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Abstract

Visuell kommunikation spelar en avgdorande roll i hur budskap formedlas pd sociala medier
dér ett visuellt sprak overskrider sprakliga barridrer och mdjliggdr enklare bearbetning och
tolkning av information &n skriven text. Det dr darfor av stor vikt att underséka hur en
influencer i svensk kontext anvinder visuell kommunikation pa sociala medier. Med en
kvantitativ metod syftar denna uppsats till att analysera Bianca Ingrossos visuella teman pa
Instagram och hur hon med hjilp av dessa teman kommunicerar pa den sociala
medieplattformen. Uppsatsen fann att de huvudsakliga visuella teman som férekom péa
Biancas Instagram delvis kunde forklaras med vad som anses effektivt i skapandet av
autenticitet och personligt varumirke utifrdn teoretiskt ramverk och tidigare forskning. De
visuella teman som hade storst pdverkan pd autencitetsarbetet och det personliga varumaérket
genom visuell kommunikation var farg, om personen var i bild samt hur mycket av personen

som syntes.

Nyckelord: Bianca Ingrosso, Instagram, visuell kommunikation, internetpersonlighet,

influencer
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1 Inledning

1.1 Problemformulering och bakgrund

Bianca Ingrosso dr en av Sveriges med inflytelserika influencer med mer &n 1,3 miljoner
foljare pa Instagram. I en tid dir den dagliga anvdndningen av Instagram &ar 72% av
90-talister, 63% av 80-talister och dven 63% av 00-talister (svenskarna och internet, 2022) &r
majoriteten av generationerna dagligen exponerade for visuell kommunikation som tar
uttryck pa Instagram. Denna uppsats syftar till att analysera Bianca Ingrossos senaste 100
Instagraminldgg utifrdn hur hon med hjilp av visuella teman kommunicerar pa Instagram.
Visuell kommunikation pé sociala medier ar en stor del av hur en individ kan kommunicera. I
en tid dir sociala medier har blivit en av de frdmsta kanalerna for kommunikation och
interaktion med andra, dr det avgorande att se hur en inflytelserik person kan anvénda visuell

kommunikation i bilder pé Instagram for att se hur det tar uttryck i den specifika kanalen.

Det finns flertal fordelar med att anvédnda sig av visuell kommunikation nér en vill formedla
ett visst budskap. Martensson (2009) menar att ett visuellt sprdk &r betydligt mer
internationellt &n det talade och skrivna spraket och att bearbeta och ta in information frén en
bild &r inte lika anstraingande som att bearbeta samma storlek av text. Ett visuellt sprk ar
dven mer mangtydigt dn ord och detta later betraktaren tolka budskap som de anser vara av
betydelse for just dem. Influencers pa sociala medier har under de senaste 10 &ren blivit mer
av visuella kommunikatorer vilka har olika mal med sin kommunikation, exempelvis att
marknadsfora olika samarbetspartners och produkter medan andra visar upp och personifierar

sig sjalv och bygger sitt personliga varumérke (Mértensson, 2009).

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats ér att analysera Bianca Ingrossos 100 senaste Instagraminligg,
vilka huvudsakliga visuella teman hon anvénder och om dessa teman dverensstimmer med
tidigare forskning. Uppsatsen behandlar visuell kommunikation pé sociala medier 1 en svensk
kontext genom att undersbka vad en svensk influencer publicerar pd Instagram.
Fragestdllningen besvaras genom en kvantitativ innehéllsanalys av Bianca Ingrossos 100
senaste Instagraminldgg foljt av en diskussion av resultaten i forhdllande till den tidigare
forskningen. Detta bor undersokas for att f4 utdkad kunskap om vilka visuella teman och

strategier som dr mest forekommande pa en svensk influencers Instagram. Denna uppsats



kompletterar befintliga teorier om visuell kommunikation genom att géra undersdkningen i
svensk kontext. Den tidigare forskningen som behandlat en svensk kontext ar begridnsad och
har forhallit sig till andra infallsvinklar, sdsom Arnessons (2022) politiska vinkel. Denna
uppsats fokus péd visuella teman utifrdn Bianca Ingrosso dr darfor en del inom medie- och
kommunikationsvetenskap som gynnas av ny forskning. Visuell kommunikation och visuella
teman har en betydelsefull roll inom MKV eftersom det dr en viktig del av den bredare
kommunikationsprocessen. Men kommunikationen kan ske pa en mingd olika sétt och pa
olika plattformar, och for att bygga mer kunskap inom omradet s& behover man studera olika
delar av den visuella kommunikationen, och det dr dir vi sett avsaknad av forskning nér det
kommer till den svenska kontexten av en svensk influencer. Visuell kommunikation handlar
om att kunna &verfora information och kunna kommunicera idéer genom bilder, farger,
typografi och andra visuella element. Man kan ocksa studera visuell kommunikation for att
forstd hur denna anvénds for att forma mottagarens attityder, beteenden och uppfattningar,

vilket dr vésentligt for att skapa en storre publik, vilket Bianca lyckats gora.

Ambitionen dr att gora en empirisk studie om de visuella teman som anvinds av Bianca
Ingrosso. Bianca dr pd grund av sin stora foljarskara en av Sveriges mest etablerade
influencers och har dirfor en stor roll pa Instagram 1 Sverige. Genom uppsatsen kommer det
att undersdkas hur visuell kommunikation tar uttryck i Biancas inldgg och vilka av dessa
teman som dr mer respektive mindre forekommande. Eftersom maénniskor 1 storre
utstrickning befinner sig online pé plattformar som Instagram &n nagonsin tidigare, ar det
aktuellt att undersoka hur en svensk inflytelserik person anvinder visuell kommunikation och
hur den svenska influencerkulturen forhéller sig till studier som gjorts i andra delar av

varlden.
Fragestillning

Vilka dr de huvudsakliga visuella teman Bianca Ingrosso anvidnder pa Instagram och

overensstimmer dessa visuella teman med vad som har forekommit i tidigare forskning?

Fréagestéllningen besvaras genom en kvantitativ innehallsanalys som utkristalliserar de mest
forekommande visuella teman i1 Bianca Ingrossos Instagram foljt av en diskussion av

resultatet utifrin tidigare forskning och det teoretiska ramverket.



