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Forord

Vi vill borja med att uttrycka var tacksamhet till alla som har deltagit och bidragit till vart arbete. Ett
stort tack riktas sarskilt till vara informanter, vars generdsa delning av personliga erfarenheter och

upplevelser har varit av avgorande betydelse for vart arbete.

Ett sarskilt tack riktas aven till var handledare, Sofia Ulver, vars végledning och stod har varit av
avgorande betydelse for att forma och forbattra vart arbete. Sofia, din insikt och engagemang har varit
fundamentala, inte bara for att vdgleda oss genom forskningsprocessen utan ocksa for att lyfta fram

viktiga aspekter och utveckla vara tankar.

Slutligen vill vi uttrycka var tacksamhet till alla vara ndra och kéra som har stottat oss under denna
utmanande men larorika studietid. Vi ar tacksamma for att ni har delat denna resa med oss och for ert

ovarderliga stod. Tack for att ni har funnits dar for oss och for ert fortsatta stod och er karlek.

Vi hoppas att var forskning kommer att vara lika givande att lasa som den har varit att genomfora.

Lunds universitet, januari 2024

Elma Hrnjic Sandra Emelie Sjostrom



Sammanfattning

Examensarbetets titel: Influenceraktivism - En kvalitativ studie med narrativ ansats for att ta del av
svenska konsumenters upplevelser nadr influencers anvander varumarkesaktivism i sitt varumarke.

Amne/kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing p4 kandidatniva, 15HP
Forfattare: ElIma Hrnjic och Sandra Emelie Sjostrom
Handledare: Sofia Ulver

Nyckelord: Influenceraktivism,  Varumérkesaktivism,  Konsumentupplevelser,  Influencer,
Varumarkesautenticitet

Syfte: Det dvergripande syftet med studien &r att understka svenska konsumenternas upplevelse nér
svenska influencers engagerar varuméarkesaktivism i sina kanaler pa sociala medier.

Fragestallning: Hur upplever svenska konsumenter influencers personliga varumarke nar de engagerar
sitt varumarke i varumérkesaktivism?

Metod: Genom en kvalitativ metod och en narrativ ansats har empiri samlats in genom narrativa och
semistrukturerade intervjuer for att ta del av berattelser fran informanter som sammanfattas i tema,
analyserats och tolkats.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska referensramen i studiens bestar av: influenceraktivism,
konsumentbeteenden, varumarkesaktivism.

Empiri: Empirin ar baserad pa fem narrativa och semistrukturerade intervjuer pa konsumenter fodda i
Sverige, som far aterge sin berattelse om nér deras favorit influencer borjade engagera sig med
influenceraktivism.

Resultat: Studien visar att det finns en komplex och varierande upplevelse nar influencer engagerar sitt
personliga varumérke i influenceraktivism. Resultatet visar dven att dkthet och kontinuitet &r avgérande
i konsumenternas upplevelse och understryker vikten av ansvarsfull och dkta engagemang, om
influenceraktivismens ska upplevas positivt.

Slutsats: Slutsatsen av undersokningen resultera i en djupare forstaelse av de komplexa upplevelserna
svenska konsumenterna berattade om influenceraktivism. Konsekvens och autenticitet i r en vasentlig
nyckelfaktor inom lyckad influenceraktivism och avgdrande for hur svenska konsumenter upplever och
varderar influencers personliga varumirke. Aven om konsumenten inte delar influncerns exakta
varderingar, kan autenticitet fortfarande leda till en positiv upplevelse &ven om det slutar i att
konsumenten slutar félja influencern. Influencer maste darmed vara medvetna om deras roll och ansvar
i samhallet och den paverkan som de besitter.



Abstract

Title: Influencer activism - A qualitative study with a narrative approach to take part in Swedish
consumers' experiences when influencers use brand activism in their brand.

Course: FEKH29, Degree Project in Marketing Undergraduate Level, 15HP
Authors: Elma Hrnjic and Sandra Emelie Sjostrom
Advisor: Sofia Ulver

Key words: Influencer Activism, Brand Activism, Consumer Experiences, Influencer, Brand
Authenticity

Purpose: The overall purpose of the study is to examine the experience of Swedish consumers when
Swedish influencers engage in brand activism in their social media channels.

Thesis question: How do Swedish consumers perceive influencers’ personal brand when they engage
in brand activism?

Methodology: Through a qualitative method and a narrative approach, empirical evidence has been
collected through narrative and semi-structured interviews to take part in stories from informants, which
are summarized in themes, analyzed, and interpreted.

Theoretical perspectives: The theoretical framework in the study consists of influencer activism,
consumer behaviors, brand activism.

Empirical foundation: The experiment is based on five narrative and semi-structured interviews with
consumers born in Sweden, who get to tell their story about when their favorite influencer started getting
involved with influencer activism.

Result: The study shows a complex and varied experience when influencers engage their personal brand
in influencer activism. The result also indicates that authenticity and continuity are crucial in the
consumers' experience and underlines the importance of responsible and genuine commitment if the
influencer activism is to be experienced positively.

Conclusion: The conclusion of the survey results in a deeper understanding of the complex experiences
Swedish consumers shared about influencer activism. Consistency and authenticity are an essential key
factor in successful influencer activism and decisive for how Swedish consumers experience and value
the influencer's personal brand. Even if the consumer does not share the influencer's exact values,
authenticity can still lead to a positive experience even if it results in the consumer unfollowing the
influencer. Influencers must therefore be aware of their role and responsibility in society and the
influence they possess.
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1. Introduktion

| det forsta kapitlet introduceras uppsatsens bakgrund, syfte och fragestallning som ska besvaras. Kapitlet

inkluderar dven begreppsdefinitioner, avgransningar och uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

I denna uppsats undersoker vi hur svenska konsumenter uppfattar svenska influencers nér de engagerar
sig i varumérkesaktivism genom sina egna kanaler. Darmed anvander vi begreppet influenceraktivism”
for att beskriva detta fenomen. Idag kan vi se att kanaler i sociala medier blir alltmer populara for att fa
information om samhallsnyheter. Manga personer fodda under 2000-talet tenderar att framst hamta sina
nyheter fran sociala medier och de ser det som sin huvudsakliga nyhetskalla (Internetstiftelsen, 2023).
Denna utveckling har resulterat i att allt fler manniskor tar del av information genom influencers och
deras engagemang inom varumarkesaktivism. En influencer eller en digital influencer (DI) &r en individ
som etablerar relationer med ett stort antal foljare pa digitala plattformar. De har formagan att informera,
underhalla samt paverka sina féljares tankar, attityder och beteenden (Dhanesh & Duthler, 2019). Dessa
individer fungerar som opinionshildare och anvénder visuell exponering av sin livsstil, ofta med hjalp av
teknologiska medier som video, bloggar, webbplatser och sociala plattformar for att engagera sina foljare
(Dhanesh & Duthler, 2019). Influencers inflytande bygger pa deras férmaga att bygga natverk, sprida
information och engagera manniskor i sina idéer (Nahon & Hemsley, 2013; Navarro, Moreno, Molleda,
Khalil, & Verhoeven, 2020). Naturligtvis blir dessa influencers pa nagot satt som forebilder som féljare
tar inspiration ifran. Denna inspiration kan vara allt fran nagot underhallande, till konsumtion men ocksa
som en kalla for information om viktiga handelser i samhallet. Genom sitt personliga varumarke blir

influencers mer &n bara personen bakom kontot, de blir varumérket.

Historiskt sett har ”personliga varumirke” associeras med kéndisar och politiker, men genom den
teknologiska utvecklingen och tillvéxten av sociala plattformar har skapat mojligheten for fler individer
att forma personliga varumarken samt na en bredare publik (Tomas & Fowler, 2023). Sociala
medieplattformar har majliggjort snabb integration, kommunikation och delning av information, vilket
har forenklat processen att skapa och etablera personliga varumarken. Samtidigt har forskning pavisat
att oprofessionellt beteende pa sociala medieplattformar kan negativa konsekvenser for en influencers
professionella karriar (Johnson, 2017). Har amnar vi med var undersokning att bidra med en 6kad
forstaelse kring influenceraktivism inom marknadsféring och konsumentbeteende, genom att identifiera
influenceraktivism som en influencers offentliga stod for sociopolitiska fragor och fordjupa oss i

konsumenternas upplevelse av influencers.



Konsumenternas forvantningar aterspeglas i det Okade antalet personer som tar stillning i
kommentarsféltet pa sociala medier. Detta stallningstagande syns tydligt i kommentarsfalten hos olika
organisationer, foretag och influencers. Det finns tydliga forvantningar fran konsumenterna och fler
ménniskor uppmanar till stallningstagande inom olika samhallsaktuella &mnen. Ett exempel dar
konsumenter tydligt visat sin standpunkt var nar en svensk influencer publicerade och uttalade sig kring
en aktuell sociopolitisk fraga i sina sociala medier. Profilens agerande ledde till att han forlorade ett
samarbete med en stor aktor inom underhallningsbranschen, déar han skulle vara programledare i ett
musikprogram for véalgorenhet. Konsumenterna visade tydliga motstridigheter angaende beslutet. De
uttryckte sina kanslor i musikprogrammets och produktionens instagramflode, vilket ledde till att
individer borjade uppmana bojkott av organisationen (Hamdan, 2023). Handelsen illustrerar hur allt fler
konsumenter engagerar sig inom sociopolitiska fragor. Samtidigt belyser den vikten for influencers att
tanka pa sitt personliga varuméarke och de konsekvenser detta kan medfora. “Art bara vara medelmattig
och tyst racker inte langre for att f& uppméarksamhet, bekraftelse och forstaelse fran sina kunder och
foljare. For att sticka ut och bygga starka relationer maste varumarken vaga héras, ta stéllning och héja
sin rost.” (Lindskog-Lindell, 2023). Det &r inte langre accepterat att bara sta bredvid, det finns allt fler
konsumenter som onskar ett storre engagemang fran foretag. En stor foérandring uppstod 2020 och
markerade stor vandpunkt for varumarkesaktivism, det globala fenomenet Black Lives Matter (BLM)
uppstod i sociala medier och vackte starka k&nslor bland influencers och féljare. Denna rorelse
differentierade sig fran andra genom att den engagerade varumarken och inflytelserika personer,
inklusive de som tidigare avstatt fran att involvera sig i politiska fragor. Trots engagemanget méttes inte
alla av positiva reaktioner. Vissa kritiserades for att utnyttja rérelsen, samtidigt tolkades varumarkens
tystnad i fragan som stod for fortryck. Detta resulterade i 6kad uppméarksamhet kring varuméarkesaktivism
(‘Yang, Chuenterawong & Pugdeethosapol, 2021). | ett samhéllsenligt perspektiv kan vi se énskan efter
roster som tar stéllning, i detta fall influencers engagemang av sitt personliga varumarke inom

varumarkesaktivism.

Begreppet varumarkesaktivism introducerades ar 2018 av Christian Sarkar och Philip Kotler vilket
medforde en ny inriktning inom marknadsféringsomradet (Thomas & Fowler, 2023). Konceptet innebar
ett vasentligt paradigmskifte i foretagens interaktion med samhallet och miljon. Varumarkesaktivism
innebar en 6vergang dar foretag inte enbart inriktar sig pa att generera ekonomisk vinst, utan ocksa aktivt
engagerar sig i att ta sig an globala utmaningar som &r av betydelse for samhallet som helhet. Sarkar &
Kotler (2018) understryker att varumadrkesaktivism ar en véxande rorelse som gradvis ersdtter den
traditionella marknadsforingen med en betoning pa sociala 4andamal. Begreppet innebér att foretag inte
enbart fokuserar pa valgorenhet, utan ser sig sjalva som aktorer som spelar en betydande roll i att framja
samhéllsutvecklingen (Tomas & Fowler, 2023). Varumarkesaktivism &r en marknadsféringsstrategi som
medvetet integrerar politiska varderingar i budskapet med avsikt att paverka konsumenternas

uppfattningar (Mukherjee & Althuizen, 2020). Dartill 6kar sannolikheten for



konsumenter att etablerar en koppling till ett varumarke om de upplever att varumaérket delar liknande
varderingar med dem, en process som &ven bendmns som varumarkesidentifikation (Bhattacharya & Sen,
2021). Om varumarket visar en mattlig grad av inkongruens i sitt budskap kan varumarket undvika att
skapa missnoje forutsatt att konsumenterna uppfattar varumarkets aktivistiska budskap som
valkomnande och ofarligt, vilket resulterar i en kansla av tillfredsstéllelse (Vredenburg, Kapitan, Spry
och Kemper, 2020). Vidare skriver forfattarna att konsumenters tolkningar och reaktioner kan variera
beroende pa deras individuella uppfattningar av samhalleliga normer som utmanas av
varumarkesaktivism. Om varumarkesaktivismen upplevs som oakta pa grund av att det finns nagot som
inte stdmmer dAverens med varumarkets varderingar, anses aktivismen vara icke-autentiskt och kan
bendmnas som woke washing. Vredenburg et al. (2020) menar att detta fenomen kan vilseleda

konsumenter och kan skada bade varumarket och majligheten till social férandring.

Med inspiration fran tidigare litteratur av Thomas & Fowler (2023) och Vredenburg et al. (2020)
undersokte vi svenska konsumenters upplevelser av influenceraktivism genom att undersoka hur
influencers agerande upplevs fore och efter influenceraktivismen. Forfattarna Thomas & Fowler (2023)
utforskar influenceraktivism och dess konsekvenser for influencers, sarskilt hur deras engagemang
paverkas. | var studie fokuserade vi daremot pa fenomenet fran konsumenternas perspektiv, genom att
analysera deras personliga berattelser och erfarenheter. Vart intresse for att undersoka detta fenomen i
en svensk kontext kommer fran Sveriges unika kombination av individualism och gemenskap i samband
med konsumtion. Ulver (2019) diskuterar den svenska konsumtionskulturen och lyfter att Sverige
forkroppsligar en paradoxal blandning av sjélvstandighet fran andra individer, beroende av staten och en
elitar form av jamlikhet. Svenska konsumenter forvéntas saledes vara sjalvstandiga samtidigt som de ar
en del av den 6msesidigt beroende gemenskapen med andra konsumenter. Inom influenceraktivism
anvander influencers sitt inflytande for att framja sociala eller politiska budskap. Den svenska kontexten
ger en unik inblick i den befintliga forskningen och bidrar till forstaelsen av hur den svenska kulturen
paverkar mottagandet av influenceraktivism inom konsumtionskulturen. Darfor blir det intressant att
undersdka hur influenceraktivism uppfattas och upplevs av konsumenterna i Sverige. Med den svenska
betoningen pa ett “perfekt oberoende” och individualism blir det relevant att undersdka hur

influenceraktivism kan upplevas i den svenska kontexten av svenska konsumenter.



1.2 Syfte och fragestallning

Uppsatsens huvudsakliga syfte ar att undersbka svenska konsumenters upplevelse nar svenska
influencers engagerar sig i varumarkesaktivism pa sina respektive sociala medieplattformar. For att
underséka denna fragestéillning anvands en narrativ metod for att forstd svenska konsumenters

upplevelser genom deras berattelser. Fragestallningen som ska besvaras lyder:

- Hur upplever svenska konsumenter influencers personliga varumarke nar influencers

engagerar sig i varumarkesaktivism?

1.3 Begreppsdefinitioner

Influencers dven kallade opinionsbildare, dr individer med inflytande som medvetet anvander sina
sociala medier for att paverka konsumtionsvanor och kdpbeteenden. Detta uppnas genom att de delar

sina asikter och erfarenheter (Gustavsson, 2022).

Influenceraktivism innebédr att inflytelserika influencers engagerar sitt varumarke i sociopolitiska
fragor, och deras agerande skapar forvantningar hos deras foljare. Thomas & Fowler (2023) ar forst med
att definiera influenceraktivism och péapekar att det kan jamforas med nar traditionella varumarken

utvecklar kampanjer med budskap som skapar forvantningar pa deras varderingar och agerande.

Influencer marketing &r en strategi dér foretag och organisationer samarbetar med influencers for att

marknadsfora sina varumérken genom influencers olika plattformar (Gustavsson, 2022).

Manskligt varumarke &r en individ och enhet som gemensamt kommersialiserad och agerar under

samma namn (Fournier & Eckhardt, 2019).

Personligt varumaérke innebér att en individ aktivt marknadsfor sig sjalv med ett kommersiellt syfte
och avsikt att etablera samt forstarka sitt personliga varumérke. Det personliga varumarket definieras
utifran en persons offentliga identitet, den bild som de framstaller och det vardeskapande de bidrar med
(Waller, 2020).

Varumarkesaktivism ar nar varumarken stravar efter att paverka eller motverka forandringar eller

forbattring i samhéllet genom politiska, ekonomiska, miljomassiga eller affarsmassiga insatser (Sarkar
& Kotler, 2021).
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Varumarkesautenticitet framstalls av konsumenter utifran deras egen uppfattning om akthet,

uppriktighet, verklighet och sanning (Portal, Abratt & Bendixen, 2018).

Varumarkesfortroende innebar att ett féretag har goda avsikter och pavishara formagor. Det innebéar
att foretaget inte bara kommunicerar sina varderingar utan dven demonstrerar formagan att omsatta dem i

handling for att vinna och behalla kundernas fortroende (Portal et al, 2018).

Varumarkesidentitet beskriver hur ett féretag 6nskar att dess varumarke ska uppfattas. Det inkluderar
varumarket som en person, konsumentgrupp, organisation, symbol och produkt. Det omfattar bade icke-
funktionella (image) och funktionella (prestanda) egenskaper och &r avgorande for differentiering och

att bygga fortroende (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).

1.4 Avgransningar

Uppsatsen tar hansyn till berattelser fran konsumenter i Sverige for att undersoka deras upplevelser nar
deras val av influencer engagerar sitt personliga varumérke inom influenceraktivism. Uppsatsen inriktar
sig pa den svenska kontexten med svenska konsumenter och influencers. Det innebér att konsumenter,
influencers och marknadsforingstrender utanfor Sverige inte behandlas i denna uppsats. Det &r viktigt att
notera att det finns begrénsad forskning om influencers som varumérken, och tidigare studier om
manskliga varumarken har framst fokuserat pa kandisar och politiker (Tomas & Fowler, 2023).
Influencers eventuella ekonomiska forluster eller effekter pa foljare undersoktes inte i denna studie, i
stallet var fokuset pa informanternas upplevelser av en isolerad handelse nar influencern engagerade sig

inom influenceraktivism.

1.5 Disposition

Var uppsats bestar av fem kapitel och inleds i kapitel ett med en bakgrund som presenterar uppsatsens
syfte och fragestillning. Darefter presenteras vasentliga begreppsdefinitioner som férekommer i
uppsatsen och avslutas darefter med avgransningarna som vi gor i studien. | kapitel tva presenteras en
litteraturgenomgang av tidigare forskning. Kapitel tre redogor for uppsatsens metodval och beskriver hur
datainsamlingen har genomforts, hur data har analyserats och hur studien &r genomférd. Kapitel tre
avslutas med en metodkritik. | kapitel fyra redovisas resultaten fran den genomférda studien som sedan
har sammanfattats och analyserats med stod fran tidigare forskning. Avslutningsvis diskuteras uppsatsens
resultat i kapitel fem och presenterar darefter en slutsats om uppsatsens bidrag och begrénsningar,

kapitlet avslutas med forslag pa framtida forskning.
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2. Litteraturgenomgang

| det andra kapitlet presenteras en oversikt av relevant litteratur inom forskningsomradet
varumarkesaktivism, med sarskilt fokus pa influencer marketing, konsumentbeteende och varumarkes

autenticitet.

2.1 Influencers roll i samhallet

Influencers roll i dagens samhélle kan framstéllas pa olika satt. Det som publiceras av en influencer
konsumeras av vardagliga foljare som av personliga anledningar har valt att ta del av influencers innehall.
Influencers agerar som dagens opinionsbildare pa sociala medier, dar de engagerar sig i olika amnen pa
sina plattformar, vilket i sin tur paverkar deras foljare och deras attityder (Schmuck, Hirsch, Stevic, &
Matthes, 2022). I sitt innehall och inom sin nisch diskuterar opinionsbildare aktuella amnen i varlden,
dar de karaktariseras av att de formedlar sina varderingar, har ett omfattande natverk och besitter nagon
form av kunskap inom det aktuella &mnet. Utan nagon formell makt kan influencers paverka sina foljare,
aven om de sjélva inte ar fullstandigt insatta i det diskuterade amnet. Detta speglar forandringen av
opinionsbildare i digitala medier. Dessa influencers kan dela med sig av rad, fungera som férebilder och
dela med sig de erfarenheter de personligen upplevt och deras asikter (Schmuck et al., 2022). Influencers
roll i samhéllet bidrar till en forstaelse for vem de ar for konsumenterna, och detta utgér en aspekt som
behover forstas for att kunna diskutera konsumenternas upplevelser i uppsatsen. For att utveckla
diskussionen om influencers roll i samhéllet behandlas influencers som varumarken for att 6ka forstaelse

for influenceraktivism, det personliga varumarket och influencer marketing i detta avsnitt.

