna konton som andra kan {6lja.
Man kan ocksa folja andra personers konton och “gilla”, spara eller kommentera deras posts.
Posta - att publicera en bild eller video pa sitt konto, antingen som ett fast inldgg eller som en
tillfallig story.

Q&A - questions and answers, ndr nadgon héller en frigestund pa sitt Instagramkonto. I en story
far foljare stélla fragor till profilen som denne sen besvarar, ofta muntligt.

Sloscrolla - att titta pd inldgg som kommer upp 1 sitt Instagramflode, men utan att vara
engagerad 1 vad man tar del av.

Stories - bilder och filmer som ligger kvar 1 24h, ger ofta inblick 1 influencers dagliga liv och

“spontana” tankar och funderingar.
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