1.3 Tidigare forskning

Fallstudien for denna uppsatsen har en svensk kontext vilket i den tidigare forskningen &r en
begrinsad infallsvinkel, dér majoriteten av tidigare forskning har tittat pa och jamfort olika
typer av visuella teman online fran andra nationella kontexter, frimst i marknadsforingssyfte.
Den svenska kontexten bor undersokas med anledning av att nationella skillnader kan, enligt
tidigare forskning, ha en paverkan pd mottagandet av den visuella kommunikationen vilket
dven har en paverkan pa hur individer kan kommunicera till andra. Genom att undersdka en
ny kontext kan man uppticka unika mdnster, skillnader och likheter som kan péverka hur
visuell kommunikation uppfattas och anvidnds. Det som kan vara intressant att se pa ar
exempelvis kulturella normer och vérderingar. Karimova (2020) presenterar en undersdkning
som visade pd visuella skillnader i1 Instagraminlidgg baserat pd kulturella skillnader.
Undersokningen visade dock pd gemensamma ndmnare som tog uttryck i bland annat om
personen pd inldgget log. Undersokningen gjordes 1 huvudsyfte att utoka den nuvarande
forstéelsen av visuella inramningsstrategier, instdllning och hur vil en produktpresentation
resulterar i forsdljning och exploration i det mangkulturella sammanhanget som &r pé sociala
medier. Detta gjordes genom att undersdka sociala mediers praxis for influencers fran tva
kulturella bakgrunder, UK och UAE. Med hjélp av innehallsanalys visar studien visuella
strategier som influencers anvinder sig av, som marknadsforingsstrategier och som visuell

kommunikation for deras personlighet online (Karimova, 2020).

Arnesson (2022) diskuterar influencers roll som ideologiska mellanhdnder inom
marknadsforing pa sociala medier och hur influencerkultren har en inverkan i politiken.
Exempelvis genom att politiker kan anta liknande strategier som influencers, exempelvis idén
om autenticitet som ett kdrnvirde for bade politiker och influencers pa sociala medier.
Artikeln undersoker hur influencers engagerar sig i PR-politik och utfor autenticitetsarbete i
sina samarbeten med varumirken. Arnesson (2022) menar att influencers spelar en betydande
roll 1 att forma mottagarnas tankar och sprida olika budskap med sina sociala
medieplattformar, genom att anvédnda olika tekniker, sdsom produktplaceringar och
varumirkesintegrationer samtidigt som de behaller en upplevd kénsla av autenticitet kring

influencern.

Igani (2019) skriver om den kulturella arbetskraften hos influencers pa sociala medier i
Sydafrika och deras roll i1 skapandet av lyxvarumirken. Liksom Arnesson (2022), undersoker
Igani hur influencers skapar viarde genom att portrittera och associera sig med lyxvaruméarken

pa sociala medieplattformar. Genom att anvidnda specifika estetiska och visuella strategier,



som att framstdlla en idealiserad livsstil och visa upp exklusiva produkter, spelar influencers
en central roll i att marknadsfora lyxvaror. Iqani (2019) belyser ockséd det arbete som ligger
bakom skapandet av influencers personliga varuméirke och deras stindiga anpassning av
innehall for att behalla foljarantal och locka till sig samarbeten med varumérken. Det innebér
att influencers kontinuerligt maste producera och kurera visuellt tilltalande innehdll samt

bygga upp sin personlighet online for att behalla intresse hos bade f6ljare (Iqani, 2019).

Igani skriver om hur sociala medieinfluencers i Sydafrika spelar en avgdrande roll i
produktionen av lyxvarumirken och hur deras arbetskraft och visuella framstédllning skapar
viarde for bade varumirken och influencers sjélva (Iqani, 2019:234). Forfattaren menar att
influencers pa sociala medier bidrar till att skapa vérdet av varumérken genom att engagera
sig 1 det affektiva, emotionella och kommunikativa arbetet som ger varumérken mening och
inflytande. Precis som Arnesson (2022) menar Igani (2019) att autenticitet och en personlig
relation med mottagarna dr vidsentlig inom kommunikation pd sociala medier. Bade Iqani
(2019) och Karimova (2020) menar att selfies och sjélvportritt, bilder av influencerens
ansikte, kropp och uppvisning av personligheten, dr delar av hur en representerar sitt jag
online (Igani, 2019:239; Karimova, 2020:92). Forfattarna menar att portrdtt som visuell
kommunikation &r effektiva for att skapa autenticitet kring sitt personliga varumaérke. De
visuella kopplingarna mellan de individuella identiteterna och objekten i bilderna antyder en
relation mellan dem, dér objekten och influencers aktiviteter blir en del av vardagen (Iqgani,

2019:240).

Baserat pa den kompletterande, tidigare forskningen finner denna uppsats utrymme att bredda
forskningen om hur en svensk influencer anvénder sig av visuell kommunikation pé sociala
medier. Detta resulterar i en mer komplett bild av hur visuell kommunikation anvénds och
tolkas inom den svenska kontexten och hjdlper att identifiera eventuella monster som &r

relevanta for vidare forskning inom medie- och kommunikationsvetenskap.
1.4 Teoretiska ramverk

For att kunna genomfora studien med dess syfte och fragestdllning bor vi ha en forstielse for
hur visuell kommunikation, genom olika faktorer, pdverkar mottagarnas uppfattning om ett
visst budskap och didrmed kan forsoka styras. Goffmans teori om intrycksstyrning syftar till
att forklara att alla ménniskor &tar sig roller och fasader for att gora intryck pa omgivningen,

bade verbalt och icke-verbalt. Teorin om sjdlvframstéllning och hur ménniskor anpassar sig



for att gora intryck pd andra, kan appliceras 1 denna studie dé teorin dven behandlar visuell
kommunikation genom olika uttryck. Ménniskor bestimmer och kontrollerar hela tiden den
information vi delar med andra for att forsdka styra mottagarnas intryck av oss. Uttryck kan
enligt Goffman (2020) vara antingen utsidnda eller 6verforda. Skillnaden mellan de tva
begreppen dr att vi kan kontrollera de utsdnda uttrycken medan de 6verforda uttrycken sker
per automatik. Ett leende dr ett exempel pa ett utsdnt uttryck och &r dirfor en del av
intrycksstyrning (Goffman, 2020:29). Det vi visar utat i var personliga fasad ér ytterligare ett
uttryck som Goffman forklarar och &dr de detaljer som identifieras med individen. Ens
personliga fasad kan uttryckas i form av kldder, utseende, ansiktsuttryck, gester med mera

och gor det darfor till dverforda uttryck (Goffman, 2020:74-75).

Influencerkulturen och visuell kommunikation handlar till stor del om att dela intryck pa ett
icke verbalt sdtt. Alla visuella teman som syns pd Biancas Instagram handlar om
intrycksstyrning. Att anvinda Goffmans teori dr ocksa ett exempel pd hur en influencer skulle
kunna anvidnda kommunikation for att f4 en inverkan pa samhéllet genom att péverka
mottagarens beteende och uppfattningar. Intrycksstyrning &r en integrerad del av visuell
kommunikation och medie- och kommunikationsvetenskap 1 helhet, eftersom det hjilper oss
att forstd hur visuella element anviands for att kunna kommunicera och paverka i olika

mediesammanhang.