2.1.1 Influencers som varumarke

For att kunna diskutera influenceraktivism och influencers som varumarke i uppsatsen ar det nédvandigt
att redogora for vad tidigare forskning sager inom detta d&mne. Det utgdr en central del i uppsatsen, och
en djupare forstaelse for tidigare forskning bidrar till att tydligt sarskilja uppsatsen fran traditionella
varumarken och traditionell varumarkesaktivism. Formagan att tolka influencers som varumarke ar
avgorande for att kunna redogdra for uppsatsens resultat. For narvarande finns det begransat forskning
som undersoker influencers som varumérken (Thomas & Fowler, 2023). Influencers som varumérke blir
ett allt vanligare fenomen for varlden. Influencers kan numera ses som opinionsbildare som pa olika satt
visuellt eller med auditivt exponerar sin livsstil genom videor, bloggar och pa webbplatser samt pa sociala
plattformar for att engagera sina foljare (Dhanesh & Duthler, 2019; De Veirman, Cauberghe & Hudders,
2017). Genom att skapa innehall pa olika plattformar bygger influencers upp en omfattande foljarskara.
Foljare borjar visa intresse och féljer influencers nér de kanner att de kan relatera till det presenterade

innehallet. Genom att bjuda in sina foljare till sin vardag, som tidigare var otillganglig for
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foljarna, skapas en viss typ av tillganglighet (De Veirman et al., 2017). Forfattarna Thomas & Fowler
(2023) foreslar, i linje med aktuell forskning, ett nytt perspektiv dar fokus riktas mot influencers som
varumarken med en mansklig och personlig dimension. Tidigare forskning har huvudsakligen riktat
uppmérksamhet mot vad influencer kan gora for traditionella féretag, medan forfattarna nu utforskar vad
influencer kan gora for sitt eget varumérke. Eftersom det finns en begrénsad forskning om influencers
som varumarken, anvander forfattarna tidigare studier om kandisar och manskliga varuméarken som bas.
Detta gors for att skapa en djupare forstaelse for vad som kannetecknar influencers som varumérken. Aven
om det inte det inte helt 6verensstammer med influencerforskning gar det att identifiera likheter och dra
nytta av insikter fran tidigare forskning. Vanliga associationer med manskliga varumarken, som tidigare
har studerats, inkluderar kandisar och hur dessa manskliga varumarken uppmérksammas i néringslivet
(Moulard, Garrity & Rice, 2015; Thomson, 2006). For att forsta influencers som varumarken beskrivs
begreppet “varumirke” som en term inom marknadsforing, som vanligtvis appliceras pa traditionella
foretag, produkter eller tjanster. | detta sammanhang anvands varumérken for att beskriva vilden och
kvaliteten (Thomson, 2006). Skillnaden med influencers som varumarke framtrader genom det
vérdeskapande som en influencer kan bidra med. Genom att engagera sig i interaktivitet kan influencers
bygga ett starkt varumarke. Dessa aspekter utgor viktiga komponenter for influencers nér de stravar efter
att bygga ett langsiktigt starkt varumarkeskapital (Yun & Yi, 2020). En utforlig genomgang av
influencers som varumérken och dess teoretiska bakgrund ar av vasentlig betydelse for att forsta

utforskningen och syftet med uppsatsen.

2.1.2 Underhalla ett personligt varuméarke som influencer

For att bygga ett starkt varumarkeskapital pa lang sikt kravs kontinuerlig underhallning av det personliga
varumarket. For att placera influencers i sammanhanget av tidigare forskning kan influencers som
varumarken jamforas med personliga och manskliga varumarken, som erhaller offentligt erkannande.
Dessa ménskliga varumarken betraktas som individer och varumarken samtidigt (Thomson, 2006). Ett
sadant varumarke kan ses som en kommersialiserad enhet och en person, dar bada gar under samma namn
(Fournier & Eckhardt, 2019). Det gar att pasta att influencers stimmer in pa denna beskrivning da deras
arbete enbart fungerar pa grund av deras narvaro pa sociala medier. En influencers personliga varuméarke
utgor personens ansikte utat pa sociala medier, vilket gor influencer som person starkt forankrat till
varumarket. Den personen de framstar som pa sociala medier blir dirmed en bestaende del for influencers
identitet, och de &gnar standig uppmarksamhet at att varda sitt personliga varumarke. Ett personligt
varumarke och manskliga varumérken kan oftast sammansattas till en och samma sak. Ett méanskligt
varumarke utgors av en individ som skapar och uppratthaller ett hallbart och langsiktigt varumarke.
Exempel pad sadana varumarken kan vara artister, politiker eller atleter. Ett personligt varumarke
associeras oftast med micro-kéndisar eller internetkandisar (Jacobson, 2020). | det moderna sociala
medielandskapet kan det diskuteras hur stor foljarskara som rédknas som micro-kandisar och vilka som

kan beaktas som manskliga varumarken.
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2.1.3 Influencer marketing

Influencers ar mer &n bara opinionsbildare, det ar ett yrke, ett varumérke och ett foretag, vilket innebér
att det ocksa maste vara ekonomiskt hallbart. For att varumarke ska vara ekonomiskt hallbart ar det
viktigt att ha en kalla av intdkter. Influencer marketing utgor en vésentlig del av hur influencers tjana
pengar och skapar kapital for sina egna varumarken. Influencer marketing ar en marknadsféringsstrategi
dar foretag samarbetar med influencers som har betydande foljarskara pa sina sociala medieplattformar.
Huvudsyftet med influencer marketing &r att anvanda influencers for att nd en 6nskad malgrupp och
framja varumarkets budskap. En influencer marknadsfor produkter, tjanster eller budskap fran ett
varumarke i sina egna kanaler genom att integrera varumarkes rekommendationer i sitt innehall (Hughes,
Swaminathan & Brooks, 2019; Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier, 2022). Strategin har successivt 6kat
i popularitet som respons pa konsumenternas vaxande skepsis gentemot konventionell marknadsforing
(Leung et al, 2022). | en tid dér traditionell onlinereklam méter utmaningar, i form av adblockers och
konsumenternas tendens att undvika reklam, har allt fler féretag insett vikten av att anvanda influencers.
Influencer marketing kan hjalpa foretag skapa autentiska relationer med konsumenter (Chopra, Avhad &
Jaju, 2020). Detta innebdr att foretag noggrant valjer att samarbeta med influencers for att engagera deras
foljare och marknadsfora foretagets erbjudanden. En influencers originalitet, antalet foljare och
sponsrade inlédgg har en avgorande roll for kampanjens effektivitet (Leung et al, 2022). Féljare idag ar
mycket vana vid att se dessa typer av samarbeten idag och &r ett sétt influencers tjanar sina pengar pa.
Influencers far betalt for sitt jobb for att prata om vissa varumarken. Det &r det battre att férhalla sig till
ett mellanting i sin marknadsforing for att det ska vara effektivt (Leung et al, 2022). Att forsta hur
konsumenter upplever denna typ av inlagg fran influencers ar en aspekt som kan bista med forstaelsen

av resultaten i studien och vilken typ av aktivitet som influencers vanligtvis involverar i sitt varumérke.
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2.2 Varumarkesaktivism

Den centrala delen i uppsatsens undersokning ar att forstd konsumentens upplevelse av
varumarkesaktivismen som en influencer implementerar i sitt varumarke. Litteraturen ar darfor av stor
betydelse for att besvara fragestallningen i uppsatsen. I dagens samhaélle stalls allt fler foretag infor fragan
om vad deras varumarke representerar, det vill sdga vérdet som inte &r direkt kopplat till produkten eller
tjansten. Ett fenomen som blir alltmer aktuellt & varumarkesaktivism. Sarkar och Kotler (2021) definierar
varumérkesaktivism som ett sétt att framja eller hindra forandring och forbattring i samhallet genom
politiska, ekonomiska, miljomassiga och affarsmassiga insatser. Varumarkesaktivism innebar pa nagot
satt att paverka konsumenterna och bidra till férandring i samhéallet genom olika politiska varderingar
och varderingar (Manfredi-Sanchez, 2019; Vredenburg et al., 2020). Foretaget tar ett stallningstagande i
form av budskap, varumarkesaktivism blir darmed en strategi for varumarken som vill sticka ut pa en
splittrad marknadsplats genom att inta sociala stéllningstagande (Moorman, 2020; Sarkar & Kotler,
2018). Intresset for varumarkesaktivism véxer och det har blivit allt vanligare att fler varumérken
engagerar sig inom detta omrade (Vredenburg et al., 2020). Varumarkesaktivism omfattar olika omraden
och det finns flera satt for ett foretag att integrera varumarkesaktivism i sitt varumaérke. Det kan yttra sig
pa olika satt, men vanligtvis sker det genom uttalande i foretagets egen marknadsforing, dar de
kommunicerar ett budskap eller genomfoér en vélgérenhetskampanj med koppling till donationer. Oavsett
vilken typ av aktivism ett foretag véljer ar det onskvarda malet att de valjer ratt omrade sd att den avsedda
malgruppen uppmarksammar den valda typen av aktivism, som pa sikt kan generera publicitet for
varumarket (Shetty, Anand, Shree & Debby, 2023). Ett exempel fran Shetty et al. (2023) é&r
smyckesforetaget Tanishg, som inte bara ville vara kant som ett smyckesféretag utan ocksa som ett
foretag som formedlar glédje och lycka. Tanishq &r ként i Indien for sina kansloladdade reklamfilmer
med initiativ med godhet och budskap. | en av deras reklamfilmer visades en babyshower dar svarmor
och svardotter fran olika kulturer medverkade. Konsumenternas reaktioner var negativa eftersom det inte
overensstamde med en viss kultur, vilket resulterade i att manga foresprakar en bojkott eftersom det
ansags vara Overtramp. Detta beteende kan beaktas som tribalt, dar det finns en form av kollektiv
acceptans eller forkastelse (Manfredi-Sanchez, 2019). Andra papekade att timingen av reklamen var
opassande eftersom den ndrmade sig en verklig hdndelse med ett tragiskt avslut. Tanishq led ekonomiska
forluster och drog tillbaka reklamen. Detta ledde till att den tankta malgrupp och stora roster pa sociala
medier, som hade uttryckt stod och motstand mot hatet, blev besvikna 6ver att Tanishq inte kunde sta
fast vid sin reklam och motsta hatet (Shetty et al., 2023).

Forutom att vélja ratt omrade av aktivism for ratt malgrupp finns det dven tva olika typer av
varumérkesaktivism som fordelas i regressiv och progressiv. Regressiv varumarkesaktivism fokuserar
pa intakter och driver policys, och denna typ av aktivism ar inte nodvéndigtvis till fordel for

allménhetens. Daremot anses progressiv varumérkesaktivism vara till fordel for allmanhetens, dér
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denna typ av aktivism fokuserar pa storre samhallsviktiga handelser och stravar efter att skapa férandring
(Sarkar & Kotler, 2021). Det ar intressant att undersdka denna aspekt av influenceraktivism for att

besvara fragestallning och huruvida regressiv eller progressiv influenceraktivism upplevs annorlunda.

2.2.1 Influenceraktivism

I denna uppsats ar det influenceraktivism som ligger till grund fér uppsatsen studie och en central del for
att besvara fragestallningen. Den begransade forskningen kring influenceraktivism har lett till uppsatsen
hénvisar till ett begrdnsat antal artiklar som behandlar detta fenomen. Thomas & Fowler (2023)
genomforde den forsta studien som definierar influenceraktivism, dar forfattarna framhaller att omradet
ar omfattande och underforskat. Influencers agerande skapar forvantningar hos konsumenterna, sarskilt
nar de engagerar sig i sociopolitiska fragor. Pa liknande satt som nér traditionella varuméarken utformar
kampanjer med uttalande, skapas forvantningar pa vem influencers ar, deras 6vertygelser och hur deras
framtida agerande kommer att se ut (Thomas & Fowler, 2023). Kéndisvarumarken forflyttar en
konsument till ett tillstand dar konsumenten utvecklar en interpersonell koppling till kandisens varumarke
(Eng & Jarvis, 2020). Genom att konstruera berattelser som innehaller mgjliga handelser, som &r kausala
och kronologiska till sin natur, och som &r genomgaende i alla narrativa plattformar, bor det resultera i
att kdnda market associeras med empatiska personliga beréattelser (Eng & Jarvis, 2020). Thomas &
Fowler (2023) papekar att det uppstar forvantningar fran konsumenterna nar influencers engagerar sig i
aktivism inom sina varumarken, antingen genom medborgarskapsbeteenden eller direkta stddbeteenden.
De papekar ocksa att influencers sannolikt kommer att fortsatta att engagera sig i dessa fragor. Nar en
influencers engagerar sig inom aktivism okar deras engagemang, men det hojer ocksa forvantningarna
pa att de fortsatter att engagera sig i sociopolitiska fragor. Om aktivismen fortsatter eller avtar kan det
paverka konsumenternas attityder gentemot influencers. Forfattarna redogor i sin studie att det inte alltid
ar fordelaktigt om influencers inte har ett langsiktigt engagemang for den sociopolitiska fragan.
Forskningen antyder att det finns en positiv effekt nar influencers engagera sig i aktivism, men det bor
ocksa finnas forvantningar fran konsumenterna pa dessa influencers, sarskilt nar det galler fragor som

resulterar i ett beteende fran medborgare (Thomas & Fowler, 2023).
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2.3 Varumarkesautenticitet

Né&r ett varumdrke engagerar sig inom varumadrkesaktivism &r det nddvandigt att det formedlade
budskapet ar akta, genuint och autentiskt. Att varumarken upplevs autentiska har blivit alltmer efterfragat
av konsumenter och efterfragan okar stadigt. Vidare har detta intresse stimulerat 6kad forskning for att
forsta varumarkes upplevda autenticitet och hur den kan paverkas (Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017).
Begreppet autenticitet har definierats pa olika satt inom tidigare forskning. Kennick (1985) definierar
autenticitet som akthet, verklighet eller sanning av nagot, medan Fine (2003) beskriver det som
uppriktighet, oskuld och originalitet. Beverland (2005) forklarar att ett uppriktigt berédttande i
kommunikationen uppfattas som autentiskt. En person uppfattar ett varumérke som autenticitet om det
kan kopplas till personens egen identitet. Autenticitet ar vardefullt for att skapa varumérkeskapital, och
det har undersokts inom litteraturen om varumérkesfértroende, varumérkeslojalitet, upplevd kvalitet och
kulturell konicitet (Sodergren, 2021). Forfattaren redogor att den befintliga forskningen i stor
utstrackning fokuserar pa positiva aspekter och foreslar att framtida forskning bor undersoka negativa
aspekter av autentisering och koppla dem till positiva attributen. Autenticitet behdver inte nddvandigtvis
associeras med positivitet, det ar snarare viktigare att varumarkets agerande &r i linje med deras

varderingar och dverensstdammer med det som forvantas av konsumenterna (Sédergren, 2021).

For att matcha forvantningarna kan autenticitet delas upp i olika dimensioner. Enligt Morhart, Malér,
Guevremont, Girardin, & Grohmann (2015) finns det fyra olika dimensioner inom
varumarkesautenticitet: trovardighet, integritet, symbolik och kontinuitet. Trovardighet avser hur
varumarket ar konsistenta over tid och dess formaga att vara arlig och transparent. Varuméarkets
autenticitet starks genom att vara och forbli trovardigt. Integritet syftar pd varumarkets uttalade
varderingar och moraliska ansvar. Symbolik avser varumarkets formaga att fungera som en resurs for
identitetsbildning, dar konsumenter kan definiera sig genom varumérket (Morhart et al., 2015). Den sista
dimensionen, som forfattarna beskriver, ar kontinuitet, vilket innebar varuméarkes formaga att forbli
tidlost och Gverskrida trender. Autenticitet ar av stor betydelse for konsumenterna, eftersom det utgér en
betydande del av deras identitetsprojekt Napoli et al. (2014) menar darfor véljer de varuméarken som

Overensstammer med deras bild och sociala tillntrighet.

Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster, & Glldenberg (2013) forklarar varumérkesautenticitet som
varumarkeskonsistens och varumarkeskongruens. Det &r viktigt att tydligt kommunicera varumarkets
varderingar for att beratta vem varumarket ar och forblir sann enlig med vad de star for och vem de sager
att de &r. Vredenburg et al. (2020) fortydligar autenticitet inom varumarkesaktivism genom att
kategorisera autenticitet i fyra begrepp, baserat pa hur &dkta det upplevs: “avsaknad av
varumdrkesaktivism”, “tyst varumirkesaktivism”, “autentisk varuméarkesaktivism” och sist “oédkta

varumaérkesaktivism”.
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Dessa kategorier medfor olika forvantningar och varumarkes placering i dem skapar olika férutsattningar
for konsumenternas upplevelser av varumérket. Avsaknad av varumarkesaktivism innebér att varumaérket
aldrig tidigare har engagerat sig i nagon form av varumarkesaktivism, vilket ocksa innebar att det inte
finns nagra forvantningar fran konsumenterna. Ofta berér detta varumarken inom specifika branscher
och om branschnormer férandras kan dessa varumarken borja engagera sig med minimal pabackning fran
konsumenterna, fOrutsatt att de &r transparenta i sitt budskap (Vredenburg et al., 2020). Tyst
varumarkesaktivism aterfinns oftast i mindre foretag dar aktivismen ar nara kopplad till deras karnvarden
och strategi, vilket resulterar i att den finns mer i bakgrunden och tyst. Dessa foretag har mojlighet att
enkelt oka sitt synliga engagemang eftersom deras vérderingar redan aterspeglar aktivismen, vilket utgor
ett betydelsefullt steg for att varumarkesaktivism ska uppfattas som autentisk (Vredenburg et al., 2020).
Autentisk varumarkesaktivism representerar den mest gynnsamma gruppen dér budskapen upplevs som
arliga och framjar en social férandring. Om varumaérkets agerande upplevs som etiskt och i linje med
konsumentens varderingar, skapas positiva associationer. Oavsett om varumérkesaktivismen &r liberal
och anpassad till dagens samhéllsfragor eller mer konservativ, anses den vara autentisk om budskapet
Overensstammer med foretagets vérderingar (Vredenburg et al., 2020). Slutligen behandlas oékta
varumarkesaktivism, vilket avser varumarken som associerar sitt varumarke med budskap som framjar
stod for sociopolitiska fragor utan tydligt syfte och utan att aterspegla varumarkets karnvéarde. Detta
uppfattas som odarligt och vilseledande, sérskilt nar aktivismen utfors for att uppfylla konsumenternas
forvantningar och kan upplevas som “woke washing” for att na en specifik publik, sarskilt den yngre
publiken (Vredenburg et al., 2020).

Det blir tydligt att autentisk varumarkesaktivism uppstar nar varumarkets egna varderingar
overensstammer med budskapet. Ett sddant exempel behover inte vara perfekt och det bor finnas en
optimal niva av inkongruens mellan budskapet och varumarket. Forfattarna betonar att avvikande fran
budskapet kan resultera i att varumarkets kommunicerade budskap och stéllningstagande uppfattas som
odkta. Dessutom kan éverdrivande eller for stark Gverensstaimmelse leda till att det inte genereras nagra
reaktioner alls. Det ar viktigt att hitta en balans, en ”lagom” (Vredenburg et al., 2020). Upplevelsen av
autenticitet inom varumarkesaktivism ar central for dessa upplevelser och for att kunna analysera

informanternas berattelser samt upplevelsen av influencers de talar om.

2.3.1 Influencers och varumarkesautenticitet

Influencers stérker sitt varumarke genom att skapa en relation dar manniskor kan relatera till det, uppleva
fortroende eller vara nagon typ av inspirationskalla for sin egen sjalvforverkligande. Enligt Fournier &
Eckhardt (2019) kan att ménskliga varuméarken erbjuda intimitet och autenticitet genom den vésentliga
aspekten av inkonsekvens och darmed verka som starka varumdarken. Influencers utdvar ett stort

inflytande pa sina foljare genom att etablera starka emotionella band, vilket i sin tur mojliggor
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effektiv paverkan for att framja varumarken och produkter (Ki, Cuevas, Chong & Lim, 2020).
Forskningen identifierar idealitet, igenk&nning, och kompetens som faktorer vilka gor att influencers
uppfattas som manskliga varumarken. De starka emotionella anknytningarna till sina foljare resulterar i
att foljarna bryr sig mer om inspiration an fysiska egenskaper hos influencers. Forskningen av Ki et al.
(2020) betonar att igenkanning ar avgoérande for framgang och skapas genom att en influencers
personlighet stimmer dverens foljarnas preferenser och ar relaterade till dem. Nar influencers delar nya
idéer, inspirerar foljarna och breddar deras perspektiv, upplevs influencers som personer foljaren kan
relatera till och skulle vilja vara. Ki et al. (2020) framhaller sarskilt att influencers persona ar den
avgorande faktorn. Dessutom, nar foljare uppfattar innehallet som informativt, tillfredsstélla deras behov
av kompetens, vilket ytterligare forstérker det kdnslomdssiga bandet mellan f6ljare och influencer. Enligt
studien av Ki et al. (2020) kan detta vara den viktigaste anledningen till att féljaren gillar influencern och
skapar en emotionell anknytning. Forfattarna Jun & Yi (2020) redogér att en influencers interaktivitet
har en positiv koppling mellan akthet och emotionell anknytning, vilket har en direkt paverkan pa
fortroendet for varumarket. Foljarnas emotionella anknytning till influencers som varumérke resulterar i

Okad varumarkeslojalitet genom ett kad varumarksfortroende (Jun & Yi, 2020).