Martensson (2009) har identifierat flera fordelar med visuell kommunikation och det visuella
spraket. Ett visuellt sprdk menar Martensson (2009) dr mer mangtydigt &n ord vilket later
mottagaren tolka in budskap som de anser vara av betydelse for just dem. Intrycksstyrningen
blir da, utifrdn det Maértensson skriver, det visuella teman som forekommer pd Biancas
Instagram. Berger (2011) sdger ocksé att visuell kommunikation dr en central del av véra liv
och mycket av detta utfors indirekt via symboliska verktyg sa som ord, skyltar och symboler
av olika typer. Medie- och kommunikationsvetenskap innefattar ocksa analys och forstaelse
av visuell kultur, vilket syftar till det sétt pa vilket samhéllet konstrueras och formedlas
genom visuella bilder och representationer, exempelvis undersdkning av sociala medier som
Instagram. Genom att analysera visuell kultur kan man forstd hur visuella representationer

formar och péverkar var uppfattning om till exempel identitet, kon, ras, politik och samhdlle.

Bergstrom (2017) forklarar att hjarnan tolkar ljusenergi efter att den traffat 6gat, och da gar
processen utdver att bara se en viss farg. Méanniskor associerar fiargen med tidigare

upplevelser och vicker da olika kdnslor vilka paverkar sinnesstimningen personen, da farger



ger oss olika former av information och darfor har en vésentlig betydelse i mottagarnas
intryck av en person. Berger (2011) pdpekar ocksa att farger har en inverkan pa ménniskors
kinslor och kan anvéndas for att paverka beteenden, samt att farger kan fungera som ett
verktyg for att kommunicera meddelanden eller dverfora olika typer av information som

paverkar méanniskan.

Férger har alltid spelat en betydande roll for att paverka ménniskors humor, kdnslor och
uppfattning. Firger innebir olika méangfacetterade tolkningar snarare &n en bestimd tolkning.
Olika associationer och tidigare upplevelser blir tillsammans individens tolkning av fargen
och dess innebord i specifika sammanhang och &dr darfér en vidsentlig del av visuell
kommunikation som helhet (Singh, Srivastava, 2011). Olika férgassociationerna sker genom
kulturella betydelser och dess symboliska associationer och fargpsykologi syftar till att forsta
dessa associationer och hur de kan anvédndas for att kommunicera budskap. Den individuella
uppfattningen om farg kan gora fargens tillimpning mer eller mindre anvéindbar i1 skapandet

av olika budskap och ddrmed dven utmanande (Singh, Srivastava, 2011: 201).

Trots dess mangtydighet argumenterar McLeod (2016) for att farg dr en mycket visentlig del
av individers beslut, badde medvetna och icke-medvetna (McLeod, 2016:69). Fargpsykologi
syftar till att forklara hur firg paverkar beteende, kdnslor och uppfattningar och hur dessa
reaktioner kan utnyttjas 1 olika sammanhang, som exempelvis inom marknadsforing,
varumaérkesidentitet och design vilket ligger 1 linje med teorin om intrycksstyrning (McLeod,
2016:68). Aven om det finns allminna trender och kulturella influenser i hur vi uppfattar
farg, spelar individuella erfarenheter och personliga preferenser roll. Tolkningen av farg kan
alltsa variera beroende pa sammanhang, olika kulturer kan ha specifika betydelser och
associationer till farger vilket gor att mottagarens uppfattning och tolkning av budskapet inte
alltid 6verensstimmer med ett eventuellt 6nskat budskap frdn avsdndaren. McLeods (2016)
fargpsykologi utforskar ocksd konceptet fargharmoni, som involverar kombinationen av
farger for att skapa visuellt tilltalande effekt hos mottagaren. Det tar endast ndgra sekunder
efter ett forsta mote for andra att basera sin asikt om en individ pa forst, farg, for det andra
kroppssprak och héllning och sist 6gon och ansiktsuttryck (McLeod, 2016:40), vilket tyder pa

att farg ér en stor byggsten i den visuella kommunikationen.

Att analysera fargerna i Biancas inldgg dr vésentligt da farger skapar kédnslor hos mottagaren

vilket 1 sin tur péverkar foljarnas uppfattning om Bianca och hennes internetpersonlighet



(Bergstrom, 2017). Genom att undersoka vilka farger som dr mest forekommande kan vi
bilda oss en uppfattning om vad hennes foljare kan fi for uppfattning av att se dessa farger
och hur férger &r en del av intrycksstyrning. Resultaten kan sedan vigas in och jimforas med
andra kontexter inom visuell kommunikation, som exempelvis kulturella faktorer, for att
upptécka olika monster, skillnader och likheter som kan paverka hur visuell kommunikation

uppfattas och anvénds.

Intrycksstyrning sker nidr nagon form av visuell kommunikation forekommer pa en
influencers sociala medier och det blir darfor av stor vikt att undersoka vilka visuella teman
som dr mer forekommande péd Biancas Instagram da det kan antas att hon vill kommunicera
vissa budskap och hur hon framstiller sig sjdlv online. I tidigare forskning gér det att se hur
bland annat om det dr en person med i bild, hur mycket av personen som syns och om
personen ler dr utsdnda uttryck vilket ocksa ingér 1 intrycksstyrning dven om Bianca inte
nddvindigtvis har en tanke bakom allt i en bild s ar det ett medvetet beslut att publicera

inldgget.

2 Material och Metod

Det huvudsakliga materialet till uppsatsen dr Biancas senaste 100 Instagraminlidgg vilka
kodas i programmet SPSS for att gora en kvantitativ innehallsanalys vars resultat vi sedan
diskuterar 1 forhéllande till tidigare forskning. I var diskussion har vi valt att se till hur vi kan
forstd dessa visuella teman utifrdn det teoretiska ramverket samt tidigare forskning och om
dessa visuella teman dverensstimmer med vad som har undersokts i tidigare forskning. Med
en kvantitativa metod, univariat analys, fokuserar vi pd den métbara datan i Biancas inldgg
dér vi identifierar visuella teman. Den kvantitativa datan kan ge statistisk signifikans och ar

darfor mest lamplig for uppsatsens syfte och fragestéillning (Collins, Onwuegbuzie och

Jiao, 2007:268).

Vi valde att forst redovisa det kvantitativa resultatet foljt av diskussion av resultatet. Vi
skriver om analytiska teman 1 analysen och har gjort en tematisk indelning dérefter. Dessa
analytiska teman var variablerna i SPSS for den kvantitativa innehallsanalysen &ven om vi i
diskussionen endast benimner de som analytiska teman i Biancas inligg. De analytiska
teman vi kodade var de mest forekommande pa Biancas Instagram, vilka ligger i linje med

det teoretiska ramverket och hur vi kan tdnka om anvindningen av visuell kommunikation pa
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sociala medier. Da vi &dr tre personer som skriver uppsatsen tillsammans skedde &dven
kodningen av inldggen av oss alla. Vi resonerade oss fram under kodningens gang till

interkodarreliabilitet.

2.1 Motivering av fallstudien

Bianca Ingrosso édr en svensk influencer, entreprendr och TV-personlighet. Hon &r fodd i
Stockholm, Sverige och dr dotter till svenska TV-personligheten och artisten Pernilla
Wahlgren och Emilio Ingrosso. I och med hennes fordldrars kéndisskap foddes Bianca
Ingrosso in 1 kéndisskap som visade sig i bland annat realityprogrammet "Wahlgrens varld"
som foljde hennes familjs liv. Utover sin TV-karridr har Bianca Ingrosso skapat sitt eget
varumirke med bland annat ett eget skonhet- och kladmirke samt en talkshow. Hon har ocksa
varit engagerad i olika vélgorenhetsprojekt och har samlat in pengar till organisationen
Virldens Barn. Biancas framging i sociala medier ar ett faktum med mer &n 1,3 miljoner
foljare, svenska som internationella, pd Instagram. Programmet “Imperiet Bianca”, som
berdttar om hennes vég till framging och ekonomiska omsittning, dr ytterligare bevis pa
hennes erkénda framgéng. Bianca Ingrosso har blivit en framgéingsrik foretagare och en av

Sveriges mest inflytelserika influencers.

Som influencers dr Bianca Ingrosso tongivande pa grund av hennes popularitet och inflytande
pa sociala medier i Sverige. Hon har byggt upp en stor foljarskara pd plattformar som
Instagram och YouTube, samt har etablerat sig som en av de mest kénda influencerna 1 landet.
Bianca Ingrossos popularitet och framgang som influencer har ocksa gett henne mojlighet att
kunna ni ut till manga ménniskor, och kan dirfor ha en inverkan pa samhéllet nir hon genom
sina inldgg kan kommunicera ideer och pa ett sitt forma mottagarnas uppfattningar och

attityder genom sin visuella kommunikation.

2.2 Avgriansningar

Denna studie berdr hur visuell kommunikation anvédnds av en svensk influencer pa Instagram
med fragestéillningen som lyder: Vilka dr de huvudsakliga visuella teman Bianca Ingrosso
anviander pa Instagram och Overensstimmer dessa visuella teman med vad som har
forekommit 1 tidigare forskning? Fragestillningen besvaras genom att analysera Bianca
Ingrossos 100 senaste inldgg. Var avgriansning till 100 inldgg &r baserat pd omfattningen samt
utifrdn syftet, att analysera vilka huvudsakliga visuella teman Bianca anvinder. De 100 bilder

som analyserats dr den forsta bilden som syns av inldgget, oavsett om det dr en omslagsbild
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frén en film eller om det &r ett s kallat karusellinligg som &r fler bilder eller filmer i ett
inldgg. Bilderna vi valt att analysera dr publicerade mellan 27/3-2023 och 9/5-2023, alltsa
ungefdr en och en halv ménad. Tidsspannet av en och en halv ménad &r en forhallandevis kort
period vilket innebér att det inte skett ndgon storre fordndring 1 Biancas publiceringar till
skillnad frdn om tidsspannet strackte sig Over exempelvis 1 ar da hennes personliga
varumirke, identitet och kéindisskap skiftat pitagligt sedan ett ar tillbaka, men d4 hade inte
hennes tongivande roll som svensk influencer varit densamma. A andra sidan hade en studie
av storre omfattning med 500 inldgg gett en bredare kvantitativ analys som strackte sig over
olika arstider och sédsonger, vilket hade kunnat ge andra resultat dd& miljon hade varit
annorlunda med exempelvis snd eller hostbilder. Samtidigt hade det tidsspannet varit for
langt vilket skulle resulterat i en inkonsekvent, och inte lika givande, aktuell, kvalitativ analys
da Bianca Ingrossos framgang och inflytande pa andra influencers sannolikt inte hade varit
lika stort under hela tidsspannet vilket ockséd ar varfor vi inte kodade exempelvis var tionde
inldgg. Vi hade dven tittat igenom Biancas Instagramkonto léngre tillbaka &n de 100 senaste

inldggen men sag ingen storre fordndring i de visuella teman 1 bilderna som helhet.

3 Resultat och diskussion

3.1 Redovisning av resultat

Vilka ér de 3 huvudsakliga fargerna?

vit qul

Frequency

gra beige rosa grén svart rod

Det forsta analytiska temat vi analyserade var vilken huvudsaklig farg inlagget hade. Beslutet
om vilken som var den huvudsakliga fargen baserades pa vilken firg som tog storst plats i
inldgget, var det exempelvis en bild pd en brun soffa mot en stor vit vdgg var den
huvudsakliga fargen vit. Stapeldiagrammet visar att de mest forekommande fargerna var vit
31%, foljt av beige 29%, och svart 22%. Resterande farger var grd 10%, rosa 3%, gron 2%,
rod 2% och gul 1%.
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Ar det en minniska pa bilden

60

Frequency

Det andra analytiska temat vi undersokte var om det fanns ménniskor pa bilden, resultatet
visade att 67% av inldggen hade en minniska och 33% var bilder som inte hade nagon

ménniska, detta var exempelvis bilder pad produkter, inredning och mat.

Ansiktsuttryck pd huvudpersonen

Frequency

Ovrig posering Inga personer

Detta stapeldiagram visar ansiktsuttrycket pd huvudpersonen, med huvudperson anses den
person som har den mest centrala rollen i bilden, 4r det exempelvis en bild pa tre personer ar
det personen som stdr i mitten som dr huvudpersonen. Diagrammet visar att huvudpersonen
log pa 7% av inldggen, gjorde en Ovrig posering pa 60% av inldggen och 33% av inldggen

inneholl inga ménniskor alls.

Hur mycket av kroppen syns?

Frequency

(pnany
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Nésta analytiska tema som vi analyserat var hur mycket av kroppen som syns pé bilden.
Analysen bygger pa atta olika beskérningar, American shot som innebér att personen syns
fran laren och upp, Overkropp frin midjan och upp, Portritt huvud inklusive axlar, Ansikte
hals och huvud, Néarbild pa sak eller kroppsdel, Helkropp, Produktfoto och dvrigt. Den mest
forekommande beskirningen var helkropp 21%, Overkropp 17%, American shot 15%,

Produktfoto 14%, Ovrigt 13%, Nérbild 12%, Portrétt 7% och Ansikte 1%.

Vilket tema har bilden

Fro

Smink/skénhet Mode al Lifestyle

Naésta diagram visar temat pa inldgget, hir kan man avlisa att det vanligaste temat for

inldggen var Mode 37%, Lifestyle 31%, Smink/skonhet 13%, Mat 12% och Inredning 7%.