Konsumenters upplevelser och kanslor spelar en betydande roll som motiverar fortroende och autenticitet
gentemot influencers. Det finns tva faktorer som paverkar upplevd autenticitet hos manskliga
varumarken, dessa faktorer ar sdllsynthet och stabilitet (Moulard et al., 2015). Séllsynthet refererar till
de unika egenskaper som gor en kandis svar att duplicera och som sarskiljer dem fran andra. Stabilitet
innebar hur stark kandisen upplevs vara och hur fasta de ar i deras handlingar, principer och de mentala
och fysiska egenskaper. Enligt forfattarna paverkas manniskor av dessa tva faktorer nar de bedémer
autenticitet. Det redogors att yngre personer forlitar sig mer pa séllsynthet och dldre personer forlitar sig
framst pa stabilitet, detta gors nar de bedomer kandisens autenticitet. Yngre personer har ett fokus pa
framtida potential och éldre personer fokuserar oftare pa tidigare prestationer (Moulard et al., 2015). For
att forstd upplevelsen av varumarkesaktivism inom influencers varumarke och kunna svara pa
forskningsfragan, utgor denna litteratur en central grund dar autenticitet och dess upplevelse ar avgorande

faktorer.
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3. Metod

| det tredje kapitlet presenteras studiens metodologiska tillvagagangssatt och den genomforda
datainsamlingen. Studien har tillampat en kvalitativ med semistrukturerade intervjuer och en narrativ

ansats for att ge en djupgaende forstaelse av bade den praktiska och teoretiska grunden for uppsatsen.

3.1 Overgripande metodval

En kvalitativ forskningsansats har anvants for att skapa insikter om hur konsumenter upplever influencers
som integrerar varumarkesaktivism i sitt personliga varumarke. | motsats till kvantitativa studier
kannetecknas den kvalitativa forskningsstrategin av en tolkande ansats dar fokus ligger pa analys av
verbala data, processer och betydelser som inte kan beskrivas med kvantifierbara (Bryman, 2018).
Kvalitativa metoder anvénds for att forsta sociala interaktioner och deras betydelse i den miljo dar de
uppstar (Rennstam & Wasterfors, 2015). Metoden bygger pa att skapa en djupare insikt i manniskors
uppfattningar och tolkningar av en individs sociala verklighet. Detta sker inom konsumentkontexten av
influenceraktivism, dér en narrativ analys har varit relevant for uppsatsen. En narrativ analys innebér en
grundlig undersokning av beréttelser som informanter delar med sig av under intervjuprocessen
(Bryman, 2018). Metoden gor det méjligt att ga bortom en ytlig forstaelse och ger mojlighet att undersoka
berattelser som formar och uttrycker informanternas erfarenheter och perspektiv. | uppsatsen har vi
forkroppsligat den sociala texten, dar uppsatsen inte ar agent utan det ar vi, forfattarna, som genomfor
det.

For att fa insikt i konsumenters uppfattning om influenceraktivism anvéander vi en abduktiv ansats.
Abduktion ar en metodologisk strategi som kombinerar bade en induktiv och deduktiv ansats. Ansatsen
bygger pa enskilda fall for att formulera ett hypotetiskt monster och darigenom tolka de observerade
fenomen (Patel & Davidson, 2019). Forskaren deltar aktivt i tolkningen av komplexa sammanhang for
att skapa en forstaelse kring sambandet mellan konsumenterna och influenceraktivism. Malet ar att
utveckla en teoretisk forklaring till den underliggande strukturen bakom informanternas specifika
upplevelser av influenceraktivism. Genom analys och tolkning av resultaten fran de semistrukturerade
intervjuerna mojliggor abduktion generering av teoretiska antaganden, vilket bidrar till forstaelsen av

informanternas upplevelser.

3.1.1 Narrativ analys

Narrativ ar nara forknippat med begreppet berattelse och innebar skapandet av berattelser baserade pa
erfarenheter (Riessman, 2008). Samtidigt betonar det narrativa perspektivet behovet av att forsta de

djupare meningarna som ar inbaddade i de olika komponenterna av beréttelser. Det &r en process dar
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individer skapar och delar med sig av sina livsberattelser genom att integrera handelser och upplevelser i
en meningsfull och sammanhéngande struktur (Bryman, 2018). Narrativet stracker sig bortom en enkel
redogorelse for handelser och stravar efter att finga de kanslomassiga och symboliska dimensionerna av
erfarenheter. Aristoteles, en framstaende filosof inom antikens Grekland, introducerade tidigt en teoretisk
ram for narrativ genom sin analys av grekisk tragedi. Han identifierade centrala element sdsom borjan, mitt
och slut i berattelser. Aristoteles betonade dven vikten av en intrig som inte bara framkallar kdnslomassiga
reaktioner utan aven ofta innehaller moraliska idéer (Riessman, 2008). Definitionen av narrativet har
forandrats Over tid, men dess grund syftar till att organisera och foérmedla handelser pa ett
sammanhangande sétt. Narrativ kan ses antingen som enskilda beréattelser dar varje fraga besvaras eller
som en 6vergripande livsberattelse dar flera svar tillsammans bildar en komplex helhet (Riessman, 2008).
For att en berattelse ska anses vara ett narrativ maste den uppfylla vissa kriterier; det maste ha ett syfte
och leda nagonstans, handlingen maste koppla samman det forflutna med det som &r i nuet, och temat
maste innehalla en ménsklig aspekt med fokus pa manskliga sammanhang genom att referera till kanslor
och upplevelser (Denscombe, 2018). Berattande spelar en viktig roll i strukturskapande och
meningsbyggnad, da det fungerar som ett verktyg for att organisera kaoset av sinnesintryck, bade
muntligt och skriftligt (Johansson, 2005).

Den narrativa metoden genererar betydelsefulla insikter genom att kontextualisera individer som subjekt
i samhallet. De formar och uttrycker sina livsberéttelser snarare an att betraktas som rationella individer.
Att anvanda beréttelser ger ménniskor mojligheten att skapa struktur och mening i sina liv. Beréttandet
fungerar som en kreativ process dar man véver samman sina upplevelser och handelser till en
sammanhangande historia. Detta skapar inte bara en sammanhangande berattelse utan ger ocksa en ram
for att forsta och tolka livets olika aspekter. Inom narrativ analys finns det olika metoder, och Riessman
(2008) har identifierat och klassificerat fyra, inklusive tematisk analys och strukturell analys, som anvands
for att undersoka innehallet i ett narrativ. | uppsatsen har en kombination av tematisk och strukturell
analys tillampats vid analys av den insamlade data. Denna analysmetod fokuserar pa att identifiera
dvergripande centrala teman, motiv och monster, vilket ger insikter om de grundlaggande budskapen och
tankarna som vavs samman genom handelser och detaljer i berattelsen och som sedan kan kontrasteras

med varandra (Riessman, 2008).
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3.2 Tillvagagangssatt

Nedan presenteras hur data har samlats in fran litteratursokningen, urvalet av informanter, intervjuerna

och dess struktur samt hur uppsatsen forhaller sig till forskningsetiken.

3.2.1 Litteratursdkning

En litteratursokning har genomforts, vilket innebér en granskning av teori och forskning relaterad till det
aktuella forskningsomradet. Litteratursokningen syftar till att ge en 6verblick 6ver befintlig kunskap vilket
fungerar som grund och ramar in samt motiverar forskningsfragan (Bryman, 2018). Litteratursokningen
forankrar uppsatsen i vetenskapliga artiklar som har genomgatt Peer-Review, och primérdata omfattar
bade aldre och nyare bidrag inom omradet for méanskliga varumarken. De vetenskapliga artiklarna som
anvands stravar efter att stddja och underbygga litteraturgenomgangen. Bocker och annan relevant
sekundéardata har ocksa inkluderats i litteratursokningen med hansyn till dess bidrag till uppsatsen, for att
inforliva olika perspektiv till studien. Sokprocessen inleddes med en systematisk litteratursdkning
baserad pa en preliminar forskningsfraga, dar litteraturen forst genomgick en skumlasning for att bedoma
artiklarnas relevans. Flera artiklar identifierades genom granskning av referenslistor fran tidigare
godkanda artiklar. Lasningen var till en borjan malinriktad och selektiv genom att lasa borjan och slutet
av artiklarna. Syftet var att notera relevant information som skulle vara anvandbar under den efterfoljande

litteraturgenomgangen och vid intervjuerna (Rienecker & Stray Jgrgensen, 2018).

Litteratursdkningen nyttjade flera databaser, inklusive LubSearch, Google Scholar, Emerald och
Sciencedirect. LubSearch och Google Scholar anvandes for att genomféra en bred sdkning, medan
Emerald och Sciencedirect anviandes vid en avgrdnsad sokning. Syftet var att identifiera mojliga
kunskapsluckor eller motségelser i tidigare forskning, teorier, tillampade metoder och forskningsresultat
som ror liknande fragestallningar. Detta utgor en central aspekt for formuleringen av en relevant och
nyskapande forskningsfraga i uppsatsen (Bryman, 2018). For att sakerstalla relevans for
problemformulering utgick sokandet fran omraden inom varumarkesaktivism, branding, influencer och
autenticitet. Dérefter formulerades specifika nyckelord och soktermer inklusive; “Influencer”,
“Influenceraktivism”, "Influencer marketing”, “Manskligt varumirke”, Varumirkesaktivism”,
”Varumarkesautenticitet” samt Varumarkesfortroende”. For att ytterligare forbattra sokresultaten och

sékerstélla relevansen anvandes dven synonymer av sokorden.
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3.2.2 Urval

Urval av deltagarna gjordes med hansyn till deras intresse, erfarenheter och kunskap inom det aktuella
amnesomradet (Bryman, 2018). Malet var att sakerstalla att deltagarnas bidrag var relevanta och
substantiella med hansyn till uppsatsens 6vergripande malsattning. Kon, alder, etnicitet och specifika
intressen var inte kriterier for deltagande. Informanterna behovde vara aktiva pa sociala medier och

framfor allt folja influencers som aktivt hade valt att involvera aktivism i sitt varumarke.

Ett explorativt urval anvandes for att generera insikter och information, vilket innebar att uppsatsen inte
nddvandigtvis skulle inkludera ett exakt tvarsnitt av populationen. | stallet var det mer intressant att ta
del av ovanliga exempel som kunde berika uppsatsen utforskning (Denscombe, 2018). Den forsta
informanten fick vetskap om studien ndr vi meddelat att vi genomfor en undersfkning. Darefter
hénvisade informanten till nasta potentiella deltagare enligt angivna urvalskriterier. Urvalet vaxte sedan
fram som en sndboll, dér varje ny informant hanvisade till nédsta potentiella deltagare. Genom
sndbollsurvalet samlades informanterna relativt fort, dar forslagsstallaren fungerade som en referens och
Okade trovardigheten for undersékningen (Denscombe, 2018). Urvalet bestod av fem informanter som

uppfyllde kraven. Informanterna fick fiktiva namn for att behalla anonymiteten.

Intervju 1 - Olivia ar 23 ar gammal, uppvuxen i Skane och & méklare. Influencern Olivia pratar om &r

Margaux Dietz.

Intervju 2 - Emma ar 23 ar gammal och &r fodd i Bosnien, tidigare har hon varit bosatt i Smaland men
numera bor hon i Skane. Emma har en avklarad hogskoleutbildning och arbetar idag pa bank. Den

influencern som Emma pratar om &r Alexandra Bring.

Intervju 3 - Alex &r 27 ar gammal och ar bosatt i Malmo och ar uppvuxen i Skane. ldag arbetar han som

jurist. Alex har valt att prata om skribenten och komikern Aron Flam.

Intervju 4 - Ayla ar 23 ar gammal och ar fodd och uppvuxen i Skane men har en annan etnisk bakgrund
som hon ocksa identifierar sig med. Idag ar Ayla en lararstudent pa Malmo Universitet och tar examen

till sommaren. Ayla har valt influencern och entreprenéren Hoda, dven kallad Queenfeyli.
Intervju 5 - Oskar &r 29 ar gammal och bor i Malm6. Oskar ar utbildad civilekonom och arbetar som

kundtjanstmedarbetare pa en bank. Influencern som Oscar har valt att prata om ar Fredrik Soderholm,

aven kand som Geniet Soderholm.
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3.2.3 Intervjuer

Inom ramen for kvalitativ forskning antar kvalitativa intervjuer olika former, och en av de mest frekvent
anvanda metoderna ar semistrukturerade intervjuer (Bryman, 2018). Anvéandningen av semistrukturerade
intervjuer framjar 6ppenheten i svaren. Det ger informanten méjlighet att uttrycka sig med sina egna
formuleringar och termer samt utveckla och férdjupa sina synpunkter (Patel & Davidson, 2019). Vi
efterstravade efter att forsta informanternas uppfattning och stéllde fragor som omfattade datid, nutid och
framtid. P4 sa satt utforskades konsumtionsforhallande i informantens personliga meningssystem genom

deras egna beskrivningar.

En Overgripande intervjuguide framstilldes med nagra teman, sarskilt om informanternas val av
influencer och varumarkesaktivism (se bilaga 1). Det gav en grundldggande struktur samtidigt som det
mojliggjorde flexibilitet for foljdfragor och resonemang under hela intervjuprocessen (Denscombe,
2018). Det var viktigt att undvika dverdriven specificitet i formuleringen av forskningsfragor for att inte
begransa mojligheten att fa nya insikter under datainsamlingen. En viktig aspekt i intervjuerna var att
undvika ledande fragor, vilket innebér fragor som styr informanterna i en specifik riktning. Malet var att
sakerstalla att svaren fran informanterna var opaverkade och arliga. For att svaren skulle vara érliga och
opaverkade genomfordes intervjuer med en enskild informant at gangen, vilket aven underlattade
sammanstallning av data (Patel & Davidson, 2019). Intervjun kannetecknades av en lag grad av
standardisering, vilket resulterade i formuleringen av flexibla och 6ppna fragor (Denscombe, 2018). Dessa
fragor var nagot forbestamda men anpassas alltid utifran informantens beréattelse. Tillvagagangssattet
skapar en dynamisk miljé dar informanten kan uttrycka sina erfarenheter utan att vara bunden av

fordefinierade svarskategorier.

For att ta reda pa informanternas berattelser var intervjuerna praglade av en narrativ ansats dar vi lat
informanterna sjalva berétta sin upplevelse om influencern innan, under tiden och efter influencern
involverat varumarkesaktivism. Det &r sdllan realistiskt att en fullstdndig narrativ intervju kan
genomforas och praglas darfor oftast av semistrukturerade intervjuer (Jovchelovitch & Bauer, 2000). De
semistrukturerade intervjuerna forbattrades darmed av den narrativa ansatsen. Strukturen pa intervjun
var uppdelad i fyra faser; initiering, huvudberittelse, fragefasen och avslutande samtal (Jovchelovitch &
Bauer, 2000). Det &r tidskravande att forbereda sig infor en berattande intervju och det var darmed viktigt
for uppsatsen att vi var val palasta inom omradet sa mycket som det var mojligt pa denna niva av uppsats.
For att klargora och fylla i eventuella luckor i den narrativa intervjun behévdes en forstaelse for amnet
skapas. Det innebar att skapa en meningsfull inledning till &mnet for att uppmuntra informanterna till en
sjalvforsorjande berattelse (Jovchelovitch & Bauer, 2000). Under intervjuns gang var det viktigt att
intervjuaren ostort kunde anteckna och uppfatta informantens sprak for att kunna stalla fragor pa

informantens sprak vid lamplig tidpunkt.
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Utbver forandet av anteckningar dokumenterades materialet genom inspelningar efter att samtliga
deltagare hade givit sitt formella samtycke (Rennstam & Wasterfors, 2015). Efter inspelningarna
genomfdrdes en transkriberingsprocess dar ljudinspelningarna omvandlades till skriftlig text for vidare
analytisk bearbetning och tolkning. Uppsatsen foljer darmed ett metodologiskt stringent och etiskt
grundat tillvagagangssatt i linje med etablerade forskningsprinciper (Rennstam & Wasterfors, 2015).
Enligt Riessmans perspektiv genomfordes en metodologiskt noggrann transkription, vilket inkluderade
integrering av informantens kommentarer i materialet. Detta metodiska tillvagagangssatt méjliggjorde
en detaljerad analys av narrativa komponenter och interaktionen mellan intervjuperson och informant
(Rennstam & Wasterfors, 2015). Samtidigt inkluderades dialogiska element som belyser konstituerandet
av sjalvet i interaktionen (Rennstam & Wasterfors, 2015). Inspelningarna av intervjuerna raderades efter
att de hade transkriberats och uppnatt sitt syfte. Denna atgard syftade till att sdkerstalla integritet,

konfidentialitet samt att folja etiska riktlinjer inom forskningen.

3.2.4 Forskningsetik

| uppsatsarbetet strdvade vi systematiskt efter att beakta och efterleva etiska principer for att sékerstalla
och skydda informanterna. Enligt de etablerade etiska riktlinjerna for forskning i Sverige, vilka
inkluderar de sex grundldggande principerna som Bryman (2018) identifierat som mest forekommande,
har dessa applicerats tillsammans med Vetenskapsradets (2017) riktlinjer kring god forskningssed. Detta
har genomforts pa foljande vis; fokus har lagts pa principer om sekretess, tystnadsplikt, anonymitet och
integritet. Detta innebér att uppsatsen har uppfyllt informationskravet genom att tydligt kommunicera
syftet med studien till informanterna (se bilaga 1). Vidare beaktades samtyckeskravet genom att
sakerstélla informanternas frivilliga deltagande (se bilaga 3). Informanterna fick &ven méjlighet att avsta
eller begransa sin medverkan efter eget onskemal. Informanternas integritet skyddas i enlighet med
kraven for konfidentialitet och anonymitet, inklusive att halla informanternas identitet konfidentiell. Vid
redovisning av forskningsresultaten anvands endast anonymiserade beteckningar for att sdkerstélla

trygghet och foértroende.

I enlighet med nyttjandekravet informerades informanterna om att allt insamlat empiriskt material endast
skulle anvandas for studiens andamal. Detta innefattar en tydlig och transparent kommunikation om hur
deras bidrag skulle anvandas for att generera insikter och svar pa forskningsfragan. For att forebygga
potentiella missuppfattningar tillhandahélls opartisk och valinformerad information. Denna information
baseras pa uppsatsen och syftar till att sakerstilla en klar forstaelse av undersokningens syfte och

omfattning bland informanterna.
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Slutligen har principen om att deltagarna inte bor utsattas for skada till foljd av uppsatsen varit en
sjalvklar och central riktlinje som har beaktats genom hela arbetsprocessen (Bryman, 2018). Vi strdvade
noggrant folja dessa etiska principer for att skapa en forskningsmiljoé som var ansvarsfull, respektfull och
trygg for informanterna. Det innebar att sékerstélla att informanterna var valinformerade, gav sitt

samtycke frivilligt och att integriteten och vélbefinnandet var i fokus genom hela forskningsprocessen.

3.3 Genomfdrande

Genomforandet av undersokningen i uppsatsen genomfordes pa foljande vis. Uppsatsen avsag att
understka fem informanter, dar varje informant delade med sig av sin berattelse om en influencer och
deras upplevelse innan, under tiden och efter influencern integrerar varumarkesaktivism i sitt varumarke,
vilket i denna uppsats behandlas som influenceraktivism. Deltagande informanter valdes ut genom
snobollsurvalet, vilket mojliggjorde att ndstkommande person kunde rekommendera och tipsa om
lampliga deltagare. En positiv aspekt med urvalet var att det blev en spridning bland informanternas
bakgrund i form av yrke. Den narrativa ansatsen i uppsatsen mojliggjorde aven att vi kunde ta del av
berattelser och informanternas tolkningar, vilket bidrog till studiens dvergripande fokus pa att forsta

verkligheten inom influenceraktivism.

FOr att undersoka a&mnet inom influenceraktivism genomfordes en litteratursokning for att skapa en
teoretisk grund i uppsatsen. Denna teoretiska grund var viktig for att tolka, analysera och forsta
informanternas beréattelser och uppmana till ett sjalvgdende berattande. | sokningen inkluderades
granskningen av vetenskapliga artiklar, bocker och annan relevant sekundardata inom omradena
varumarkesaktivism, branding, influencer, och autenticitet. Darefter utvarderades relevanta bidrag for att
bilda en grund for att besvara forskningsfragan och utveckla en intervjuguide. Efter att intervjuguiden
var fardigstalld kontaktades samtliga informanter via telefon eller sociala medier. Informanterna fick en
kort sammanfattning av studien och en blankettférfragan om medverkan skickades ut, i samband med
detta fick informanterna ge en kort beskrivning av sig sjalva. Vi presenterade oss for informanterna och
berattade syftet med studien, vilket vi hoppades pa skulle skapa en trygg och en avslappnande miljo
(Denscombe, 2018).

Efter godkannande av medverkan pabdrjades intervjuerna med informanterna. Intervjuerna bestod av en
eller tva som intervjuade och en informant i en miljé dar informanten sjalv kande sig trygg, vilket kunde
vara antingen i sitt hem, i ett grupprum som informanten valt ut eller éver Teams genom en digital
intervju. Intervjun var uppdelad i fyra faser; forst presenterades uppsatsen syfte och dmnet férklarades
pa ett satt som fick informanterna intresserade och inforstadda med vad som forvéntades, och de gav sitt
samtycke for att vi skulle kunna spela in intervjuerna med ljud. Vidare forklarades strukturen pa intervjun

for informanten, dér de skulle genom en berattelse beratta om en influencer de
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gillar och varfor. Vidare skulle informanten aterge en tydlig handelse de minns dar influencern anvande
aktivism i sitt personliga varumérke. Informanterna fick prata ostért medan vi som intervjuade lyssnade
och antecknade vid behov. Fastnade informanterna kunde vi ge en liten knuff utan att paverka innehallet,
men tystnad och reflektion valkomnades. Informanterna uppgav nar de var klara och da stalldes fragorna
som uppstatt under intervjun som hade antecknats. Informanten fick svara pa fragorna och fick tillagga
nagot de Onskade. Totalt varade intervjuerna mellan 20-45 minuter vardera. Informanterna hade
mojligheten att avbryta och avsluta intervjun precis nar de ville. Efter att varje intervju var 6ver satte vi
oss och gick igenom intervjun direkt efterat och antecknade andra intryck och kallprat som uppkommit
efter att inspelningen avslutades. Efter varje intervju transkriberades vi intervjuerna gemensamt i ett mote

och raderade inspelningen nér den hade tjanat sitt syfte.