Ar det annons eller privat

ncy

Frequel

Sista diagrammet visar huruvida annonsen &r ett privat inldgg eller en annons. 51% av
inldggen var en annons och 49% var privata inldgg. Vid identifikationen av vad som en
annons var fick vi forhalla oss till de inldgg som uttryckligen var annonser dven om det i
flertal inldgg var foretag som ndmndes, taggades eller visades 1 bilder och videos men som

inte uttryckligen var publicerat som en annons.

3.2 Diskussion av resultat
3.2.1 Ar det en miinniska pa bilden?

Av Bianca Ingrossos 100 senaste instagraminldgg var det cirka 65% som hade minst en

person med pa bild. Att en ménniska ar pa bilden paverkar autenticiteten hos influencers da
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det stirker den personliga relationen fOljaren har till influencern (Arnesson, 2022:529).
Arnesson menar att en influencers trovérdighet och kénsla av genuinitet vilket, hon skriver
om som autenticitet, kan anvindas av politiker for att paverka eventuell misstro kring
politikernas parti eller kring politikern 1 frdga genom att positionera dem som autentiska
outsiders snarare én en del av eliten (Arnesson, 2022:529). Pa samma sitt som Arnesson
(2022) pekar pa vikten av dkthet for influencers, dr formégan att skapa och upprétthdlla ett
genuint och relaterbart personligt varumérke viktigt. Autenticitet, menar dd& Arnesson dr en
huvudprincip for influencers nédr det kommer till samarbeten och sponsrade inldgg. Eftersom
Bianca, eller ndgon annan person, syntes 1 majoriteten, cirka 65%, av inldggen dr det mojligt
att se sambandet mellan Biancas genomgaende tema av personer i inldggen och det Arnesson

pekar pa dr effektivt i skapandet av autenticitet hos influencers.

Arnesson skriver ocksa om storytelling som en strategi 1 modern reklam for att skapa
autenticitet pad sociala medier. Strategin gér ut pa att ge en personlig berittelse som kan
kopplas till det aktuella samarbetet. Beréttelsen ska helst vara en personlig och transparent
beréttelse, en intim dterberittelse med nagon faktor som langvariga foljare kan kénna igen.
Saledes bygger historien trovirdighet och relation till samarbetsforetaget pa en intimitet
mellan influencer och foljare (Arnesson, 2022:535). Genom att visa upp en person i olika
sammanhang sker en berdttelse som visar pa olika erfarenheter och situationer personen varit
med om. I Biancas inldgg visas minst en person i 67% av bilderna i olika ssmmanhang och
situationer som bidrar till en forstaelse och tolkning av Bianca som person, vad hon dgnar sig
at, vad hon gillar och vilka hon omger sig av. Med detta skapas en relation och idé om hur
Bianca dr som person vilket bidrar till en kénsla hos foljarna att de “kédnner” henne. Liksom
tidigare forskning tyder Goffmans teori om intrycksstyrning pé att det i skapandet av ndgons
uppfattning om dig, krévs att en kropp syns for att publiken ska kunna koppla kroppen till de

olika uttrycken som bildar en uppfattning om personen.

Av alla variabler 1 Karimovas studie bestar cirka 72% av indelningar om hur mycket av
kroppen som syns i bild (Karimova, 2020:97). Att fordelningen ser ut sa tyder pa vikten av att
en person syns i bild &ven om det kan variera hur mycket av kroppen som syns. Av de 72%
av bilderna som visade upp en person 1 olika format 1 bdde UAE och UK, visade cirka 57%
av dem fler likes &n alla andra variabler vilket ocksa tyder pa vikten och effektiviteten 1 att
visa upp en person i inldgget till skillnad frin exempelvis endast produkter eller miljder,

vilket ligger i linje med det Goffman menar hor till intrycksstyrningen. Att bara visa upp
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produkten saknar den maénskliga relationen, fOrtrogenheten och den sentimentala

dragningskraften (Karimova, 2020:98).
3.2.2 Hur mycket av kroppen syns?

Tidigare forskning har undersokt vilka typer av visuell kommunikation som influencers
anvander sig av pa sina sociala medier. En variabel som Karimova (2020) undersokte var
vilka delar av kroppen som var synlig i bilden. De olika formaten som undersoktes var ¥4
portritt, vilket syftade till att personen &r synlig fran l&ren till huvudet, 6verkropp, huvud och
axlar, ansikte, helkropp och produktfoto. Artikeln som undersokte influencers i UK och UAE
konstaterade att inldggen hade manga likheter, det vanligaste var att inldggen var fotade 1
huvud och axlar, f6ljt av helkropp och slutligen % portratt. For att kunna jimféra denna
uppsats med dessa tidigare studier har vi valt att analysera Biancas inldgg utifran liknande
variabler, dir vi analyserat hur Biancas kropp visualiseras 1 inldggen. Resultaten skilde sig
nagot fran Karimovas studie. Det mest forekommande pa Biancas inldgg var helkropp, foljt
av Overkropp och tredje mest forekommande var % portritt. Gemensamt med bdde Biancas
inldgg och studien frdn UK och UAE var att bade helkroppsbilder och % portritt var bland de
tre vanligaste i bdda fallen. Skillnaden var att UK och UAE hade huvud och axlar i topp tre
medan Bianca hade detta format pa sjunde plats av alla variabler och variabelvarden. Istillet
hade Bianca dverkropp som ett av sina tre vanligaste format medan denna beskirning kom pa

fjérde plats i Karimovas studie (2020:95)

Karimova (2020) analyserade endast sponsrade inldgg vilket inte pdverkade urvalet for var
studie, det i sin tur kan paverka de visuella teman i inldggen i exempelvis krav frén foretaget.
De inldgg vi analyserat frdn Bianca var bade annonser och personliga inldgg, dir 51% av
inldggen var annonser (Det vi definierade som en annons var inldgg dir det tydligt genom
skrift framgick att det var sponsrat eller ett samarbete) och 49% personliga inldgg. Bortsett
fran detta dr det av intresse hur dverkroppsbilder dr mer populdra hos Bianca dn influencers
frén andra lander och kulturer. En anledning skulle kunna vara att Bianca till stor del lagger
ut inldgg relaterade till mode och kldder, 38% av hennes inldgg gick under temat mode vilket
kan forklara varfor majoriteten av inldggen inte dr portrittbilder da det innebér att hon inte

har mojlighet att visa upp kldder, vilket dr en stor del av hennes visuella kommunikation.