3.4 Analys av data

Materialet som samlades in fran intervjuerna uppgick till 24 sidor av transkriberat material, som sedan
analyserades med hjalp av en narrativ analys. Narrativa analyser mgjliggér anvandning av tematisk och
strukturell analys, vilket mojliggjorde att sortera den insamlade data for att sedan identifiera teman och
likheterna i informanternas beréttelser (Riessman, 2008). Efter att materialet sammanstélldes i form av
fullt transkriberade intervjuer laste vi igenom transkriberingarna iterativt och genomgaende gétt fram
och tillbaka i texten for att forsta, tolka och se helheten men dven de unika delarna som framkommer i
berattelserna. Genom att genomgaende bearbeta transkriberingarna sarskildes tematiska och strukturella
aspekterna av informanternas berdattelser, vilket ledde till en analys av beréttelsernas handling, karaktérer,
monster och sprak (Stern, Thompson & Arnould, 1998). Denna analysmetod uppmérksammar monster
for att forstda informanternas upplevelser av influencers engagemang i influenceraktivism i sitt
varumadrke. Informanternas beréttelser delades upp i olika delar som identifierade beréttelsernas hjéltar,

skurkar, offer och informanternas egen roll och hur de pratar om andra och sig sjalv (Stern et al., 1998).

For att enklare kunna Overskada samtliga fem intervjuer sammanstalldes varje intervju i bakgrund,
konflikt, vndpunkt, triumf och sammanfattning. Beréttelserna i intervjuerna var inte nédvandigtvis
beréattade i en linjér tidslinje, darmed strukturerades berdttelserna upp for att enklare jamféras med
varandra. Detta gav en 6vergripande bild av varje enskild informants berattelse och historia atergivande
av influencern som informanten valt att prata om. Det fanns aven ett naturligt monster som framkom fran
intervjuerna episkt och som mdjliggjorde uppdelningen. Varje informant var huvudkaraktéren i sin
berattelse. Informanterna anvande sig av handlingen, karaktarer och sprak for att beratta om sin
upplevelse och relationen till influencers, innan, under tiden och efter influenceraktivism. Informanternas
relation och upplevelse av influencern var handlingen som aterspeglar vad och varfér, och varje

informants satt att beratta avsljar hur de alagger handlingen (Stern et al., 1998). Efter att

27



samtliga berattelser sammanfattats och presenterats, diskuterades och jamfordes beréttelserna med
varandra inom tva olika teman. Berattelserna analyserades med hjalp av utvalda citat fran intervjuerna
tillsammans med tidigare forskning. De teman som analyserades var olika upplevelser av

influenceraktivism, akthet och forvéntningar.

3.5 Metodkritik

Kvalitativ forskning utgor en metodologisk inriktning inom forskning som stravar efter att erhalla en
djupare forstaelse for manniskors upplevelser, perspektiv och tolkning av olika fenomen. Denna
forskningsansats inriktar sig pa att fanga den mangfacetterade naturen av mansklig erfarenhet genom att
undersoka det subjektiva, det kontextuella och det komplexa i ménniskors liv (Bryman & Bell, 2017).
Det ar darfor avgérande for forskaren att vara medveten om objektiviteten i tolkningsprocessen och
reflektera 6ver den egna rollen samt forutfattade asikter. Begransningar i objektivitet syftar till att
utvardera i vilken utstrackning forskningsmetoden kan bibehalla en neutral och objektiv standpunkt.
Objektivitet &r en grundlaggande aspekt av forskningsprocessen, och det &r viktigt att vara medveten om

och hantera de potentiella utmaningar som kan uppsta (Bryman & Bell, 2017).

Uppsatsens resultat har bedémts utifran kvalitetskriterierna; trovardighet och dkthet, da uppsatsen har en
kvalitativ ansats. De tva alternativen ar lampliga for kvalitativ forskning och fungerar som ett substitut
for validitet och reliabilitet, vilka framst anvands inom kvantitativa studier (Bryman & Bell, 2017).
Denna typ av vardering och bedémning kan ge flera mojliga beskrivningar av verkligheten, och manga
forskare motsatter sig direkt anvéndning av reliabilitet och validitet i kvalitativ forskning. Detta eftersom

det antyder att det finns en absolut sanning i verkligheten som forskaren ska upptécka.

For att sakerstalla resultatets trovérdighet och &kthet, kan trovardighet fordelas i fyra delkriterier:
tillforlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering eller bekraftelse (Bryman & Bell, 2017).
Tillforlighet, det forsta kriteriet, innebér att all forskning som behandlar den sociala verkligheten maste
vara trovérdig. Forskaren ska sakerstalla att relevanta regler foljs och att resultatet bekréftas av deltagarna
for att garantera att forskaren korrekt har forstatt och speglat den sociala verkligheten, vilket kallas for
respondentvalidering (Bryman & Bell, 2017). Alla informanter fick mojlighet att ta transkriberingen fran
de ljudinspelningarna de deltog i och bekrafta var tolkning. Dessutom informerades samtliga
respondenter om att deras anonymitet skulle bibehalla bade under och efter publiceringen av uppsatsen.
Det innebar att samtliga citat och information i transkriberingen utformades pa ett satt som inte gjorde

informanterna igenkénnbara for lasarna (Tjora, 2016).

Utover att resultatet behdver tolkas pa ratt satt, refererar dverforbarheten till mojligheten att Gverfora

resultaten till en annan milj6 eller kontext. Eftersom undersékningen i uppsatsen endast undersokte ett
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begransat urval individer var dess mal att identifiera den kontextuella unika aspekten av den sociala
verkligheten som undersoktes (Bryman & Bell, 2017). Uppsatsen ansag inte att undersoka hur
overforbara resultaten var till andra kontexter, vilket kan paverka undersokningens Gverforbarhet.
Undersckningen fokuserade huvudsakligen pa att utforska informanternas narrativ genom deras unika
beréttelser. Att se en beréttelse som en individuell historiebeskrivning innebér att erk&nna att den inte
representerar en absolut sanning. Varje informants beskrivning av handelser paverkade deras perspektiv,

kénslor och tolkningar.

Vid narrativ analys behover forskarna subjektivt bearbeta berattelserna for att forsta informanternas
upplevelser (Stern et al., 1998). Genom att vara medveten om detta framjas oppenheten och forstaelsen
for olika synvinklar, och vi undvek att fastna i idén om en enda sann berattelse. Detta innebar att
Overforbarhetskriteriet inte var av stor betydelse for undersékningen och utgjorde en begransning nar det
galler att generalisera resultaten och tillimpa dem i olika sammanhang. Daremot var transparensen i
undersokningen central inom vetenskaplig forskning, ddr forskningsprocessen och resultaten bor vara
tillgangliga for granskning. Kvalitativ forskning har kritiserats for transparensproblem och utmaningar
vid exakt aterskapande av processen och resultaten, framst pd grund av anvandning av icke-
standardiserade metoder och forskningens subjektiva natur (Bryman & Bell, 2017). Kvalitativa studier
stravar ofta efter en djupare forstaelse och tolkning av fenomen, detta kan gora det svart att upprepa
studien. Detta beror pa att resultaten kan vara starkt kopplade till de specifika informanter som har
undersokts. Urvalsbias kan ge snedvridningar av resultatet och paverka éverforbarheten. Informanterna
var inte utvalda for att representera en hel population, de var valda for att berdtta om sina individuella
upplevelser. Ett potentiellt problem med undersékningens urval ar att det inte gar att sékerstélla att det
finns andra upplevelser och om det finns ett skal att tro att andra berattelser och asikter hade framkommit
(Patel & Davidsson, 2019). Svarigheten lag i att hitta informanter som var villiga att oppet diskutera
sociopolitiska fragor och varumarkesaktivism. For att undersoka unika berattelser valdes en
semistrukturerad intervjumetod, vilket innebar att inte alla fragor stalldes till varje informant. | stéllet
styrde informanternas egna berattelser intervjuerna, och darfor ansags inte alla férberedda fragor vara
relevanta i varje sammanhang. Att anvanda en enhetlig uppsattning fragor for alla informanter, utdver
att samla in berdttelser, hade majligen resulterat i mer konsekvent analys. Detta tillvadgagangssatt skulle

kunna underlattat jamforelser mellan olika berattelser och skapa en mer enhetlig grund for analysen.

Tolkning av djupa upplevelser och fenomen genererar en omfattande méangd data som samlas in som
maste hanteras korrekt. Det ar darfor av stor vikt att kunna tolka hur data behandlas. Begreppet palitlighet
kan jamforas med reliabilitet, som anvénds i kvantitativ forskning och innebar att forskningsprocessen
bor vara tydlig, fullstandig och tillgédnglig (Bryman & Bell, 2017). Sakerstéllandet av detta kriterium
uppfylls, granskades och analyserade vi underlaget fran intervjuerna flera ganger. Detta gjordes eftersom

vara egna erfarenheter, varderingar och tolkningar utgjorde en potentiell risk vid
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tolkning och analys av informanternas berattelser. Genom att anvanda en kvalitativ metod i var
undersokning blev vi aktivt involverade i framstéllningen av resultaten. Det innebar att vi inte bara
observerade passivt utan agerade som medproducenter av informationen. For att minimera paverkan fran
vara egna asikter, varderingar eller teoretiska installningar pa slutsatserna eller genomférandet tillampade
vi konfirmering eller bekréftelse (Bryman & Bell, 2017). Aktheten av studien beaktades genomgaende
for att sakerstalla en rattvis och genuin framstallning av informanternas beréattelser, personliga asikter
och vérderingar. Detta var avgorande for att stirka aktheten i studiens resultat (Bryman & Bell, 2017).
Vid eventuella funderingar eller otydligheter aterkopplade vi till informanterna vid de tillfallen da en extra

tolkning av materialet behdvdes goras.
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4. Resultat och analys

| det fjarde Kkapitlet presenteras var data som sedan analyserades och jamférdes med
litteraturgenomgangen. Resultatet framstalls forst i form av narrativa berattelser fran varje informant,

och dérefter analyserades de identifierade teman.

4.1 De narrativa berattelserna

| tidigare avsnitt presenteras litteraturen om influencers som varumarke tillsammans med konceptet av
varumarkesaktivism och influenceraktivism. | detta avsnitt fokuseras det pa hur svenska konsumenter
upplever och tolkar influenceraktivism. De sammanstéllda beréttelserna presenteras i bakgrund, konflikt,
vandpunkt, triumf och avslutas med en kort sammanfattning. Inspirationen for att presentera berattelserna
i dessa delar kommer fran tidigare litteratur Stern et al. (1998); Ulver & Klasson (2018). Berattelserna
har en gemensam struktur som framkommer episkt fran intervjuerna nar informanterna berattar om sina
influencers. Ur ett narrativ perspektiv anvander informanterna strukturella element sasom handling,
karaktar och sprak for att framstalla skillnaden mellan bra och daliga relationer till influencers. Varje
informant &r den centrala karaktaren (berdttaren); informanternas relation till den valda influencern och
deras influenceraktivism utgor handlingen (vad och varfor); och deras sprak avslojar de figurativa och
strukturella system (hur) som de alagger handlingen. Utgangspunkten appliceras genom att berattelserna
ar deras egen historiebeskrivning av deras upplevelser av en influencer som engagerar
varumarkesaktivism i sitt varumarke (Stern et al., 1998). Resultaten av upplevelserna blev déarmed unika
for varje informantens atergivande och utgjorde inte en absolut sanning. Berattelserna presenteras enskilt

i foljande ordning: Olivia, Emma, Alex, Ayla och Oskar.

4.1.1 Berattelse 1: Olivia

Bakgrund

Berattaren Olivia ar en 23 ar gammal kvinna och uppvuxen i Skane och arbetar idag som en mékilare.
Influencern som Olivia pratar om i intervjun heter Margaux Dietz, dar Olivia beskriver att hon borjade
folja Margaux pa grund av att innehallet var lattsamt och av icke-politisk karaktar. Detta upplevde Olivia
som en enkel period och Olivia fick njuta av Margaux innehall. Det fanns en gladje som kom av att flja
influencern vars arbete som Olivia upplevde som genuint. Olivia betonar att hon féljde Margaux "anda
sedan hon hade borjat med YouTube" vilket kan tolkas som en langvarig och engagerad relation som kan

innebara en djupare koppling till Margaux tidigare varumarke och innehall.
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Konflikt

En betydande konflikt i Olivias engagemang for Margaux framkom néar Margaux innehall fick en politisk
vandning. Olivia upplevde och papekar att det uppstod en betydande forandring i influncerns innehall
som publicerades. Fokus flyttades till politik d&r hon bland annat hade samarbeten med politiska figurer
som Ebba Busch. Olivia menar att det blev en markant avvikelse fran det lattsamma innehallet hon
tidigare tyckt om och tagit del av. Denna konflikt blir minnesvérd da innehallet upplevs som vinklar och
det finns ingen neutralitet som Olivia 6nskar och tycker borde finnas. Upplevelsen av denna konflikt
lamnade Olivia besviken och med en kénsla av oro, sarskilt med tanke pa Margaux inflytande éver yngre

eller mindre informerade foljare.

Véndpunkt

Frustrationen byggdes upp hos Oliva for den plétsliga politiska vinklingen i innehallet som Margaux
publicerade, denna frustration slutar i att Olivia slutar folja Margaux fran sina sociala medier plattformar.
Hér tar Olivia ett klart stéllningstagande och drar en grans av hennes egna personliga varderingar
gentemot offentliga profiler. Detta leder till att Olivia reflekterar Gver innehallet som publiceras pa
sociala medier av stora profiler och hur detta kan forma asikterna hos en yngre och mindre informerad

malgrupp. Olivia visar en form av oro for avsaknad av neutralitet och hur detta kan bli fel.

Triumf

Olivias insikter om ansvaret som en influencer har ledde till upplevelsen att det finns en viss form av
informationsmaéssig integritet och ett behov av balanserade perspektiv i offentliga diskurser. Olivia
triumferade genom beslutet att sluta folja Margaux, vilket innebar en seger fér hennes personliga
integritet och principfasta standpunkt. Det var viktigare for Olivia att fokusera pa innehall som speglade
sina egna intressen och vérderingar. Hennes beslut visar pa sjalvmedvetenhet och en dnskan om att

Margaux innehall skulle vara opartisk, valgrundat och neutralt.

Sammanfattningsvis illustrerar Olivias intervju hennes insikter om de personliga tankarna kring det
ansvar som en influencer har och vilka konsekvenser som kan uppsta genom influenceraktivism och
vinkling av information. Fran att ha varit en trogen och nyfiken féljare utvecklade Olivia féormagan att
kritisera influencers och deras engagemang i media. Beréttelsen belyser hur Olivia upplever att det ar

viktigt att kritiskt granska och ifragasatta innehall som konsumeras.
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4.1.2 Beréattelse 2: Emma

Bakgrunden

Berattaren Emma ar en 23 ar gammal kvinna som &r fodd i Bosnien, men nu bosatt i Skane efter att ha
bott i Smaland. I sin intervju berattar Emma att hon har avslutat en hdgskoleutbildning inom ekonomi
och att hon nu arbetar pa en bank. I intervjun valde Emma att diskutera influencern Alexandra Bring och
hur hon implementerade varumérkesaktivism i sitt personliga varumarke. Vidare berattar Emma att det
var hennes syster som tipsade om Bring och det var inte bara den avslappnade livsstilen som fangade

hennes intresse, utan att hon kénde att hon kunde relatera till henne.

Konflikten

Emma upptackte snabbt Brings mod att engagera sig, sarskilt nar det kom till att behandla kénsliga &mnen
som Gaza-Israel-konflikten. Bring lyfte fram barnens och familjens perspektiv utan att peka ut skuld.
Det var hennes ansvarstagande installningen som gjorde ett starkt intryck pa Emma. I intervjun betonas
tydligt vikten av att svenska influencers vagar diskutera kansliga politiska &amnen. Emma beréattade att
det visar pa ett mod och engagemang som ar avgorande for att paverka och informera genom sina digitala

plattformar. D&rmed blir Alexandra Bring sérskilt tilltalande for Emma.

Véndpunkten

Vandpunkten i Emmas relation med Bring intraffade nar Bring borjade att diskutera och inkludera
politiskt laddade amnen pa sina plattformar, déribland Gaza-Israel-konflikten. Emma forklarar att det
markerade en betydelsefull forandring, da det gick bortom det ytliga engagemanget, och Bring gick fran
att vara en relaterbar influencer till ndgon som ocksa anvénder sin plattform for att ta upp svara, politiska

fragor.

Triumfen

Triumfen for Emma var tydlig ndr hon beréttade att hon kénde en starkare koppling till Bring. Hon
uppskattade att Bring inte enbart anvande sin digitala plattform for personlig vinning, utan &ven for att
lyfta viktiga fragor. Detta resulterade i att Emma borjade engagera sig mer i de varuméarken och produkter
som Bring samarbetade med. Detta tyder pa att Bring framgangsrikt paverkade Emmas kansloméassiga

installning och beteende genom att implementera varumérkesaktivism i sitt personliga varumarke.

Sammanfattningsvis var det Emmas syn pa Alexandra Bring som fick en ny dimension. Emma blev
tydligt blivit paverkad och inspirerad av hur Alexandra Bring integrerar varumarkesaktivism i sitt
personliga varumarke. F6r Emma framstod Brings engagemang som genuint och vardefullt, sarskilt i

kontexten av kansliga politiska &mnen som Gaza/lsrael-konflikten.
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4.1.3 Berattelse 3: Alex

Bakgrund

Berattaren Alex ar en 27 ar gammal man som bor i Malmé och arbetar som jurist. | intervjun beskrev
Alex sin langvariga f6ljning av profilen Aron Flam, en komiker och politiskt engagerad person. Alex
beréttade att han hade foljt Aron genom olika sociala medier, sasom Instagram, Twitter, numera X, och
genom poddar. Han borjade folja Aron pa grund av sin uppskattning av Arons satiriska humor om politik.

Enligt Alex upplevelse hade Arons innehall sin utgangspunkt i humor.

Konflikt

Det blev en konflikt for Alex nar han observerade en forandring i Arons innehall som inte langre var
humoristisk. Alex uppmarksammade detta Over en tid, sarskilt under konflikten mellan Palestina och
Israel. | innehallet hade Alex alltid kunnat uppskatta Arons formaga att skamta om svara och komplexa
amnen. Daremot uppfattade Alex att inlaggen och innehéllet blev alltmer politiska och saknade den
humor som alltid varit framtradande. Alex kande att malgruppen forandrades och hur Aron framstallde

sitt varumarke, vilket fick honom att bérja fundera 6ver sitt engagemang till Arons kanaler.

Véandpunkt

Vandpunkten intraffade for Alex nar han insag att tonen forandrades i inlaggen, men ocksa sattet som
informationen framstélldes. Alex beskrev att han upplevde att Arons innehall intensifierades under
Palestina och Israel konflikten, med flera inldgg, och att Alex upplevde inldggen som ensidiga. Detta
ledde till att Alex allt mindre upplevde Aron som en komiker och mer som ndgon som diskuterade politik
med starka personliga asikter. Upplevelsen av Aron férandrades pa grund av influenceraktivismen som

nu hade uppstatt.

Triumf

Triumfen i berattelsen var en intern reflektion som Alex hade. Alex reflekterade 6ver det egna ansvaret
for sitt engagemang och hur det kunde paverkas av influencers. Han évervagde ocksa hur influencers
ansvar bor hanteras, sarskilt nar det ar unga féljare som blir paverkade. Denna diskussion hade Alex med
sina vénner och han delade dessa tankar om hans upplevelse kring Arons fordndring. Alex kom fram till
beslutet att inte langre folja Aron, men han héll sig fortfarande nyfiken och fortsatte félja debatten,

eftersom Alex hade ett genuint intresse av att forsta olika perspektiv i politiska diskussioner.

Sammanfattningsvis visade Alex berattelse hans resa och hur han upplevde och uppfattade en influencer
samt influenceraktivism, som utvecklades i ljuset av politiska och sociala férandringar. Han beskrev dven

hur han hanterade sin egen roll som féljare i dessa férandringar.
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4.1.4 Berattelse 4: Ayla

Bakgrund

Berattaren Ayla ar en 23 ar gammal lararstudent fran Malmo Universitet, med en annan etnisk bakgrund.
Hon barjade félja influencern Hoda, som aven omnamns som Queen Feyli pa Instagram. Hoda ar kand
for sitt engagemang i manskliga réttigheter och sin roll som entreprentr. For Ayla blev Hoda en
inspirationskalla pa flera plan, inklusive hennes framgang som féretagare och foralder. Dessutom
inspirerades Ayla av Hodas aktivism och formaga att anvanda sin digitala plattform for att
uppmarksamma och stodja viktiga sociala fragor. Ayla beréattade att hon kande en djupare koppling till

Hoda genom deras gemensamma varderingar i de fragor som Hoda belyser.

Konflikt

Det var forst nar Ayla borjade reflektera éver andra influencers hantering av sitt sociala engagemang
som konflikten i hennes berattelse uppstod. Hon beréattade att hon upplevde att manga influencers enbart
engagerade sig i ytliga samhallsfragor, nagot hon jamférde med Hodas mer djupgaende och genuina
engagemang. Vidare forklarade Ayla att hon hade identifierat en inre konflikt om vad hon ansag vara

akta aktivism och hur influencers borde anvénda sin plattform.

Véndpunkt

En avgorande vandpunkt i Aylas upplevelse med Hoda var nédr influencern organiserade en
insamlingskampanj under Ramadan for att finansiera vattenbrunnar i lander dér det &r ont om rent vatten.
Detta dgonblick bekraftade for Ayla att Hoda var mer an bara en influencer, hon var en individ som
genuint strdvade efter att gtra en positiv skillnad i varlden. Vidare forklarade Ayla att denna handelse
forstarkte hennes fortroende for Hoda och gav en djupare inblick i hennes engagemang. Detta da det

bekréftade att hon inte enbart pratade om férandring utan ocksa aktivt arbetade for att forverkliga den.

Triumf

I Aylas beréttelse markerar triumfen hennes férnyade fortroende och beundran foér Hoda. Genom Hodas
engagemang och transparens kande sig Ayla inspirerad och bekraftad i sina egna vérderingar. Dessutom
upplever hon att Hoda gav henne verktyg och inspiration att gora positiva férandringar genom att aktivt

engagera sig sjélv i sociala och humanitéra fragor.

Sammanfattningsvis belyser Aylas intervju vikten av &kthet och engagemang inom influencer-kulturen.
Genom att anvanda Hodas exempel illustrerades en bild av hur en influencers kan ha en meningsfull och

positiv paverkan samt fungera som en inspirationskélla for sina foljare.
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4.1.5 Berattelse 5: Oskar

Bakgrund

Berattaren Oskar ar en 29 ar gammal man som ar bosatt i Malmo och arbetar som kundtjanstmedarbetare
pa en bank. I intervjun med Oskar delade han sin upplevelse av att folja influencern Fredrik S6derholm,
kand som Geniet Soderholm pa Instagram. Oskar bérjade félja Soderholm efter att han medverkade i
radioprogrammet "Tankesmedjan i P3". Det var S6derholms unika sétt att dela med sig av kontroversiell
politik, sina upplevelser och asikter, sarskilt nar det kom till kontroversiella @mnen sasom
droganvéndning, som fangade Oskars intresse. Vidare forklarade Oskar att Soderholm utmaérkte sig fran
andra influencers genom sin formaga att vava samman vardagliga betraktelser med djupa och utmanande

amnen.

Konflikt

I Oskars berattelse om sin interaktion med Fredrik Soderholm var influencerns utmaningar med
drogmissbruket och halsoproblem, déaribland hjartinfarkt och hjarnblodning, den huvudsakliga
konflikten. Dessa komplexa handelser, dar Séderholm delade med sig av sina mest sarbara 6gonblick

och svara provningar, utgjorde en stor anledning till Oskars intresse for hans resa och transformation.

Véndpunkt

Vandpunkten i Oskars relation till Fredrik Soderholm skedde nér influencern drabbades av signifikanta
hélsoproblem. Oskar beréttade att det utgjorde en startpunkt for en radikal forandring i S6derholms
livsstil, perspektiv och politiska intresse. Dessa handelser ledde till ett 6kat engagemang fran Soderholms
sida i samhallsfragor och varumarkesaktivism, inklusive tydliga stallningstaganden i politiska fragor som
Gazakonflikten och MeToo-roérelsen. Vidare forklarade Oskar att denna férdndring markerade en tydlig

skiftning fran hans tidigare influencer-fokus till att engagera sig i varumarkesaktivism.

Triumf

Triumfen i Oskars berattelse 1ag i den positiva forandringen i Séderholms liv och karriar. Trots
Overvaldigande personliga utmaningar genomgick Sdderholms en stor omvandling, vilket resulterade i
att han idag driver ett framgangsrikt morgonradioprogram och en podcast. Utdver detta har S6derholm
blivit en inflytelserik rost inom samhéllsfragor och varumarkesaktivism for Oskar, vilket har resulterat i

att han har blivit en stor inspirationskalla for honom.

Sammanfattningsvis beskrev Oskars beréattelse en resa av personlig tillvéaxt for Fredrik Séderholm, fran
en kontroversiell till samhallsdebattor och influencer. Oskar beréttade i intervjun att hans engagemang

med Soderholm har resulterat i ett 6kat intresse for politiska fragor.
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4.2 Gemensamma teman i berattelserna

Parallellerna och skillnaderna i berattelserna kan jamféras inom tva teman: den varierande upplevelsen

av influenceraktivism och bedémningen av ékthet inom influenceraktivism.

4.2.1 De skilda upplevelser av influenceraktivism

Det forsta temat, varierande upplevelser av influenceraktivism, diskuterades av samtliga informanter och
utgor en vasentlig aspekt for att besvara forskningsfragan “Hur upplever svenska konsumenter
influencers personliga varumarke nar de engagerar sig i varumarkesaktivism?”. | den inledande delen
av intervjun atergav informanterna sina beréttelse och historier. Vandpunkten och triumfen i deras
beréattelse likstalldes med upplevelsen av influenceraktivism. | féljande avsnitt presenteras resultatet
genom citat fran informanternas atergivande. Genom en analys av konsumenternas reaktioner och
asikter, amnar detta avsnitt belysa sambandet mellan influencers engagemang i samhallsfragor och dess

inverkan pa konsumenters uppfattning.

4.2.2 Variationer i upplevelserna

Informanterna aterberattade sina personliga reflektioner och beréttelser om deras upplevelser av
influenceraktivism vid starten av intervjun. | varje individuell berattelse skiljer sig huvudkaraktarer,
hjéltar, skurkar och offer, vilket resulterade i varierande upplevelser mellan informanterna. | detta avsnitt
undersoker vi de paralleller som finns i de narrativa berattelserna. Det finns variationer i hur influencers
upplevs av informanterna innan och efter att influencern engagerade sig i varumarkesaktivism inom sitt
personliga varumarke. Den gemensamma bilden av en mer positiv upplevelse av foérandringen i

influencers innehall fore och efter engagemanget i influenceraktivism aterspeglas i foljande beréattelser:

"...jag att hon sticker ut eftersom det ar valdigt fa svenska influencers som har vagat
saga nagonting alls om Gaza/lsrael konflikten /...] men hon har gjort det pa ett sa
bra satt, tycker jag, hon lyfter liksom barnens perspektiv och familjens perspektiv i
stallet for att ga in i att det ar den ena eller den andras fel. Sa jag tycker liksom att
det &r skont att se att nagon influencer faktiskt tanker pa det och att de inte ar helt

bortkopplade frdn den virlden..." - Emma

Emma bdrjade félja Alexandra eftersom hon tyckte att influencern verkade mer “dkta” genom att
Alexandra visade upp ett vardagligt liv, ett liv som Emma kunde forsta. Nar Alexandra borjade inkludera
influenceraktivism i sitt varumarke aterberattar Emma att hon upplevde Alexandra Brings
influenceraktivism som uppfriskande och valkomnande. Emma beréttade att hon uppskattade

engagemanget och upplevde influenceraktivismen som inkluderande och varnande.
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“Hon tar en tydlig stallning for oskyldiga manniskor. Sa det spelar ingen roll vilken
sida hon foresprakar for de som paverkas oskyldigt. Det uppskattar jag véldigt
mycket plus anvénder hon sin plattform for att uppmérksamma det som hénder och
hon anvander sin stora plattform for att ehh, dra in... samla in pengar for
valgdrenhet, for barn da eller manniskor som befinner sig i utsatta omraden, vilket
jag tycker bidrar till att jag ocksa da valjer att sponsra, valjer att ge pengar och

stodja.” - Ayla

Ayla borjade folja Hoda eftersom hon sag upp till hur denna influencer kunde balansera rollen som
foralder, foretagare och samtidigt studera. I Aylas berattelse framgar det att hon har en positiv upplevelse
av influenceraktivism. Ayla betonade vikten av tydlighet och starka stéllningstaganden fran influencers.
Hennes betoning av dessa aspekter formade hennes positiva upplevelse av effektiv och betydelsefull

influenceraktivism.

“Jag tycker att det ar skitkul att félja honom just for att han ar s& 6ppen och sager
vad han tycker. Han ar inte rédd liksom fér vad det &r for normer som finns i

samhdllet och sd, utan han sdger sin sanning” - Oskar

Det framgar i Oskar berattelse att han hade en positiv upplevelse av influencern Fredrik Séderholm.
Oskar uppskattade sérskilt att Soderholm var véldigt arlig och inte var radd for eventuella
samhéllsnormer. De presenterade resultaten fran informanternas berattelser visar pa en koppling mellan
influencers engagemang i sociopolitiska fragor och deras paverkan pa konsumenters uppfattning av deras
personliga varuméarken. Detta ligger i linje med befintlig forskning, ndgra exempel ar Beverland (2005)
och Eng & Jarvis (2020), som betonar betydelsen av é&kthet, autenticitet och socialt ansvar i
marknadsforingen. Det aterspeglades tydligast i Aylas och Emmas berattelser nar de talade om den
uppskattning de hade for influencers som vagar att ta stallning och engagera sig i sociopolitiska fragor.
Ayla och Emma upplever detta som sallsynt och modigt. I linje med Eng & Jarvis (2020), skapar dessa
influencer innehall med genomgaende téankbara handelser pa sina plattformar, nagot som forfattarna
menar skulle associera varumarket med empatiska personliga atergivanden och gora det enkelt att
relatera till. I deras beréttelser agerade Ayla och Emma som beréttare och huvudkaraktarer, och det fanns
hjaltar, offer, och skurkar i beréttelserna. Stern et al. (1998) forklarar hur berattelserna kan delas upp i
olika roller, inklusive berattarens egen roll, samt identifiera hjaltar, skurkar och offer. Bade Ayla och
Emma beaktade influencern de beréttade om som 'hjaltar', eftersom deras djarva stéllningstaganden
aterspeglade insikterna. Nar Hoda och Alexandra integrerade influenceraktivism i sina personliga

varumarken, upplevde bade Ayla och Emma detta som nagot positivt.

I avsnitt 4.1.4 beskrivs vandpunkten i Aylas berattelse, dar Hoda blev en inspirationskalla pa flera olika

sétt. Ayla upplevde en dkad samhdrighet med Hoda genom det séttet som influencern balanserar sin
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karriar och anvander sin plattform for att stodja sociopolitiska fragor. Detta skapade en djupare
samhorighet mellan Ayla och Hoda, baserat pa deras delade gemensamma varderingar i de fragor som
Hoda aktivt belyser. | Emmas beréttelse i avsnitt 4.1.2 blev dven Alexandras influenceraktivism en
betydelsefull fordndring for Emma. Upplevelsen gick bortom det ytliga och gick att relatera till, enligt
Emmas upplevelse anvande influencern sin plattform positivt. Citaten fran Emma, Ayla och Oskar ger
en overgripande positiv syn pa influencers som engagerar sig i influenceraktivism i sitt personliga
varumarke och tar stallning inom sociopolitiska fragor. Berattelserna visar hur influenceraktivism kan
fordjupa samhorigheten mellan influencers och féljare, och detta gar i linje med De Veirman et al. (2017)
nér det galler att skapa trovardighet genom att influencers bjuder in sina foljare till deras vardag och ar
mer tillgangliga. Upplevelserna fran dessa tre informanternas atergivande ger en indikation att
varumarkesaktivism fran influencers kan ge en positiv upplevelse av hur de uppfattas av sina foljare.
Detta stods av Thomas och Fowler (2023) som studerat konsekvenserna av influenceraktivism och

pavisar att det finns positiva effekter nar en influencer engagerar sig inom influenceraktivism.

Det framgick i berattelserna att Olivia och Alex upplevde att forandringar i innehallet skedde Gver en
langre tid. Ett innehall som inte alltid var nagot som de sjalva holl med om. | foljande narrativ aterges

kritik dar informanterna upplevde att influencern bérjade engagera sitt innehall med aktivism:

“Jag skulle sdga att det nog byggdes upp over tid. Att i forsta anseende sd var det
nog mer... sd tdnkte jag nog mer att det var en engdng... alltsa inte en
engangshandelse men allts, ja, fine att man lagger upp en bild eller s, men nar
det ar flera ganger ratt sa frekvent. Eim... da kande jag val att det har kanske inte
dr ndgot som jag dr intresserad av eller star bakom utan... dad tycker jag att man i
alla fall... att man som person kanske behéver visa lite mer av andra asikter
ocksd...hon ville ju infor valet vara vdildigt sa neutral och hon gjorde videos diir
hon intervjuade andra politi... politiska ledare. Men jag kénde i alla fall att det var

vdldigt typ sd ddr sne... snedvridet.” - Olivia

“Jag upplever att den hdr influencer har alltid skimtat om vdildigt svdra saker pd
ett satt som kanske ar lite vulgart men man har kunnat uppskatta men jag har lagt
marke till att denna personen har forandrat, kanske inte forandrat sitt synsétt men
forandrat synen pa att beratta saker och ocksa ha fatt en ny typ av foljarskara som
riktar sig till andra personer nar den har personen tar en ganska aktiv roll i en sida
av en konflikt dar det har gatt fran att den har personen som jag upplevt det har
delat humor inl&gg till att férst vartannat handlat om ehh, politik utan humor till att
varje inlagg handlar om politik utan humor. Eh vilket har gjort att anledning till att
jag borjade félja denna person har, eller anledning till att man fortséatter félja har

forandrats ehhh och man bdrjar téanka efter nu, om det nu kommer ett roligt
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inlagg vad, da ar det svart att inte se det i ljuset av det den personen, den personens

egna asikter som de har sjélva visat upp och engagerat i sitt varumdrke.” — Alex

Olivia atergav i sin beréttelse den upplevda bristen av neutralitet, vilket underminerar Margaux
trovardighet och ansvarsfulla anvandning av sin plattform, enligt Olivia. Hon papekade att Margaux inte
levde upp till forvantningarna om opartiskhet och balans i sitt politiska engagemang. Olivias upplevelse
avspeglar en besvikelse pa grund av bristen pa balans och neutralitet i influencerns budskap. | enlighet
med tidigare litteratur behdver forvantningarna matchas for att influencern ska upplevas trovardiga. Detta
utgor en central aspekt i uppratthallandet av trovardighet i varumarkeskommunikation (Dhanesh &
Duthler, 2019).

I avsnitt 4.1.1 blir Olivias konflikt i berattelsen sa tydlig att vandpunkten blir att Olivia slutar folja
Margaux, som blir 'skurken' i berattelsen dar Olivia reflekterar dver hur innehallet kan paverkan unga
personer och gestaltas som 'offren’. Alex reflekterar dver upplevelsen av forandring i innehallets ton, fran
humoristisk till seriést och politisk. Fordndringar verkar skapa en dissonans, dar Alex bérjade folja
influencern pa grund av humorn men som nu ersatts av politiska budskap. Detta kan relateras till Morhart
et al. (2015), som betonar vikten av varumarkets kontinuitet och konsekvens. Alex reaktion visar pa en
utmaning for influencers, att balansera personlig tillvéxt och férandring med att uppratthalla en kéansla av
kontinuitet och forutsagbarhet for deras foljare. Bada berattelserna belyser en viktig aspekt av
influenceraktivism: hur ett forandrat fokus i innehall kan paverka foljares uppfattning av influencers
varumarke. Denna reaktion utgor ett tecken pa den dynamiska relationen mellan influencers och deras
foljare, dar forandringar i innehallet inte alltid mottas positivt. Detta kan &ven tolkas genom forskningen
av Fritz et al. (2017), som understryker vikten av att uppratthalla en autentisk och akta kommunikation
med foljarna. I avsnitt 4.1.3, vid vandpunkten i Alex beréttelse, upplever han en sadan férandring att han
inte langre kunde oppet sta for innehallet och valde darmed att sluta folja influencern, som nu aven blev

‘skurken' 1 berittelsen.

Sammanfattningsvis illustrerar samtliga informanternas upplevelser att engagemanget inom
influenceraktivism ar komplex och utmanande. Berattelserna tyder pa att medan influencerns
engagemang i sociopolitiska fragor kan starka deras varuméarke, kan det ocksa leda till minskat fértroende
och missnoje bland foljare om det upplevs som inkonsekvent eller snedvridet. Aylas, Emmas och Oskars
upplevelser gér i linje med forskningen av Vredenburg et al. (2020) och “autentisk varumérkesaktivism”,
dar informanterna upplever influenceraktivismen som positivt eftersom deras influencer ansags vara

arliga och ville frdmja en social forandring.
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4.2.3 Hur akthet och genuinitet formar influenceraktivism

Det andra temat behandlar bedémningen av akthet inom influenceraktivism och hur informanterna
upplevde autenticitet och genuinitet. Hur dessa begrepp definierades och upplevdes av informanterna
aterspeglas i deras berattelse och ger en bredare forstaelse i deras beréttelse. | deras berattelse placerades
akthet, autenticitet och genuinitet i fokus under konflikten. Citat fran berattelserna presenteras och
analyseras for att belysa parallella upplevelser, skillnader i upplevelserna och vilka forvantningar dessa

upplevelser medfor.

4.2.4 Utforskande av &kthet och genuinitet i influenceraktivism

I informanternas berattelser identifierades temat; &kthet och autenticitet. | dessa beréttelser lyfts
komplexa aspekter av deras tolkningar och varderingar kring influencers beteenden fram. Berattelserna
indikerade att det fanns aspekter av dkthet, sasom 6ppenhet och ansvarstagande, som hade stor betydelse
for hur autenticiteten hos influencern upplevdes. Foljande beréttelser ger en inblick i upplevelsen av

influencers genuinitet nar de implementerar influenceraktivism:

“Han dr nog vildigt genuin i sina dsikter och kommer med hég sannolikhet enligt
mig att bli det och kommer troligtvis inte sluta med sina asikter och har gjort det
klart. Vilket pa ett satt jag kan ha respekt och forstaelse for, det kan jag ha. Da ar
man... oavsett om jag gillar det eller inte men d& ar man genuin for han visar tydligt
var han star i frdgan och bara sa alla vet det i stallet for att vara ogenuin och andra

sig” -Alex

Alex uttryckte i sin berattelse att Arons influenceraktivism upplevdes som genuint. Detta berodde pa att
Aron agerar och uttrycker sig pa ett arligt och uppriktigt satt nar det galler sina stallningstaganden och
engagemang. Alex upplevde detta som positivt och betonar vikten av att vara sjalvsaker i sina asikter,

aven nar de inte ar populara eller om Alex sjalv inte haller med om Arons innehall.

“Jag upplever det som genuint. Dels sa skiljde det sig sa mycket ifrdn det hon
annars publicerar; vilket ar sina egna barn dar de springer runt och leker. Sa det
var dels det, att hon gjorde det i “rdrt” tidpunkt, eller vad man ska séga, som gjorde
det genuint. Men ocksa att det var sattet hon uttrycker sig pa som jag ocksa tror
gjorde mycket. Hon anvander ju sitt eget perspektiv, som mamma liksom, for att se
in i den situationen. S& det var liksom hur hon pratade om det som ocksa gjorde

EIE3]

mycket, att man bara “okej men dd fattar hon pd ndgot sdtt”.” — Emma
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I Emmas beréttelse var uttryckssattet och perspektivet avgorande for att skapa trovardighet och akthet.
Hon framholl Alexandra Brings anvandning av ett personligt mamma-perspektiv, vilket gav en unik

dimension av autenticitet i relationen mellan f6ljare och influencer.

“Jag upplever det som vdildigt genuint ehm... han anvinder liksom ett vildigt kdnsloladdat
sprak, och speciellt nu under Gaza konflikten sé& lagger han ut fruktansvérda klipp, men det ar
ju tyvarr verkligheten, sa jag tycker att det ar viktigt att dela de dar fruktansvarda klippen sa
att man liksom far se hur fruktansvard verkligheten ar for de méanniskorna. Sa jag tycker att det

dr mycket genuint det han ldgger ut. - Oskar

I sin berattelse uttryckte Oskar att Geniet S6derholm, genom sin influenceraktivism, belyste den svara
och fruktansvarda verkligheten for manniskorna i Gaza. Oskar uttryckte sin uppfattning att detta ar ett
arligt och uppriktigt satt att sprida medvetenheten om en allvarlig situation. Han betonade &ven vikten

av att anvanda sin plattform for att paverka genom att dela autentiska och kansloladdade beréttelser.