Didremot hade 8% av Biancas inldgg formatet av antingen axlar till huvud eller hals och

huvud, denna beskérning hor till stor del ihop med temat smink och skonhet vilket stod for
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13% av Biancas inldgg, dir hon med visuella kommunikation kunde framhdva sminket och
inte skifta mottagarnas fokus till kldader eller liknande. Hand (2017) forklarar hur selfies ar
viktigt for influencers pa Instagram da det skapar en betydelsefull och igenkdnnlig estetisk
och visuell form hos influencers. Selfies blir di ett upprepat visuellt tema som enligt Hand ar
ett nyckelelement i1 personligt varumirke. Hand presenterar en annan aspekt av selfies och i
vilken utstrackning bilder som trender for selfies rutinméssigt &ndras med bland annat filter,
speciella effekter och bildmanipulation. Den nuvarande trenden av selfies dr en del av en
bredare makeover-kultur, ddr kroppen hamnar alltmer 1 fokus for granskning och forbittring.
Redigeringsverktyg gor det mojligt att beskdra, ta bort och ldgga till olika brister och
skonhetsfliackar, redigera hudton med mera (Hand, 2017:23). T och med att Bianca gatt ut
offentligt med att gjort diverse skonhetsingrepp, vilket dr en del av makeover kulturen, gér
det att se sambandet mellan trenden av dagens bildmanipulationer for personens
forbattringspotential och de skdnhetsingrepp hon visar upp 1 och med portrittbilder och
selfies. Detta i sin tur bidrar ocksa till det Hand (2017) ndmner som igenkdnnlig visuell och
estetisk form hos Bianca da f6ljare, medvetna om hennes skonhetsingrepp, kan se

forandringar 1 hennes ansikte vilket bidrar till hennes personliga varumérke.

Biancas Instagraminldgg har inte ett huvudsakligt tema av selfies och portritt, axlar och hals
till huvud, dven om det var 8% av alla inldgg dir hon var med sd hamnade den beskérningen
pa sjunde plats. Aven om det forekommer pa hennes Instagram si har det inte samma vikt
eller betydelse for Bianca 1 forhallande till vad som bevisats effektivt och mest
forekommande hos de influencers som Karimova studerat. Biancas dvervigande beskirning
pa bilder helkropp forekommer dven i Karimovas studie men pekar ocksé pé att det finns en
skillnad mellan preferenserna for bilder pa influencers helkropp i UK och UAE. Fdéljarnas
engagemang 1 form av antal likes for helkroppsbilder i UAE ér fler dn 1 UK vilket tyder pa att
det upplevs mer tilltalande och effektivt i UAE 4n i UK (Karimova, 2020:96). Detta &r i
enlighet med hur Biancas inldgg ser ut, eftersom majoriteten av inldggen dér hon ar med i
bild dr overvdgande helkroppsbilder dven om vér studie valt att inte studera och undersoka

effekterna av valda visuella teman, exempelvis i engagemang fran foljarna i form av likes.

3.2.3 Ansiktsuttryck pa personen

Goffman (2020) skriver om intrycksstyrning och fasader, vilket handlar om hur man gor
intryck pa andra ménniskor. Genom att kommunicera med utsénda uttryck, kan ménniskor

medvetet skapa intryck hos mottagaren genom sina personliga fasader, exempelvis ett leende,
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eller ett visst ansiktsuttryck. Eftersom ansiktsuttryck har en visentlig roll i skapandet av
andras intryck av dig &dr leenden en typ av visuell kommunikation vilket vi analyserat i
inldggen. Till skillnad frdn Iqanis (2019) studie som visade att influencerna log pa 60% av
inldggen sd log personen pd Biancas Instagram inte mer dn 8% av inldggen. Iqani och
Karimova argumenterar for att influencers autencitet och interpersonella relation med foljarna
blir starkare av att influencern i fraga ler eller visar pa andra ansiktsuttryck som tyder pa
starka kénslor (Igani, 2019:239; Karimova, 2020:95). Karimovas studie visade dessutom att
variabeln om influencern log var den mest effektiva i UK vilket tog uttryck 1 antal likes pa
inldgget, samt den tredje mest effektiva variabeln i UAE, dven om Karimova argumenterar
for att ett leende och positivt uttryck ar ett kraftfullt, overtygande verktyg Over bada
kulturerna (Karimova, 2020:96). Aven Arnesson skriver att en kiinsla av autenticitet kring
influencers bildas nir personen ler pa bild, vilket i Arnessons studie visade pé att samarbetet
mellan influencern och foretaget kunde anses genuint (2022:536). Enligt Igani (2019) &r det
hér perspektivet ett sétt for influencers att i bilderna spegla deras framgéing och lycka i linje
med varumédrken som de samarbetar med. Denna kinsla av glddje kommuniceras tydligt

genom att influencers leenden (Iqani, 2019:242).

Karimovas studie tyder pa att sidana egenskaper hos brittiska influencers inligg som
huvud-och-axlar-portritt, direkt och uppenbar produktpresentation och leende ar mest
effektivt for okade i likes samtidigt som influencers i UAE far fler likes av portritt fran axel
till huvud, subtil produktpresentation samt leenden i sina inldgg. Att le ar ett universellt
uttryck som visar pa en positiv kénsla bland méinniskor som kan kénnas igen 1 olika kulturer
(Karimova, 2020:98). Att en person ler pa bild &r effektivt som visuell kommunikation vilket,
enligt Karimova (2020), kan forklaras som ett manskligt beteende vilket smittar av sig genom
undermedvetna signaler. Att det smittar av sig dr sa djupt undermedvetet och kan delvis vara
pa grund av spegelneuroner som efterliknar det vi ser i omgivningen (Karimova, 2020:98).
Det Karimova skriver forklarar varfor inldgg med influencers som log fick fler likes &n andra
typer av ansiktsuttryck i studien, vilket Bianca ocksa gor péd bilder dven om dessa inldgg ar
mindre forekommande. Dessa 8% av bilderna som Bianca log pé r sa pass fa att det inte &r
ett huvudsakligt tema som hon anvénder for att skapa autenticitet utifrdn vad som bevisats

effektivt i tidigare forskning.

3.2.4 Vilket tema har bilden?
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Vilket tema inldgget har kan kopplas till hur mycket av, och ens om, en ménniska syns i
bilden. Utifran Biancas inldgg finns det ett samband mellan tema och kroppsbeskérning.
Temat smink och skonhet var 13% av inldggen vilket ligger i linje med axel och hals till
huvud pd 8% av inldggen. Likasd mode pd 37% som kan kopplas till helkroppsbilder vilket
var 21%. Teman som mat pa 12%, inredning 7% och lifestyle 31%, kan ses som en del av
bade inldgg med och utan en person i bild da inget av dessa teman direkt kan kopplas till
forkroppsligande. Det bildens tema kan sdga om Biancas visuella kommunikation dr mer ett
konstaterande om vad som dr mest forekommande pa hennes Instagram och hur det kan
forstas utifran hur mycket av hennes kropp som visas i inldggen. Det vi kan forsta fran det ar
att hon dr en influencer med huvudsakligt fokus pa mode samtidigt som majoriteten av
hennes inldgg inkluderar hela henne utan beskdrning av hennes kropp for ndgot specifikt

format.