“Jag tycker det dr trovirdigt och jag kdnner mig trygg i det hon ldgger ut just for
att jag har en tillit till henne och varje gang hon har dessa insamlingar visar hon
alltid steg for steg, nu gor jag detta... nu har jag fatt denna information osv. Och
det gor att jag kanner tillit och upplever fértroende fér denna manniska och hennes

budskap. Det blir transparent.” - Ayla

“Jag tinkte direkt pd ndgra influencers som skrivit en lista, ehm. Dd efter det hdr
med Palestina och Israel sa hade dom skrivit under och sa la de ut det med #vikraver
och sa hande ingenting med det. Det var den gangen de la ut det, och jag vet da att
Antonija Mandir var en men flertalet andra svenska influencers gjorde ocksa det
och skrev under den och gjorde ingenting annat. Det upplever jag som mindre
trovardigt att du star bakom det, du gor det bara for att det ska se bra ut i dina

foljares 6gon for det dr trenden.” - Ayla

Ayla betonade vikten av 6éppenhet och transparens i sin berattelse. Hon uttryckte att Hoda effektivt och
Oppet kommunicerade sitt engagemang inom valgorenhet, vilket enligt henne skapar fortroende. Daremot
kritiserade Ayla influencers som engagerar sig i politiska fragor enbart for att det ar trendigt, vilket hon
anser saknar &kthet. Hon understrok vikten av langsiktigt och konsekvent engagemang inom

influenceraktivism for att bibehalla féljarnas fortroende.
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“Jag tror nog att det beror pd hur man ldgger fram saker. [...] jag tycker att man
informerar om bada sidorna och ger rétt information och kanske &r véldigt neutral
i sina uttalanden, da kan jag absolut tycka att det &r bra att man informerar sina
foljare. Men sa fort man lagger in sina véarderingar, sa tycker jag i alla fall att det
blir svart. Jag tyckte att Margaux inte visade hela sidan, man var kanske inte neutral

i sina uttalanden, utan man visade bara ena sidan av storyn.” - Olivia

Né&r informanterna berdttade om deras upplevelser av influenceraktivismen och hur de upplevde
influencern fore och efter reflekterade de Over dkthet och autenticitet. | dessa beréttelser framkom
komplexa aspekter av tolkningen och varderingen av influencers beteenden. Beréttelserna avsldjade att
faktorer som 6ppenhet och ansvarstagande var avgérande for hur autenticiteten hos en influencer
uppfattades. Alex upplevde Arons influenceraktivism som genuin, vilket aterspeglar betydelsen av
arlighet, konsekvens och kontinuitet i uttryck. Denna syn pa akthet stods av Thomson (2006), som
diskuterar hur konsumenters relation till ett varumarke formas av deras uppfattning om dess dkthet. Alex
respekterade Arons konsekventa hallning i hans budskap, d&ven om han inte héll med om bilden. Trots
att det inte fanns en fullstandig 6verensstimmelse med hans egna varderingar, upplevde Alex en
uppskattning av denna akthet, vilket aven gar i linje med Morhart et al. (2015). Daremot upplevde Alex
kontinuitet i innehallet, och det kunde vara orsaken till den upplevda autenticiteten, &ven om Alex inte
delade varumarkets varderingar. Denna syn gar dven i linje med forskningen av Sédergren (2021), dar
autenticitet inte behdéver sammanlédnkas med positiva associationer och att det &r viktigare for

konsumenterna att varumarkets vérderingar stimmer 6verens med sina egna.

Emma upplevde att Alexandra Bring var autentisk nér hon anvénde sitt personliga perspektiv som
mamma. Genom att anvanda detta perspektiv framstod Alexandra Bring som mer genuin och trovardig i
ogonen pa sina foljare. Oskars upplevelse av Geniet S6derholms kommunikation under Gazakonflikten
illustrerar hur &kthet kan framhdvas genom att anvanda starka och kénsloladdade uttryck. Denna
autenticitet i framstallningen av svara amnen kan kopplas till Fine (2003), som betonar akthet som
uppriktighet och originalitet. Genom att visa verkligheten som den é&r, utan att délja dess grymhet,
uppfattar Oskar, Séderholm som genuin. Aylas beréttelse belyser att transparensen i Hodas
influenceraktivism gjorde sa att hon upplevde det som autentiskt. Samtidigt kritiserade Ayla andra
influencers som engagerat sig ytligt genom att lagga upp ett inlagg och sedan inte aterkoppla, vilket Ayla

inte upplevde som trovardigt.

Informanternas narrativ belyser den komplexa naturen av den upplevda autenticiteten och dktheten inom
influenceraktivism. Det blev tydligt att influencers maste hantera en balansgang mellan att vara arliga
och oppna i sitt kommunikationssatt och samtidigt uppratthalla ett konsekvent varumarkesbudskap.

Denna formaga att framstd som genuin och &kta var avgoérande for deras
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langsiktiga relation med féljarna och deras varumarkes styrka. For att autenticitet skulle upplevas
behover varumarken vara tydliga i sina varderingar, vem de &r och sta for det budskapet som aterges for
att upplevas autentiska (Eggers et al., 2013). Denna parallell gar att aterse i berattelserna fran

informanterna.

4.2.5 En utforskning av varierande perspektiv av dkthet och genuinitet i
influenceraktivism

Skillnaderna i upplevelsen av influencers &kthet och engagemang i varumérkesaktivism ger en inblick i
den komplexitet som préglar deras roll i samhéllet. Engagemang i varumarkesaktivism kunde variera, dar
vissa foljare varderade influencers som tog tydlig stallning, medan andra ansag att det var inkonsekvent
och opportunistiskt. Skillnader i perspektiv, véarderingar och férvantningar bland Oskar, Olivia, Alex och
Emma betonade mangfalden av upplevelser och tolkningar nar det kom till att bedéma akthet och

autenticitet hos influencers.

”Jag vet inte riktigt, kanske nar man féljer nagon har du redan en bild av vad den
personen &r och vad du tror att den ar och vad den ar for dig. Nar man fa se nagot
som férandrar verklighetshild nar man far helt ny information av personens sanna
jag, som forandrar hur man uppfattar den personen. /...J Ibland k&nns det som man
foljt nagon pa falska premisser eller sa kanner man att man kanner den personen
battre an vad den personen kanner sig sjalv... vilket ar ganska intressant att deras
varumarke inte langre stammer dverens och da blir det en typ av.... det finns ingen

koppling mellan de tva.” - Alex

“Sen kdnner jag att hon sticker ut eftersom det dr vdldigt fa svenska influencers som
har vagat séga nagonting alls om Gaza/lIsrael konflikten. Bara for att man ar radd
for att man ska liksom forlora foljare, antingen pa den ena eller den andra sidan.
Men hon har gjort det pa ett sa bra satt, tycker jag, hon lyfter liksom barnens
perspektiv och familjens perspektiv i stéllet for att ga in i att det ar den ena eller
den andras fel. Sa jag tycker liksom att det ar skont att se att nagon influencer
faktiskt tanker pa det och att de inte ar helt bortkopplade fran den vérlden. Hon kan
juvara det helt och hallet om hon vill, hon har ju sa mycket pengar att hon inte hade
behdvt bry sig om nagonting egentligen. Och hon hade ju egentligen lika garnabara
donerat pengar i smyg och sen strunta i att publicera det, men hon valjer anda att
anvanda sin rost och sin plattform for att lyfta hur hemskt det ar. Vilket jag

respekterar.” — Emma
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I Alex och Emmas beréttelser framkom tydliga skillnader i hur de upplevde influencers ékthet och
engagemang i varumarkesaktivism. Bada upplevelserna av akthet var kopplade till hur val influencers
handlingar 6verensstammer med foljarnas forvantningar. Alex betonade riskerna med forutfattade asikter
och den potentiella forlusten av kopplingen om influencers agerande inte stdammer Gverens med den
forvantade bilden. Daremot varderade Emma influencerns &kthet genom att positivt se Alexandra Brings
mod att ta stallning och anvénda sitt inflytande for att adressera viktiga samhallsfragor. Emma uttryckte
att det var viktigt att influencers anvédnder sina digitala plattformar for att involvera sig inom
sociopolitiska fragor pa ett satt som kanns &kta och genuint. Emmas uppskattning for influencers som
engagerar sig i kansliga &mnen, som Gaza/lsrael-konflikten, med en empatisk och personlig vinkel,
speglar forskning av Vredenburg et al. (2020), som betonar vikten att formedla budskap pa ett autentiskt
séitt och som resonerar med publikens kanslor. Alex upplevde odkta varuméarkesaktivism som enligt
Vredenburg et al. (2020) intraffar nar varumarken associerar sig med sociopolitiska budskap som saknar
ett tydligt syfte eller aterspeglar influencerns karnvérde. Alex beskrev en mer komplex bild av den
upplevda &ktheten som en foljare kan ha med en influencer. Alex upplevde en viss osdkerhet och
forvirring nar influencerns ursprungliga innehall och deras varuméarke utvecklades, vilket kunde leda till
en kansla av frammandegéring. Denna dynamik aterspeglade Moulard et al. (2015), som betonar att
konsumenters uppfattning av varumarkes autenticitet ar djupt rotad i deras tidigare upplevelser och

forvantningar.

“Jag tycker att man informerar om bdda sidorna och ger rdtt information och
kanske ar valdigt neutral i sina uttalanden, da kan jag absolut tycka att det ar bra
att man informerar sina féljare. Men sa fort man lagger in sina varderingar, sa
tycker jag i alla fall att det blir svart. Jag tyckte att Margaux inte visade hela sidan,
man var kanske inte neutral i sina uttalanden, utan man visade bara ena sidan av

storyn.” - Olivia

I Olivias berattelse betonade hon vikten av neutralitet inom influenceraktivism. Hon papekade
utmaningar nar influencern uttryckte vinklade asikter och hur detta kan paverka foljarnas uppfattningar,
séarskilt genom att inte ge en balanserad bild av olika perspektiv. Det indikerade en annan upplevelse av
implementeringen av influenceraktivism jamfért med Alex och Emma. Olivia upplevde influencers
politiska innehall som vinklat och icke-neutralt, och hon framholl vikten av att influencern skulle agera

mer ansvarsfullt med hansyn till sin foljarskara.

“Det dr alltid farligt om man blir for svart-vit och for onyanserad... oavsett vilken
sida man star pa. Sa jag skulle séga att min uppfattning kanske ar nagot mer
nyanserad, eller jag forsoker iallafall att ta in vad den sidan som jag inte haller
med om... vad de sdger och sa ddr, och jag vet inte om han gor det pa samma satt

utan han har... han har en mer ensidig bild utav det skulle jag sdga.” - Oskar
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Oskar lyfte en nyanserad syn i sin berattelse och betonade behovet av att forsta olika perspektiv. Olivia
betonar ocksa behovet av att informera om bada sidorna av en fraga. Daremot ifragasatte hon
autenticiteten ndr influencern inkluderade sina egna varderingar i sina politiska stallningstaganden. Det
framgick tydligt att bade Oskar och Olivia delar uppfattningen om att influencers bor undvika att
presentera en ensidig bild och i stallet ge utrymme for olika perspektiv. Berattelserna fran Olivia och
Oskar belyser vikten av mangsidighet och balans i influencers kommunikation. Olivia kritiserade hur
influencern enbart framstallde en ensidig bild och atergivande, samtidigt betonade Oskar att han tyckte
att det var viktigt med en nyanserad syn. Detta visar att berattelserna pekade pa en utmaning som
influencers star infor nar de engagerar sig i varumarkesaktivism. Engagemang och omsorg behévdes for
att uppratthalla autenticitet och trovardighet i sina foljares 6gon. Informanternas olika upplevelser och

tolkningar visade aven pa en mangd olika reaktioner och férvéantningar.

4.2.6 Medférande forvantningar

Mangfalden av asikter och tolkningar kring influenceraktivism och influencers ansvar blev tydligt nar
man beaktade de olika perspektiv, varderingar och forvantningar som informanterna forde fram i sina

berattelser. Deras personliga asikter gav insikt i de medféljande forvantningarna av influenceraktivism.

"Nu har jag forvdntningar att hon ska fortsdtta med det hon gor att hon ska ta
stallning och inte vara neutral i vissa saker. S& nu har jag det men nar jag borjade
folja henne visste jag inte riktigt hon var och jag hade inte samma forvantningar da
som nu nar man vet vad hon star for och vem hon ar. Och da férvantar man sig att

hon fortsditter med det.” - Ayla

Ayla uttryckte forvantningar pa influencers framtida engagemang och stallningstaganden. Nar
influencern tydligt markerade sina standpunkter och vérderingar 6kade férvantningarna pa att denne
skulle fortsétta att agera i enlighet med dem. Detta skapade en dynamik dar influencern férvantades vara
konsekvent och &kta for att uppratthalla foljarnas fortroende och intresse. Ayla hade forvantningar pa
influencerns kontinuerliga engagemang och de konsekvenser som foljde med det. Detta aterspeglar
vikten av att influencers behaller en konsekvent och akta profil, vilket ar i linje med Morhart et al. (2015)
och betydelsen av akthet och integritet i varumérkesuppfattningen. Ayla uttryckte i sin beréttelse att hon
forvantar sig att influencern ska fortsatta att engagera sig inom influenceraktivism, vilket gar i linje med
i litteraturen av Thomas & Fowler (2023). De konstaterat att en gang engagerad inom influenceraktivism

forvantas influencern att fortsétta sitt engagemang.
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”Fér mig handlar det om de bakomliggande faktorerna. Tjanar en influencer pa att
dela ndgonting eller andra sin asikt alltsa att det ligger pengar eller marknadsforda
inlagg eller liknande eller om man kénner att en influencer endast engagerar sig i
en fraga for att det skulle gynna det segment de befinner sig i ar jag ofta lite skeptisk
mot. Jag tycker att man har ett eget ansvar att fundera lite grann och inte lita blint

pd ndgon for att man foljer eller ser upp till nagon.” - Alex

Axel betonade vikten av att foljare aktivt borde reflektera och inte blint acceptera influencers asikter eller
folja deras vagledning. Han framhaver dven vikten av sjalvstandigt tankande och ifrdgasattande av
influencers motiv, sarskilt vid forandringar i ton och innehall. Det understryker att foljare bor vara
medvetna och inte ta for givet det som presenteras, vilket kan leda till en mer kritisk och reflekterande
instéllning till influenceraktivism. Alex reflektioner kan jamféras med Sarkar & Kotler (2021), dar Alex i
detta fall ansdg att influenceraktivism kunde upplevas som regressiv varumarkesaktivism som

fokuserade pa intakter.

”Jag forviintar mig att hon ska std upp for rattigheterna som hon har pratat ut om
pa sina sociala medier dven i framtiden, oavsett vilken folkgrupp som blir fortryckt
eller ordttvist behandlad. Jag forvintar mig att hon ska sta upp for det... eftersom
hon har visat att hon kan gora det och att det gor skillnad. Exempelvis sa gor det
skillnad for mig... bade med att mitt fortroende for henne dkar men ocksa for hennes
varumérke. Hon har ju tydligt markerat vad hon tycker och det skulle jag definitivt
respektera henne &nnu mer for om hon fortsatter att uttala sig vid framtida

konflikter eller situationer som kréiver allmdinhetens uppmdrksamhet.” - Emma

| sin berattelse framhdvde Emma vikten av dkthet och autenticitet inom influenceraktivism, sarskilt nar
det handlade om att stodja manskliga rattigheter. Hennes forvantningar grundade sig pa influencerns
tidigare handlingar och engagemang inom varumarkesaktivism. Emma upplevde Alexandras
influenceraktivism som progressiv varumarkesaktivism som fokuserade pa samhallsviktiga handelser,
och hon upplevde att Alexandra utdvade denna typ av aktivism for att géra en férandring. Daremot
betonade Emma att det inte enbart handlade om att influencern engagerade sig i samhéllsfragor, utan
aven om att agera konsekvent och autentiskt for att stodja dessa fragor i framtiden. Thomas & Fowler
(2023) redogor att det finns en forvantan att det finns konsekvent involvering fran influencers for att det

ska ha positiva effekter.
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4.3 Summering

Sammanfattningsvis illustrerar berattelserna en nyanserad bild av informanternas upplevelser av
influenceraktivism. Det finns likheter, men dven skillnader, i berattelserna dér bade positiva och negativa
upplevelser framtrader. Informanternas personliga varderingar spelade en betydande roll i deras
upplevelser fore och efter influencern engagerade sig inom influenceraktivism. Dessa upplevelser blir
darmed starkt forankrade till deras egna varderingar och den autenticitet som upplevs, vilket betonas i
forskningen av Morhart et al. (2015). Informanterna reflekterade 6ver hur influencers genuina
engagemang i samhéllsfragor kan starka fortroendet och lojaliteten till varuméarket. Denna uppfattning
stdds av Jun & Yi (2020), som betonar betydelsen av emotionell anknytning mellan influencers och deras
foljare. Nar informanterna kdnde en koppling och samhorighet till influencerns stéllningstagande
upplevdes influenceraktivismen som nagot positivt, vilket framgar i Aylas, Emmas och Oskars
berattelser. Daremot, om influenceraktivismen gick emot informanternas egna vérderingar, uppfattades
den negativt och ledde till att de valde att sluta folja influencern. En situation som aterspeglas i Axel och
Olivias berdttelser. Thomas och Fowler (2023) understryker att influenceraktivism &r ett relativt nytt och
underforskat omrade. Resultaten i denna uppsats aterspeglar informanternas upplevelser dar de
navigerade i influencers roll som bade varumarken och samhallsaktorer. Informanternas reaktioner pa
influencers engagemang i samhallsfragor aterspeglade en balansakt mellan personliga varderingar och

marknadsstrategier.

Ki et al. (2020) belyser vikten av igenkanning och idealitet i influencers formaga att paverka och
engagera sin publik. Denna aspekt aterspeglades i informanternas upplevelser, dar de varderade
influencers som kunde presentera sig sjalva pa ett satt som informanterna kunde kénna igen sig i och
inspireras av. Samtidigt framhaver Moulard et al. (2015) betydelsen av sallsynthet och stabilitet i
uppfattningen av manskliga varumarken, vilket aterspeglades i informanternas betoning pa influencers
konsekvens och dkthet. SGdergren (2021) diskuterar hur autenticitet inte alltid behdver associeras med
positivitet utan i stéllet bor vara i linje med varumarkets varderingar och konsumenternas forvantningar.
Detta framkom i informanternas reflektioner, dar de uppskattade nar influencers tog stéllning i viktiga
samhallsfragor pa ett satt som stimde Gverens med deras uppfattning om varumarkets identitet och

varderingar.

Avslutningsvis visade informanternas upplevelser att influenceraktivism &r en mangfacetterad process
som kraver noggrann hantering for att uppratthalla autenticitet och trovardighet. Genom att framhéva
vikten av dakthet, konsekvens och emotionell anknytning bidrog dessa erfarenheter till en djupare

forstdelse av influenceraktivismens roll.
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5. Diskussion och slutsats

I det femte kapitlet diskuteras uppsatsens resultat, slutsatser och bidrag till befintlig forskning med
utgangspunkt i analysen som presenterades i foregaende kapitel. Slutligen presenteras uppsatsens

begransningar samt forslag till framtida forskning inom omradet.

5.1 Diskussion

I denna uppsats har vi undersokt hur svenska konsumenter upplever influencers personliga varumarken i
samband med deras engagemang i varumarkesaktivism, bendmnt som influenceraktivism.
Undersokningens resultat visar pa en komplex och varierad uppfattning kring influenceraktivism, dar
akthet och autenticitet framstod som centrala teman. For att forsta vart resultat &r det nodvéandigt att
noggrant beakta influencers roll i samhallet och deras funktion som moderna varumarken, vilket betonas i
forskning av Schmuck et al. (2022) och Thomas & Fowler (2023). Influencers har utvecklats till att bli
mer &n enbart ett marknadsforingsverktyg; de har nu blivit opinionsbildare och kulturella férmedlare.
Genom sitt innehall och stallningstaganden pa sociala medier formar de aktivt attityder och uppfattningar
hos sina foljare. De Veirman et al. (2017) betonar influencers unika formaga att bjuda in sina foljare till
sin vardag, vilket skapar en kénsla av tillgdnglighet och igenké&nning. | informanternas berattelser
tydliggjordes hur denna aspekt av tillgdnglighet och igenkénning spelade en central roll i hur
influenceraktivism uppfattades. Genom att influencers dppnar upp sin vardag och delar med sig av
personliga erfarenheter skapar de en nara koppling till sina foljare. Exempelvis illustrerar Olivias
berattelse en foérandring nar Margaux Dietz implementerade influenceraktivism pa sina sociala medier
plattformar, vilket paverkade Olivias beslut att sluta folja henne. Daremot upplevde Emma en positiv
forandring nar Alexandra Bring implementerade influenceraktivism i sitt innehall. Detta pavisar inte bara
influencers mojlighet att paverka féljarnas asikter och attityder, utan det skapade aven en grund for hur
influenceraktivism tolkades och mottogs. Resultatet visade darmed att influencers formaga att skapa en
nara koppling till sina foljare kan ha en betydande paverkan pa upplevelsen. Detta kan vara positivt
genom genuinitet och engagemang men aven negativt om forandringar i innehall eller véarderingar inte

stdmmer Gverens med foljarnas forvantningar och vérderingar.

Studiens resultat visar pa att akthet och autenticitet upplevs som vasentligt nar det kommer till hur
konsumenter uppfattar influenceraktivism. Denna asikt stods av tidigare forskning fran Fritz et al. (2017)
och Sodergren (2021), vilka bada understryker autenticitetens centrala roll inom modern marknadsforing.
Autenticitet, enligt definitionerna av Kennick (1985) och Fine (2003), innebéar &kthet och uppriktighet.
Dessa begrepp aterspeglas i studiens resultat, dar informanterna varderar influencers genuina

engagemang. Positiva upplevelser, liknande de som beskrivs av
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informanterna  Emma och Ayla, tyder pa att influencers framgangsrikt kan inkorporera
samhéllsengagemang pa ett autentiskt satt i sitt personliga varumérke. Autenticiteten ar av stor vikt for
att skapa en stark och positiv anknytning mellan konsumenter och influencers. Dessutom bidrar det
langsiktigt till att stirka konsumenternas upplevelse av influenceraktivism i varumarkesrelationer.
Ut6ver studiens resultat framgar det i informanternas beréattelser att akthet och autenticitet anses vara
avgorande faktorer for att influenceraktivismen ska upplevas positivt av svenska konsumenter. N&r
influencers engagerar sig i akta engagemang starks kopplingen till deras foljare, vilket aven oOkar
fortroendet for deras engagemang i influenceraktivism. Att integrera akthet och autenticitet kan darfor
vara en central strategi for att skapa meningsfulla och positiva upplevelser kring influenceraktivism i den
svenska kontexten. Samtidigt som studien pavisar positiva aspekter av influenceraktivism, framkommer
det dven negativa upplevelser. Olivia och Alex ger exempel som illustrerar de negativa aspekterna av
influenceraktivism. Genom att analysera informanternas positiva och negativa upplevelser ger var
undersdkning en nyanserad forstaelse av hur konsumenter upplever och tolkar influencers engagemang
inom varumarkesaktivism i Sverige. Enligt VVredenburg et al. (2020) kan influenceraktivism anses som
"oékta varumérkesaktivism". Detta innebdr att ndr influencers engagerar sig inom influenceraktivism kan
det uppfattas som vilseledande och inte &kta kopplad till influencers karnvarden. Undersékningen visar
pa den komplexitet som omger influenceraktivism och indikerar att det finns en risk for att aktivismen
uppfattas som opalitlig om den inte &r akta och kopplad till influencers karnvarderingar och identitet. Det
betonas att detta &r mer betydelsefullt &n om influencers endast foljer trender eller engagerar sig i aktuella
samhallsfragor. Det understryker darmed vikten av att influencers engagerar sig pa ett satt som

aterspeglar deras autentiska dvertygelser och varderingar.