Tidigare forskning har inte analyserat teman av inldgg pd samma sitt som vi gjort i analysen.
Tidigare forskning har istdllet fokuserat pd att tematisera influencers som exempelvis
modeinfluencer eller lifestyle influencers. Anledningen till att vi valt att analysera specifika
tema pa varje inldgg istéllet for att géra en helhetsbeddmning av Bianca dr for att fa mer
detaljerad data att analysera och pd det sittet 6ppna mdojligheten for nya fynd och en mer

detaljerad analys.

3.2.5 Vilken ér den huvudsakliga fargen?

Att anvéinda specifika fargkombinationer i visuell kommunikation kan vara en central roll i
att bygga identitet och skapa igenkénningsfaktor samt for att kommunicera sin 6nskade image
och varumairkesidentitet (Labrecque & Milne, 2011:712). Som Mértensson (2009), Bergstrom
(2017) och Berger (2011) beskriver kan ménniskor associera farger med tidigare upplevelser,
vilket skapar olika kadnslor hos mottagarna. Farger kan ocksa paverka humor och uppfattning
hos mottagarna och det ar darfor en visentlig del av visuell kommunikation. De tre
huvudsakliga firgerna Bianca anvénder sig av i sina inldgg &r vit, beige och svart och kan
darfor kopplas till hennes personliga varumarke da dessa farger stod ut 1 82% av inldggen (vit
32%, beige 28% och svart 22%). Goffmans teori om intrycksstyrning gar ocksa att applicera
pa den utméirkande procent av vit, beige och svart med de vanligaste associationer som
kommer med de fargerna da Biancas 6verforda uttryck bland annat ér de farger hon viljer att

andra ska associera henne med for att pdverka deras intryck av henne. Foljarnas associationer
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till de huvudsakliga fargerna kan utifrdn McLeod (2016) paverka fo6ljarnas beslut, bade
medvetna och icke-medvetna, beroende hur de stéller sig till fargen (McLeod, 2016:69).

Singh och Srivastava beskriver att vissa fdarger som exempelvis rod tenderar att hoja
blodtrycket, pulsen, andningen, svetten och forstirker hjarnvagorna som bidrar till att fatta
snabba beslut (Singh, Srivastava, 2011: 201). Det var endast 2% av de analyserade inldiggen
som hade rod som en huvudsaklig farg vilket minskar risken att skapa stress eller nervositet
genom hos bildens mottagrare och istéllet 6kar chansen att lugna hennes foljare. McLeod
visar ockséd pa den dramatiska effekten av rott och genom att forklara att det tar 2/100-delar
av en sekund att registrera rott men 25/100-delar av en sekund att registrera tre ord (2016:37),
vilket kan gora att foljarna kénner sig stressade. Singh och Srivastava (2011) presenterar hur
fargerna vit, grd och svart paverkar médnniskan och vilka associationer som kommer med
dem. Gra anvinds for att visa pé elegans, respekt, vordnad, visdom, balans och neutralitet.
Singh och Srivastava (2011) fortsdtter beskriva vit och hur fiargen symboliserar renhet, frid,
lugn, ungdom, sanning och 6dmjukhet. Vit dr en farg som, enligt Labrecque och Milne
(2011), kan kopplas till arlighet, renhet, enkelhet, hygien, klarhet, lugn och gliadje, dir vitt gor
att inldgg ses som uppriktigt och drligt. Vilket gér att forstd dven utifran Biancas inldgg da de
ar egenskaper som enligt bland annat Arnesson (2022) forklarar dr effektiva egenskaper i
skapandet av autenticitet. Svart beskrivs som motsats till vit dir svart dr en flerdimensionell
farg och anvénds for att symbolisera bland annat franvaro, uppror, modernitet, makt, mystik
och 1 véstvirlden dven sorg (Singh, Srivastava, 2011: 202). Inom modebranschen ger svart
uttryck for status, elegans och rikedom, ett svart inldgg far varumérket att ses som sofistikerat
(Labrecque, Milne, 2011:714-717). Detta ligger i linje med andra visuella teman som finns pé
Biancas Instagram, exempelvis tema pa inldgget vilket i majoriteten av inldggen var mode.
Kopplingen mellan mode som tema och fargen svart gdr dd hand i hand i och med fargens

associationer och andelen modeinldgg.

4 Slutsats

4.1 Sammanfattning

Resultaten har bidragit med ©kad forstdelse for hur en tongivande svensk influencer
kommunicerar med olika visuella teman pé Instagram. Arbetet visar vilka visuella teman som

Bianca Ingrosso huvudsakligen anvédnder sig av, och att dessa visuella teman delvis



20

overensstimmer med vad som tidigare forskning undersdkt och ansett vara vdsentligt i om

visuell kommunikation.

Resultatet visade att i cirka 65% av Bianca Ingrossos senaste 100 Instagraminldgg fanns det
minst en person med pd bild. Vilket kan forklaras med hjélp av den tidigare forskningen som
menar att influencerns autenticitet paverkas nir det finns en ménniska pé bild da det starker
relationen mellan influencers och foljare. Genom att visa upp sig sjilv i1 olika sammanhang
och situationer skapas en berittelse som ger en forstaelse och tolkning av influencern som
person. En viktig strategi for att skapa autenticitet hos Bianca é&r storytelling dir beréttelsen
ska vara transparent och intim for att bygga trovardighet och relation mellan henne och
foljarna. Att visa upp en person 1 bild, oavsett hur mycket av kroppen som syns, har betydelse
for hur effektiv den visuella kommunikationen &r d& endast produktexponering eller miljoer

saknar den méanskliga relationen och fortrogenheten.

Biancas inldgg bestar framst av helkroppsbilder, foljt av 6verkroppsbilder och 3/4 portritt.
Detta skiljer sig nagot fran tidigare studier som visade att huvud och axlar var vanligare. En
mdjlig forklaring kan vara att Bianca fokuserar mycket pa mode och klédder i sina inldgg,
vilket gor helkroppsbilder mer relevant. Det uppmérksammas ocksa att leenden dr mindre
vanligt 1 Biancas inldgg, med endast 8% av inldggen dér personen visar andra ansiktsuttryck.
Négonting vi uppmérksammade var att temat pa inlégget och bildbeskérning har en koppling
i Biancas Instagram-inldgg. Temat mode kan relateras till helkroppsbilder, som ofta
forekommer och utgdr en betydande del av hennes inldgg, eftersom hon 1 dessa bilder ofta
visar upp sina kldder, och darfor behover visa hela kroppen. Temat smink och skonhet kan
relateras till bilder beskurna med fokus pa ansiktet, dar hon ofta visar upp nérbilder pa sitt
ansikte nir hon annonserar sitt sminkmirke. Dessa teman korrelerar med hur mycket av
hennes kropp som syns i bilderna. Andra teman som mat, inredning och lifestyle kan vara
ndrvarande bade 1 inligg med och utan en person i bilden, eftersom de inte direkt kopplas till
forkroppsligande. Genom att analysera inldggen och teman kan vi dra slutsatsen att Bianca ér
en influencer med huvudsakligt fokus pd mode. Majoriteten av hennes inldgg inkluderar hela
hennes kropp, detta ger en forstaelse for hennes visuella kommunikation och vad som &r mest

framtrddande pa hennes Instagram.

Anvindning av specifika fiargkombinationer spelar en viktig roll i att skapa identitet och

igenkdnningsfaktor, samt kommunicera 6nskad image och varumaérkesidentitet. Bianca har
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vit, beige och svart som de tre huvudsakliga firgerna som framtridde 1 82% av inldggen (vit
32%, beige 28% och svart 22%,). Vitt kan associeras med érlighet, renhet, enkelhet, hygien,
klarhet, lugn och glidje, vilket gor att inliggen uppfattas som uppriktiga och arliga vilket i
sin tur Okar hennes autencitet och de intryck foljare far av henne i hennes personliga
varumadrke. Svart symboliserar sofistikering och glamour, och signalerar makt och vérdighet
som inom modebranschen visar pa status, elegans och rikedom, vilket gor att det personliga
varumérket uppfattas som sofistikerat. Genom att anvinda dessa farger i sin visuella
kommunikation bygger Bianca sin internetidentitet och skapar en dirmed uppfattning hos
sina foljare. Fargerna kan péverka mottagarnas humor och uppfattning och dr ddrmed en

vésentlig del av hennes visuella kommunikation pa Instagram.

4.2 Framtida studier

Det vi har gjort dr att analysera Bianca Ingrossos 100 senaste instagram inldgg, med
anledning att hon dr en tongivande svensk influencer da hon har stor foljarskara samt &r
vélkdnd i det svenska medielandskapet. Genom att gora detta har vi fatt en inblick 1 den
svenska kontexten av visuell kommunikation hos influencers pa Instagram, i detta fall
Biancas kommunikation, och hur den forhaller sig till tidigare forskning. Resultatet av
studien har givit véardefulla insikter i hur en svensk influencer kommunicerar pa Instagram.
Arbetet kan anvdndas som ett underlag till framtida studier inom medie- och
kommunikationsvetenskap som behandlar visuell kommunikation inom den svenska
influencerkulturen. Biancas visuella kommunikation skiljer sig ndgot fran tidigare forskning,
exempelvis eftersom hennes inldgg inte har lika beskdrningar eller samma ansiktsuttryck i
forhallande till vad som forekommer 1 tidigare forskning. Forskningen som denna uppsats
bidragit med visar pa vissa skillnader och likheter mellan vilken visuell kommunikation som

ar mer forekommande i Sverige gentemot andra lander.

Denna studie kan tillhandahilla ett teoretiskt ramverk som kan anvindas som en grund for
kommande studier inom samma medie- och kommunikationsvetenskapliga faltet. Arbetet kan
underlétta for framtida forskare att vidare studera och fordjupa kunskapen inom &dmnet. De
forskningsmetoder och metodologier vi anvint i denna uppsats kan hjilpa framtida forskning
med végledning och inspiration for att genomf6ra liknande studier. Presentationen av var data
och resultat samt analysen av dessa i relation till befintlig litteratur &r viktigt for att hjilpa

andra forskare att utvidga kunskapen om visuell kommunikation. I arbetet har vi d&ven betonat
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studiens begrinsningar, vilka kan utmanas i framtida studier och vidareutveckla
kunskapsbasen. D& denna uppsats endast behandlar Bianca Ingrossos anviandning av visuell
kommunikation ser vi att senare forskning kan utveckla andra nationella kontexter samt
analysera visuella teman hos en manlig svensk influencer for att underséka om genus ér en

faktor som skiljer teman at.

5 Litteraturlista

Arnesson, J. (2022). Influencers as ideological intermediaries: promotional politics and
authenticity labour in influencer collaborations. Media Culture and Society. 45(3) : 528-54.
DOI: 10.1177/01634437221117505

Berger, A. (2011). Seeing is believing: an introduction to visual communication. 4. uppl. New

York: McGraw-Hill Education

Bergstrom, B. (2017). Effektiv visuell kommunikation: om nyheter, reklam och profilering 1

var visuella kultur. 11. uppl. Stockholm: Carlsson

Collins, K; Onwuegbuzie, A och Jiao, Q. (2007). A Mixed Methods Investigation of Mixed
Methods Sampling Designs in Social and Health Science Research. Journal of Mixed
Methods Research. 1 (3): 267-294. DOI: 10.1177/1558689807299526.

Esaiasson, P; Gilljam, M; Oscarsson, H och Wéngnerud, L. (2002). Metodpraktikan. Konsten
att studera samhaille, individ och marknad. Stockholm: Norstedts Juridik AB.

Goffman, E. (2020). Sjadlvframstillning i vardagslivet. 7. uppl. Studentlitteratur.

Hand, M. (2017). Visuality in Social Media: researching images, circulations and practices.

The Sage Handbook of Social Media Research Methods, London: Sage.

Internetstiftelsen. (2021). Svenskarna och Internet - Sociala Medier. Himtad 2023-05-15
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-202 1/sociala-medier/#inst

agram

Igani, M. (2019). Picturing luxury, producing value: The cultural labour of social media
brand influencers in South Africa. International Journal of media and cultural studies. 22(2):

229-247. DOI: 10.1177/1316778/173769718787892118283217237


https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2021/sociala-medier/#instagram
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2021/sociala-medier/#instagram

23

Labrecque, L; Milne, G. (2011). Exciting red and competent blue: the importance of color in
marketing. Academy of Marketing Science. 40: 711-727. DOI: 10.1007/s11747-010-0245-y

Labrecque, L; Patrick, V; Milne, G. (2013). The Marketers’ Prismatic Palette: A Review of
Color Research and Future Direction. Psychology and Marketing. 30(2): 187-202. DOI:
10.1002

McLeod, J. (2016). Colour Psychology Today. Alresford: John Hunt Publishing.

Martenson, R. (2009). Marknadskommunikation: kunden, varumairket, 1onsamheten. 3. uppl.

Lund: Studentlitteratur

Singh, N; Srivastava, K. (2011). Impact of Colors on The Psychology of Marketing.
Management and Labour Studies. 36(2): 199-209. Sage Publications.

Z. Karimova, G. (2020). Exploring Visual Framing Strategies, Sentiment, and Product
Presentation Modality in Instagram Posts of Fashion Influencers. Res Rhetorica. 7(1):

86-106. DOI:10.29107.