Morhart et al. (2015) har identifierat fyra dimensioner av varumérkesautenticitet: trovardighet, integritet,
symbolik och kontinuitet. Samtliga dimensioner ar viktiga for att forsta varfor vissa influencers, efter att
ha implementerat influenceraktivism, uppfattas som mer autentiska an andra. | vart resultat framhavs
trovardighet, symbolik och kontinuitet som centrala faktorer enligt informanternas beréttelser.
Trovardighet sérskilt belyser féljarnas uppfattning om influencers dkthet och autenticitet i deras aktivism
och hur det paverkar féljarnas overgripande uppfattning om influencers varumarke. Det ar viktigt att
forsta att autenticitet och akthet inte ar fristdende faktorer; utan de vavs samman med andra aspekter av
autenticitet, sésom symbolik och kontinuitet (Morhart et al., 2015). Aven om informanternas berattelser
och upplevelser varierar, varderar de symbolik och kontinuitet. Informanterna behéver kunna relatera till
influencern och forvéntar sig att influencern engagerar sig inom influenceraktivism regelbundet. Dessa
tva aspekter ar avgorande for att influenceraktivism ska uppfattas och mottas positivt inom den svenska
kontexten. Undersokningens resultat indikerar att influencers paverkar sina féljare genom en emotionell
anknytning, vilket Ki et al. (2020) betonar som avgorande for framgangsrik influencer marketing, sarskilt

inom ramen for influenceraktivism. Denna
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typ av innehall bor inte uppfattas som odkta eller falsk, eftersom det kan leda till negativa associationer

med influencers personliga varumarke.

Resultaten av var undersokning utgdr ett bidrag till pagaende forskning om influenceraktivism, med
sarskilt tonvikt pa den bidragande rollen som den svenska kontexten har. Var undersékning fokuserar
sarskilt pa att undersoka personliga upplevelser och uppfattningar, vilket bidrar till forstaelsen av den
komplexa och subjektiva naturen i hur svenska konsumenter reagerar pa influenceraktivism. Den unika
dynamiken och de specifika forvantningarna pa sjalvstandighet och samhérighet bland svenska
konsumenter ger insikter som kan fordjupa forstaelsen av influenceraktivism inom olika samhélleliga
kontexter. Insikterna i uppsatsen har genererats fran informanternas individuella upplevelser med
influencers som integrerat influenceraktivism i sina personliga varuméarken. Vidare pavisar
undersdkningens bidrag hur influenceraktivism skapar forvantningar bland foljare och betonar vikten av
att forstd de langsiktiga konsekvenserna. Informanternas upplevelser av influenceraktivism var
varierande, och i berattelserna av Emma, Ayla och Oskar framstod influenceraktivismen som nagot
positivt. Detta kan forklaras av att deras personliga véarderingar 6verensstimmer med varderingarna hos
influencern, och i deras berattelser framstar influencern som hjalten. Daremot har Alex och Olivia en
alltmer kritisk upplevelse nér deras influencer integrerade sitt personliga varumirke med
influenceraktivism. Detta kopplas ocksa till att innehallet som skapades av influencern inte stamde
Overens med deras egna varderingar, och att de inte langre kunde identifiera sig med influencern och det
innehall som publiceras. Darmed framstar influencern som skurken i deras upplevelser. Thomas &
Fowler (2023) betonar att det kommer finnas en forvantan efter att en influencer har borjat engagera sig
med influenceraktivism, ndmligen att det ska fortsatta. Detta stdimmer 6verens med Ayla och Emmas
forhoppningar, dd de upplever influencern som trovardig och akta, inte bara pa grund av deras

varderingar utan ocksa for att de fortsétter att engagera sig inom influenceraktivismen.

En iakttagelse i resultatet &r Alex upplevelse; trots att han slutade félja influencern till f6ljd av en negativ
upplevelse av dennes influenceraktivism, anser Alex influencern upplevs som dkta. Alex forklarade att
aven om han inte delar influencerns asikter, sa star denne fast vid sitt innehall. Detta resultat indikerar
att influencers kan uppfattas som dkta och trovardiga genom att leverera konsekvent innehall med
kontinuitet. Trots att innehallet kan vara konsekvent, kan upplevelsen av influenceraktivismen
fortfarande vara negativ pd grund av att det finns nagon symbolik. Féljarnas relation till influencern
bygger enligt studierna av Jun & Yi (2020) och Moulard et al. (2015) pa idealitet, igenkanning och
kompetens. Moulard et al. (2015) beskriver dven sallsynthet och stabilitet som faktorer som paverkar
influencers unika egenskaper och svarigheten att duplicera dessa, medan stabilitet representerar
influencers konsekvens och palitlighet. Dessa faktorer paverkar informanternas bedémning av
influenceraktivismen och utgdr darmed centrala aspekter i skapandet och uppratthallandet av fortroende.

Vidare bidrar resultaten i uppsatsen till en kad forstaelse for influencers
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upplevda sociala ansvar genom att understéka hur genuina och neutrala influencers uppfattas vara nar de
tar stallning i samhallsfragor. Emma och Aylas beréttelser i avsnitt 4.1.2 och 4.1.4 aterger upplevelser
om samma aktuella varldshandelse (nar denna uppsats skrivs), dar bada anser att detta ar en viktig
socialpolitisk frdga och matchar deras varderingar. Emma upplever influenceraktivismen som progressiv
och samhallsnyttig, medan Ayla upplever liknande aktivism som regressiv, da den upplevdes som
performativ. Detta bidrag tillfér en dimension till befintlig forskning genom att belysa varierade

uppfattningar inom samma kontext.

Insikten fran undersékningens resultat ar nagot som managers kan ha nytta av vid samarbeten med
influencers for att formedla ratt budskap. Genom att anvénda sig av detta bidrag om svenska
konsumenters upplevelser av influenceraktivism kan managers genomfora strategiska
malgruppsanalyser i sitt arbete. Om managers forstar hur olika segment upplever influenceraktivism kan
de anpassa och skréddarsy marknadsforingsstrategier, vilket mojliggor en béttre anpassning till
konsumenternas verklighet, vérderingar och forvantningar. Detta kan leda till att managers kan matcha
kampanjerna till konsumentens individuella vérderingar, vilket i sin tur kan leda till effektivare
marknadsforing. Det &r viktigt for managers att se till att influencers personliga varumarke
Overensstammer med deras egna och att skapa akta relationer till konsumenterna. For att undvika risken
och undvika att uppfattas som odkta kravs en genuin Gverensstammelse i varderingar, bade for att
varumarken och influencers ska uppfattas som trovérdiga. Det &r ddrmed mojligt att arbeta forebyggande
for att minimera konsekvenser av influenceraktivism genom att tillsammans med influencern skapa
konsekvent och symboliskt innehall som resonerar med foljarna. Genom att inkludera och engagera
konsumenterna i diskussioner om sociopolitiska fragor kring influenceraktivismen kan kampanjerna bli
mer engagerade. Forstaelsen for hur autenticitet, adkthet och ett konsekvent engagemang for
influenceraktivism upplevs av konsumenter kan pa sikt hjdlpa managers att utveckla strategier som

innefattar genuina varderingar med socialt ansvar.

Avslutningsvis representerar inte uppsatsens bidrag en absolut sanning, da resultaten grundar sig pa
informanternas personliga berattelser och beskrivningar av deras upplevelser av influenceraktivism.
Daremot fungerar det som en inledande insikt for att forstd dynamiken i sociala medier och hur

influenceraktivism paverkar konsumenternas upplevelser och beteende pa dessa plattformar.
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5.2 Slutsats

I undersdkningen som utforts i denna uppsats har vi utforskat hur svenska konsumenter upplever
influenceraktivism, med sarskild fokus pa hur konsumenterna upplever influencers och deras personliga
varumarke efter influencers engagemang i varumérkesaktivism. Genom att tillampa en narrativ analys
har informanternas beréattelser och litteraturgenomgangen mojliggjort bevarandet av uppsatsens
fragestillning ”Hur upplever svenska konsumenter influencers personliga varumarke nar influencers

engagerar sig i varumdrkesaktivism?”.

Studiens resultat indikerar att autenticitet och dkthet spelar en central roll for hur influenceraktivism
uppfattas och bedéms av svenska konsumenter. Undersokningen visar att det personliga innehallet och
engagemanget har potential att positivt eller negativt paverka konsumenters attityd. Informanternas
berattelser betonar att genuin och autentisk influenceraktivism bidrar till en positiv upplevelse, vilket
starker relationen och fértroendet for influencern. Brist pa dkthet och inkonsekvens kan daremot resultera
i misstro och negativa upplevelser. Undersokningen framhéver dven att en influencer kan upplevas som
autentisk &ven om konsumenterna inte delar varderingarna som lyfts fram i influenceraktivismen.
Resultatet i uppsatsen visar pa att det finns en betydelse av att influencers behéver navigera deras ansvar
och dess inverkan pa féljarna. Det framkommer att dkthet, symbolik och kontinuitet &r vasentliga
dimensioner i hur influenceraktivism upplevs. Detta leder till att konsumenterna lagger stor vikt vid att
influencers forblir trogna sina karnvarden. De engagerar sig i fragor som ar i linje med deras egna
varderingar for att uppratthalla en stark relation mellan konsument och influencer. Resultatet visar att
effektiv och meningsfull influenceraktivism kréver autentiskt engagemang som dverensstimmelse med
influencers personliga varderingar och identitet. Autenticitet ar av central betydelse for hur konsumenter
bedomer och upplever influenceraktivismen som &kta och genuin, vilket paverkar deras évergripande
upplevelse av influencers personliga varumarke efter att ha engagerat sig inom influenceraktivism. Att
forsta konsumenternas upplevelser av influenceraktivism ger &ven managers en indikation pa hur de kan
bygga upp sina varumarkesstrategier for att battre matcha konsumentens individuella férvantningar och
varderingar. Nar konsumenter inte langre tolererar tystnad kring sociopolitiska fragor, blir det vardefullt
att forsta konsumenternas upplevelser. Det mojliggor anpassning av varumarket till ratt segment och

fungerar som ett satt att férebygga negativa konsekvenser.

Avslutningsvis bidrar var undersokning till en fordjupad forstaelse for influenceraktivismens
komplexitet och av svenska konsumenters upplevelser. Det gar inte att forbise influencers betydande roll
i samhallet, bade for konsumenter och marknadsforing. Resultaten i uppsatsen lagger darmed en grund
for framtida forskning inom detta omrade da den uppmanar till fortsatt diskussion och utforskning av

influenceraktivismens mangfacetterade roll i samhéllet.
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5.2.1 Uppsatsen begréansningar

Uppsatsens begransningar inkluderar dess fokus pa den svenska kulturella kontexten, vilket kan begransa
mojligheten att generalisera resultaten. Subjektiviteten i informanternas upplevelser och perspektiv kan
inte enkelt generaliseras till alla foljare av influencers, med tanke pa variationer i manniskors erfarenheter
och varderingssystem. Det valda kvalitativa och narrativa tillvagagangssattet ar i grunden subjektivt och
kan paverka objektiviteten i tolkningen av resultaten. Dessutom kan var begransade erfarenhet inom
forskningsomradet, dven om det inte nddvéndigtvis paverkade resultaten, ge upphov till misstag eller
utmaningar i datainsamling och analys. Urvalet kan ha bidragit till begrénsningar i datainsamlingen vilket
kan ha paverkat majligheten att generalisera resultaten och minska Overforbarheten till andra
sammanhang. Resultatet & darmed djupt forankrat till de fem medverkande informanterna, deras
upplevelser, deras val av influencer, deras livserfarenheter och véarderingar. Att vara medveten om dessa
begrénsningar ar avgorande for en rattvis och nyanserad tolkning av resultaten och for att undvika
Overdrivna generaliseringar. Trots vissa begrénsningar ger uppsatsens studie vardefulla insikter i hur
svenska konsumenter upplever och reagerar pa influenceraktivism. Dessa insikter kan vara anvandbara

for bade akademiker och praktiker inom omraden daribland marknadsféring och digital kommunikation.

5.2.2 Framtida forskning

Influencers som varumarke och influenceraktivism &r tva breda omraden som enligt tidigare litteratur ar
relativt outforskade. Detta mojliggor flera olika inriktningar for vidare forskning inom marknadsféringen
och dess effekter pa varumarkets dynamik och konsumentbeteende. Informanterna i intervjuerna
diskuterade olika aspekter av dkthet och transparens inom influenceraktivism, vilket 6ppnar upp for en
forskningslinje som kan utforska konsumenternas uppfattningar. Genom en kvantitativ forskningsmetod
och ett representativt urval gar det att forstd konsumenternas varderingar och bedémningar av
influenceraktivism som autentisk och trovérdigt. Denna typ av forskning kan bidra med vardefulla insikter
for influencervarumarken och strategier for att utforma sitt budskap. Framtida forskning inom
influenceraktivism kan ocksa rikta in sig pa att analysera hur influenceraktivism paverkar
konsumenternas lojalitet och engagemang gentemot influencervarumarket over tid. Det kan vara
vardefullt att utforska langvarig exponering och hur den paverkar konsumenternas beteende och
upplevelser, vilket bidrar till en fordjupad forstelse av dessa dynamiker. Vidare &r sociala
medieplattformar av intresse att utforska eftersom de kan ha en paverkan pa influenceraktivism. Framtida
forskning kan granska olika plattformar och se hur de potentiellt hindrar eller underléttar
influenceraktivism. Genom att gora detta kan man skapa en forstaelse kring de olika satten som sociala
medieplattformar kan paverka dynamiken inom influenceraktivismen. Slutligen finns det utrymme att

utforska kriskommunikation och hur influencers hanterar kansliga fragor som berér samhéllet. | dagens
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samhalle, dar allt fler ménniskor tar del av nyheter via sociala medieplattformar, ar det relevant att

undersoka vilken roll influencers och influenceraktivism spelar, sarskilt under aktuella situationer.
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Appendix

Bilaga 1: Intervjuguide

Del 1: Influencers och varumarkesaktivism
1. Inledande fragor om influencers:
o Vad ar det som lockar till dig att folja X?
o Kan du beskriva en specifik tidpunkt dér du verkligen kénde en personlig koppling
till X och deras innehall?
Hur upplevde du den situationen?

Har situationen paverkat ditt fortroende for X som influencer?

2. Forstaelse for varuméarkesaktivism:
o Hur tolkar du begreppet ”varumérkesaktivism” och hur ser du pa dess roll i
samhéllet?
Vilken betydelse har det for dig?

Del 2: Upplevelser och asikter
1. Beratta om en specifik handelse:
o Kan du berétta om en specifik tidpunkt eller handelse dar du anser att X anvénde sitt
personliga varumarke for att lyfta en aktuell samhallsfraga?
Hur upplevde du denna handelse?

Vad gjorde det minnesvart for dig?

2. Forandringar i synen pa influencers:
o Hur upplevde du din relation till influencers efter att X integrerade
varumarkesaktivism i sitt personliga varumarke?
o Om foréndrad syn:
m Har du vidtagit ndgon atgard?
o Om oférandrad syn

m Utveckla.

Del 3: Interaktion och engagemang
1. Inverkan pa ditt eget engagemang:
o Har du nagonsin delat eller diskuterat dina egna asikter med X?
Om ja:
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m Hur var den interaktionen och vad kom ut av det?
o Har X varumarkesaktivism paverkat ditt eget engagemang eller intresse for politiska
fragor? Bade fore och efter deras engagemang.

Har det inspirerat dig pa nagot satt?

Del 4: Reflektion och avslutning
1. Reflektion 6ver narrativet:
o Omdu skulle vélja en nyckelhdndelse eller vandpunkt i din relation med X
varumarkesaktivism, vad skulle det vara?

2. Slutliga tankar:
o Har X interaktion med varuméarkesaktivism paverkat din egen forstaelse och

reflektion dver politiska fragor?
o Finns det ndgot du skulle vilja lagga till om dina upplevelser av svenska influencers

och deras varumarkesaktivism?
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Bilaga 2: Forfragan om medverkan
Hej!

Vi ar tvd ekonomistudenter som laser kandidatkursen i marknadsforing, pd Ekonomihdgskolan vid Lunds
universitet. Vi kontaktar er med en forfrdgan for att medverka i en intervju som syftar till att underséka
konsumenternas/foljare upplevelse nar svenska influencers engagerar varuméarkesaktivism i sitt varumarke. Vi vill
ta del av er upplevelse av influencern innan, under tiden och efter varuméarkesaktivismen i hopp om att fa djupare

forstaelse av verkligheten inom influenceraktivism.

Deltagandet &r frivilligt och ni har ratt till att ndr som helst avbryta ert deltagande i studien. Vi kommer att
behandla era personuppgifter med stor noggrannhet och forsiktighet, och ni behaller er anonymitet. Intervjun ar
sekretessbelagd och den kommer att spelas in for att sedan transkriberas, avidentifieras och raderas. Ni kommer
att fa ett exemplar av uppsatsen, om sa onskas, dar ni har mojlighet att godkanna anvandningen av er medverkan

innan arbetet publiceras.

Med vénliga hélsningar,

Sandra Emelie Sjostrom

Elma Hrnjic
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Bilaga 3: Missiv till deltagare

Missiv till deltagare

De etiska riktlinjer som vi anvander oss av ar de som presenterats av Vetenskapsradet. Vi vill att ditt deltagande
i var studie ska vara etiskt korrekt, darfor vill vi gora dig medveten om dessa riktlinjer och sakerstélla for dig att

vi utgdr fran dessa. De olika riktlinjerna ar foljande:

Informationskravet — Detta innebdr att vi har skyldighet att informera uppgiftsldmnare och
undersokningsdeltagare om deras uppgift i projektet och vilka villkor som géller for deltagandet. Genom att skicka
en skriftlig forfragan till er dar vi forklarar uppsatsens syfte och hur vi kommer att behandla era personuppgifter

forhaller vi oss till detta krav. Deltagandet ar frivilligt och du har nar som helst rétt att avbryta din medverkan.

Samtyckeskravet — Detta innebdr att vi starkt respekterar ditt samtycke innan, under och efter intervjun, och du

kan nar som helst vilja att inte svara pa en fraga eller avsluta ditt deltagande, alternativt ta tillbaka dina svar.

Konfidentialitetskravet — Detta innebér att du kommer att forbli anonym under hela processen och i och med att
vi skriver pa forfragan och missivet innan intervjun sa har vi kommit 6verens om tystnadsplikt som vi starkt

respekterar.

Nyttjandekravet — Detta innebdr att vi siktar mot att du ska vara saker pa att ditt deltagande endast kommer att
anvéandas for det som vi har ndmnt och inget annat. Du har dven réatt att 1&4sa det fardiga resultatet och godk&nna

det innan vi publicerar det.

Med vanlig halsning,

Sandra Emelie Sjostrom

Elma Hrnjic
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Bilaga 4: Transkribering av intervjuer

Intervju: Olivia

Olivia: Den personen som jag kom att tanka pa nar Sandra skrev till mig, det var egentligen en person
som jag hade f6ljt valdigt aktivt och det dr ju dd Margaux. Och hon... alltsé jag har genuint... jag
kollade pa exakt alla hennes videos och verkligen édlskade det, tills hon egentligen borjade engagera
sig... eller snarare lagga ut valdigt mycket om politik. Man siag henne med typ sa Ebba Busch. Ehm...
och man kollar... hon ville ju inf6r valet vara valdigt sa neutral och hon gjorde videos dar hon
intervjuade andra politi... politiska ledare. Men jag kénde i alla fall att det var valdigt typ sa dar sne...
snedvridet. Ehm... och det gjorde att jag i alla fall slutade att f6lja. Sen sa jag personligen kanske inte
riktigt paverkades av det men, sen samtidigt sa forstar man ju ocksa att kanske yngre folk, eller folk
som inte &r sa intresserade eller insatta i det, kanske tar den informationen och kanske liksom att det
ar den enda informationen som finns. Ehm... vilket gjorde att jag i alla fall slutade att kolla pa henne
och f6lja henne aktivt. Ehm... for att jag kinde att det i alla fall att det var ingenting som jag... nej
men jag tycker att en stor profil, som hon &nda var, borde anvanda sin plattform lite battre i alla fall.

Ehm... och kanske vara lite mer neutral i sina &sikter.

Sandra: Sa du hade foljt Margaux ett tag innan hon borjade att engagera sig politiskt?

Olivia: Ja alltsa egentligen... alltsa &nda sedan hon hade borjat med Youtube sa hade jag foljt henne
hela tiden. Men sen boérjade hon att ldgga upp valdigt mycket att hon hade borjat hdnga med Ebba.
Ehm... och gjorde vildigt mycket typ videos med henne, vilket jag tyckte... Jag vet inte jag kidnde i
alla fall att det var liksom... jag... sdrskilt nar hon borjade med videorna dér hon pratade om politik
och skulle intervjua, da kande jag verkligen att hon hade valt, alltsa saklart att man hade sitt parti, men
att hon fick f6ljarna att vélja en sida... och med en sa stor féljargrupp sa tycker jag i alla fall att man

skulle vara lite mer neutral i den fragan.
Elma: Sa du upplevde att intervjuerna hon genomforde var vinklade mot hennes egna asikter?

Olivia: Ja men absolut, det skulle jag saga att det var. Vilket i alla fall fick mig att ta avstand och
kénna att.... Jag personligen kanske inte paverkas av det men jag vet ju att manga andra paverkas av
det. Alltsa jag tanker sa dar unga tjejer som féljer henne och s ser man, jag vet inte... bara videos pa
kanske Ebba. Det visar ju anda... alltsi om man ser upp till en person sa tdnker man ju &nda att det ar
det enda séattet att tdnka liksom. Och dér tycker jag att hon i alla fall skulle tagit ett stérre ansvar

kanske.

- *Tystnad* -
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Sandra: Publicerade hon framst detta pa Youtube, eller var det pa alla hennes plattformar?

Olivia: Alltsa det var ju ratt mycket, det var ju bade pa Youtube... och sen var det ju ocksa Instagram.
Det var det ju... Men sen har hon slutat att publicera detta efter valet. Eller jag vet ju inte om hon har
slutat att hanga med Ebba, jag har ju slutat folja henne sa jag marker inte av det. Jag tror inte att jag

har sett en video sedan jag kidnde den kénslan i alla fall...
- *Tystnad™ -

Olivia: Man mérker ju ocksa att det var ju rétt manga influencers som... och partiledare som var
valdigt aktiva under just denna period pa sociala medier. Man borde ju da som stor kreator ta lite
ansvar kring det, och vara lite mer... jag vet inte informerande och kanske inte... For jag kdnner
iallafall att om man hela tiden visar upp en person och foresprakar dom sakerna, att ens féljare tanker

att... att man informerar liksom inte om andra sidan.
- *Tystnad* -

Elma: Nar du upplevde att Margaux hade gatt fran sitt varuméarke och att det inte langre passade dig,

var det direkt da du slutade att folja henne eller upplevde du att det byggdes upp 6ver tid?

Olivia: Jag skulle séga att det nog byggdes upp Over tid. Att i forsta anseende sa var det nog mer... sa
tankte jag nog mer att det var en engang... alltsa inte en engangshandelse men alltsa, ja, fine att man
lagger upp en bild eller s&, men nar det ar flera ganger réatt sa frekvent. Ehm... da kénde jag vél att det
hér kanske inte dr ndgot som jag &r intresserad av eller star bakom utan... dé tycker jag att man i alla
fall... att man som person kanske behdver visa lite mer av andra dsikter ocksa. Och jag upplever det

som att det inte endast var Ebbas &sikter utan hennes ocksa.
- *Tystnad* -

Olivia: Jag kanner att hon gick fran att vara en valdigt sprallig tjej som inte brydde sig om nagonting
till att ehm... visa en helt annan sida tyckte jag i alla fall. Fran forsta borjan sa var det ju mest typ
videos pa hennes barn, till att vara mycket mer... jag vet inte... mer politik... jag vet inte. Det var i
alla fall ingenting som jag var intresserad av, jag foljde ju framst henne for att det var valdigt lattsamt
och for att jag tycker sjalv om att bilda mig en egen ésikt. Ehm... vilket kanske... eller det kan man ju
fortfarande géra men det blir kanske svarare for personer som kanske inte ar sa insatt i nagonting, att

bilda sig en egen uppfattning utan da blir man ju verkligen formad av det man ser.

Elma: Upplever du att det finns situationer dar det skulle vara passande fér Margaux, eller en annan
influencer, att anvanda varumarkesaktivism i sitt varumarke? | sa fall, tror du att det finns andra

saker som ar mer lampliga?
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Olivia: Alltsa jag tror nog att det beror pa hur man lagger fram saker. Alltsa visst om du typ... nu vet
jag inte, till exempel det hiar med Gaza... jag tycker att man informerar om bada sidorna och ger ratt
information och kanske &r véldigt neutral i sina uttalanden, da kan jag absolut tycka att det &r bra att
man informerar sina foljare. Men sa fort man lagger in sina varderingar, sa tycker jag i alla fall att det
blir svart. Jag tyckte att Margaux inte visade hela sidan, man var kanske inte neutral i sina uttalanden,

utan man visade bara ena sidan av storyn.

- *Tystnad™ -
Elma: Diskuterade du din upplevelse med andra?
Olivia: Nej, det gjorde jag inte.

- *Tystnad* -

Sandra: Om en annan influencer, som du féljer, hade integrerat varumarkesaktivism i sitt varuméarke

samtidigt som de hade férblivit neutrala, tror du att din upplevelse skulle ha varit densamma?

Olivia: Jag skulle sdga att om man har kunskap inom dmnet, sa absolut. Jag tror att det handlar
mycket om det att... vissa som kanske ldgger ut... till exempel jag foljer ”Ursédkta podden” valdigt
mycket, och de ar tva som har tagit avstand fran att yttra sig angaende allt med Gaza. Eftersom de inte
har tillrackligt med information, de har inte tillrdckligt med kunskap, och det tycker jag ar verkligen
’fine” att de viljer att ta avstand fran det. FOr det finns andra personer som &r mer insatta och har
mycket mer kunskap &n dem. Dar tycker jag att det bara hade varit fel om de hade uttalat sig om det.

For det &r liksom inte ratt plattform for det.
- *Tystnad* -

Elma: Nu féljer ju du inte Margaux och vet inte om hon fortfarande umgas med Ebba, men hur
upplever du att hon inte fortsatte med sina asikter och sin syn. Var det positivt att hon slutade eller
kanner du... hur upplever du att hon idag inte fortséatter med det hon holl pd med da? Upplevdes det

genuint?

Olivia: Jag tror nog att det handlar om att hon fick mycket kritik for det som gjorde att hon slutade.
Ehm... nu vet jag inte anledningen till att, men jag tror att det handlar om att hon fick véldigt mycket
kritik for att hon inte var neutral i sina asikter. Ehm... och att det var mycket rubriker om det, vilket
jag tror var anledningen till att hon inte fortsatte med det. Jag tycker déaremot att hennes inldgg och det

hon pratade om ké&ndes genuint.
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Sandra: Du ndmnde att det ar personer som ar insatta i amnet bor uttala sig om det. Vad anser du

avgor om nagon ar insatt eller inte?

Olivia: Jag vet inte, det &r ju ocksa svart att sdga... alltsa verkligen sa svart att sdga. Det ar klart att
Margaux var insatt i det, men skulle inte séga att hon visade den andra sidan av det hela. Till exempel
om du... nu vet jag inte vad man ska ge for exempel men... jag vet att om man bara skulle visa den
ena sidan, da skulle jag inte sédga att man kanske ar rétt person for att kanske... Alltsa séklart att du
kan dela den men da visar du bara den sidan vilket... om man har vildigt manga foljare, da formar
man ju dem ocksa. S4 &r det s4 att du inte informerar om... jag vet inte... vad finns dér for andra. ..
alltsa... vad tycker till exempel... hon dr ju valdigt hoger, vad sdger vanstersidan? Jag kommer ihag
en video dar hon hade en intervju med, jag kommer inte ihag vilket parti det var med det var i alla fall
pa vanstersidan, och da satt hon vid ett tillfille och skrattade. Eller man kénde att det... att det inte
riktigt var, jag vet inte... att hon tyckte att asikterna var véldigt konstiga och det sénder ju verkligen
fel signaler. Att man inte, jag vet inte... man ger inte den andra sidan... man ger inte ritt, inte rétt
information for det goér hon kanske men att man &ven virdesétter den andra sidan och ger en neut...

alltsa, jag vet inte hur jag ska forklara det haha.
Sandra: Upplever du att Margaux har uttryckt sig politiskt innan denna héandelse?

Olivia: Ehm... alltsé jag skulle vél sdga att hon... alltsa i videos nér jag kollade sé skulle jag sdga att
hon inte gjorde det. Utan da var det mycket, alltsa typ om hennes barn och sa. Sen kande jag att det
var valdigt markligt nar hon borjade lagga upp saker som hade politiskt innehall. Det var liksom inte
hennes stil, inte det som hon har férmedlat tidigare. Da hon tidigare har formedlat den har
lattsamheten och typ sa har allting l6ser sig” och att man inte behover lagga sa stor vikt i saker. Sen

sa kommer dar typ inldagg om det och da kanner jag att det kanske inte &r sa lattsamt pa samma sétt.
Sandra: Visste du vad varumarkesaktivism var innan idag?

Olivia: Jag skulle inte séga att jag visste benamningen pa det... det skulle jag inte séga att jag visste.

Men jag visste var det var i sin helhet.

- *Tystnad* -
Elma: Brukar du sjalv delta i diskussioner online, forutom med ditt umgange?
Olivia: Nej, det gor jag inte.

- *Tystnad* -
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Sandra: Finns det nagot du skulle vilja tillagga om dina upplevelser av svenska influencers och deras

varumarkesaktivism?

Olivia: Jag tror inte det haha.
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Intervju: Emma

Sandra: Jag tanker att du far presentera dig sjalv lite; vem du ar och var du kommer ifran. Sen om du
kan beratta om en specifik influens som du upplever har integrerat varumarkesaktivism och varfor

denna influencern &r intressant for dig.

Emma: Jag ar en kvinna och ar 23 ar gammal. Jag ar fodd i Bosnien, har bott i Smaland och bor nu i
Skane. Jag har en avklarad hogskoleutbildning och jobbar pa bank, ja det ar val det viktiga. Den
influensan som jag kom att tanka pa ar Alexandra Bring. Hon ar influencer, dar hon lagger ut mycket
om sitt vardagsliv, om sina barn och sé... Hon dr ju en typ “’stay at home mom” och jobbar som
influencer som heltidsarbete. Hon har pa senaste tid da, hon har alltid engagerat sig litegrann om barns
rattigheter och si... Men nu niir det har varit konflikten | Gaza och sg, sa har hon liksom tagit upp det

mer. Det ar darfér henne jag kom att tdnka pa vad galler varumarkesaktivism.
Sandra: Vad var det som gjorde henne intressant?

Emma: Det var ju lite for att min syster pratar om henne, hon foljde henne fran borjan, hon sa liksom
”£6]j den hér influencern, hon dr liksom sé “’real”. Hon liksom sitter bara hemma, alltsa hon gillar inte
att ga ut och ha pa sig sa dar jattefashion grejer, utan hon har pa sig sa dar mysiga grejer och hon sitter
hemma och lagar mat till sina barn. Hon tycker att det racker liksom. D4 tankte jag; ”Gud vad nice,
det ar liksom sa jag kanner". For jag orkar inte folja folk som bara ar ute och festar och har skitsnygga

klader pa sig hela tiden, sa det ar perfekt for det dar ar inte jag". Hon ar relaterbar liksom.

Sen kanner jag att hon sticker ut eftersom det ar valdigt fa svenska influencers som har vagat saga
nagonting alls om Gaza/Israel konflikten. Bara for att man &r radd for att man ska liksom forlora
foljare, antingen pa den ena eller den andra sidan. Men hon har gjort det pa ett s& bra sétt, tycker jag,
hon lyfter liksom barnens perspektiv och familjens perspektiv i stallet for att g in i att det &r den ena
eller den andras fel. Sa jag tycker liksom att det &r skont att se att nadgon influencer faktiskt tanker pa
det och att de inte ar helt bortkopplade fran den varlden. Hon kan ju vara det helt och hallet om hon
vill, hon har ju s& mycket pengar att hon inte hade behovt bry sig om ndgonting egentligen. Och hon
hade ju egentligen lika garna bara donerat pengar i smyg och sen strunta i att publicera det, men hon

valjer anda att anvanda sin rést och sin plattform for att lyfta hur hemskt det ar. Vilket jag respekterar.
- *Tystnad* -
Sandra: Vad var det som goér att denna handelse & minnesvéard for dig?

Emma: Det ar forsta gangen som det ror en politisk konflikt. Forr har det varit att hon tar upp saker

som manskliga réttigheter och barns réttigheter, liksom allménhet. Att barn har rétt till det hér, det har
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och det har. Men nu sa ar det ju anda en politisk fraga och det &r lite svarare for folk, tror jag, att vaga

engagera sig pa samma satt. Man vill inte forlora foljare och sa liksom.

Sen har det ju varit sd att vissa varumarken har ju valt att bryta samarbeten. Exempelvis att P3 brét
med Filip Dikmen for att han uttalade sig och dar tappar man ju all respekt for dom varumérken
ocksa. Ja alltsd dar har man ju inget fortroende kvar. Sa det var bara s skont att hon sag vad som
hander, hon kan relatera pa nagot satt. Hon tycker ocksa att det &r jobbigt sa som jag tycker att det &r
jobbigt och att man anda anvander sin rost. Sa hela situationen gjorde bara sa att man far lite mer
respekt liksom. Man inser att hon anvénder inte sin plattform bara for att gynna sig sjalv, utan hon

anvander den for andra ocksa.
- *Tystnad* -

Sandra: Hur skulle du beskriva hennes engagemang i varumarkesaktivism, upplevde du det som

genuint?

Emma: Ja, jag upplever det som genuint. Dels sa skiljde det sig sa mycket ifran det hon annars
publicerar; vilket &r sina egna barn dar de springer runt och leker. Sa det var dels det, att hon gjorde
det i ”ratt” tidpunkt, eller vad man ska sdga, som gjorde det genuint. Men ocksa att det var sattet hon
uttrycker sig pa som jag ocksa tror gjorde mycket. Hon anvander ju sitt egna perspektiv, som mamma
liksom, for att se in i den situationen. Sa det var liksom hur hon pratade om det som ocksa gjorde
mycket, att man bara ”okej men da fattar hon pa nagot sétt”. Sen blir det ju ocksé att man lagger ner
mer tid pa att kolla pa hennes inlagg efter detta. Det &r inte sa att jag bara trycker forbi dem sasom
man ibland kan gora, for hon lagger ju vanligtvis upp mycket om sina barn som inte &r jatteintressant
for mig kanske. Men nu blir det s& att man &nda tar sig tiden att titta pa vilka varumarken hon jobbar
med, for man har ju hogre fortroende for dem, om det kommer ifran henne... for henne kan jag ju
relatera med, nu, annu mer liksom. Man tar liksom mer tid och engagerar sig i deras innehall liksom.
For nu har det ju blivit sa att man faktiskt kollar pa hela inlagget som hon lagger ut, det gér man ju
inte alltid, och att man kollar pa alla storys, man gillar inldgg och storys for att visa sin ’support”.
Déremot kommenterar jag aldrig influencers, det gor jag inte, jag tycker att det... Men pa det séttet att
man anda reagerar pa vissa storys och att jag faktiskt gar in pa fler lankar, tror jag, som hon lankar
liksom om hon har nagot samarbete med nagon. Da brukar jag dnda ga in och kolla pa ifall jag

faktiskt kanner att det &r nagot intressant. Det gjorde jag inte s mycket forr.

Sandra: Om jag forstar dig korrekt, ar en anledning till ditt 6kade engagemang i henne och hennes
inlagg att ni har liknande standpunkter i den fragan? Om sa ar fallet, hur tror du att din upplevelse

hade varit om ni inte delade liknande asikter?
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Emma: Alltsa hade hon inte alls uttalat sig, sa fine det & det manga som inte gor... for da vet man ju
inte, da hade det ju varit skitsamma liksom. Men hade hon varit emot de asikter som hon nu framfor,
som jag ocksa har, sa hade jag ju slutat att folja henne... absolut. Det spelar liksom ingen roll hur bra
influencer hon &r, eller hur mycket jag tycker om hennes innehall eller sa... da &r det ju sa; ”Nej, jag
tanker inte folja dig for du har ju fel!” Eller ja inte... hon hade nog inte tyckt att det var fel men jag
kan ju inte sta upp for en sadan person. Jag kan inte f6lja och stétta en person som jag inte liksom

haller med om, pa en sa viktig grej.

Déremot sa tycker jag att just i denna konflikt sa &r det mer accepterat att inte ha en asikt, for jag
fattar att folk ar liksom rddda... for det 4r en jétteinfekterad konflikt. Ja men rakar man liksom
uttrycka sig fel och man kanske inte alls har tdnkt sa, s& kan man ju bli “canceled” liksom. S& jag
tycker ”fine om man dr neutral i detta” ddremot att inte vara det och att exempelvis sdga ”All lives
matter” som under BLM, det 4r ndgot helt annat. Dar hade man ju bara "Nej, kom igen!". Men att

séga att man &ar neutral och lyfta fram bada sanningarna, absolut, det &r ”fine” liksom i denna konflikt.

Sandra: Nar du tar upp “A/l lives matter”’, kan du utveckla och dela din upplevelse av influencers och

deras engagemang i varumarkesaktivism kring detta &mne?

Emma: Ja men alltsé da... antingen s& ar man for allas lika rattigheter, och da ska du ju jobba aktivt
for att alla ska ha det lika bra. Just nu har ju inte mérkhyade det lika bra och darfor ar det viktigt att
lyfta fram att ”Black lives matter”. Vita har ju det redan bra, sa vi behdver ju inte sdga ”All lives...”,
for att ndr man sdger all lives matter” sa brukar ju de flesta tdnka pa vita liv. Det dr dar tankarna gar

forst. Sa nej, jag tycker att det &r viktigt att lyfta upp den fortryckta sidan liksom och inte vara neutral.
- *Tystnad* -

Sandra: Har varumarkesaktivism paverkat ditt eget engagemang eller intresse for politiska fragor?

Bade fore och efter deras engagemang.

Emma: Jag tror att det ar lite bade och, man har ju liksom sitt grundintresse for politik och aktivism
redan... for vissa grejer man brinner for. Sen dr det ju klart att man blir lite gladare och lite mer
uppmuntrad till att géra &nnu mer, och publicera sjalv annu mer ndr man ser att ens favorit influencer,
eller kandis, ocksa gor det. Sa jag tycker anda att det spelar roll att influencers anvander sig av
varumarkesaktivism. Dels for fortroendet for varumérket, allt man star upp for vad som ar ratt, det
tycker jag ar viktigt. Aven for tillforlitligheten och man vill ju helt enkelt stotta folk som gor ratt for

sig och som anvéander sin plattform for rétt grejer, som inte bara anvander sin plattform for sig sjalva.

- *Tystnad* -
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Sandra: Har din interaktion med Alexandra Bring och varumarkesaktivism paverkat din egen

forstaelse och reflektion Gver politiska fragor?

Emma: Nej, det skulle jag inte sdga for jag hade ju redan funderat ratt mycket sjalv pa det héar och det
ar nagonting som jag redan har forsokt utbilda mig sjalv inom innan hon tog upp det. Men det var ju

fint att se att andra, speciellt kandisar, ocksa tar sig tiden att utbilda sig sjalva.
- *Tystnad™ -

Sandra: Finns det nagra forvantningar nu i efterhand som du har pa hennes varumarke och

influenceraktivism?

Emma: Ja, det finns det... Jag forvantar mig att hon ska sta upp for rattigheterna som hon har pratat ut
om pa sina sociala medier aven i framtiden, oavsett vilken folkgrupp som blir fortryckt eller orattvist
behandlad. Jag forvantar mig att hon ska sta upp for det... eftersom hon har visat att hon kan géra det
och att det gor skillnad. Exempelvis sa gor det skillnad for mig... bade med att mitt fortroende for
henne 6kar men ocksa for hennes varumarke. Hon har ju tydligt markerat vad hon tycker och det
skulle jag definitivt respektera henne &nnu mer for om hon fortsétter att uttala sig vid framtida

konflikter eller situationer som kraver allménhetens uppmarksambhet.
Sandra: Finns det nagot mer du vill tillagga kring influencers som integrerar varumarkesaktivism?

Emma: Ja, det borde vara en sjalvklar del, tycker jag, av influencerarbetet att man star for nagonting...
for annars star man ju bara for att tjana pengar liksom. Det tycker jag ar oinspirerande och jag tror inte
att sadana varumarken haller i langden. Om du inte star for nagonting, vad ar det du gor med en sa

stor plattform?

Sandra: Hur kan man avgora om influencernas engagemang ar genuint och autentiskt om allas

forvantas sta for nagonting?

Emma: Oh ja, det var en bra fraga. Men jag kanner att alla har val nagonting. Det behdver ju inte vara
nagonting politiskt; att vi ska ratta klimatet eller att vi ska ut med hogerextremismen. Det kan ju vara
sa enkelt som ndgon som kanske gor sitt eget smink, att man star for att det ska vara etiskt tillverkat,
att det inte ska testas pa djur. Det kan ju vara en valdigt liten skala ocksa liksom... att man bara gor
det liksom... det behdver ju inte vara att radda alla manniskor som bor i Gaza. Att man anda fokuserar
pa sin bransch kanske, bara att man lyfter upp saker som &r viktiga for allt kan bli béttre. Varje
bransch har ju liksom sina nackdelar och om man &nda ar i den branschen sa varfor inte jobba for en

battre bransch.

73



Intervju: Alex

Alex: Jag heter Alex och jag ar 27 ar gammal, bor i Malmo och jobbar som jurist. Jag ska beratta om
en influencer som jag foljt sedan 6... 7 ar tillbaka som heter Aron Flam, det &r en komiker, som ocksa
ar numera politiskt engagerad. Jag har foljt denna person bade genom att ha last om hans bocker,
lyssnat pa podcasts, foljt pa Instagram och en del pa Twitter. Den har influencern Aron Flam, som
komiker haller han mycket pa med satir och skamtar om politik hogt och lagt, och det har varit
nagonting som jag uppskattat och jag har sett en del av hans serier ocksa. De senaste, det senaste aret
har jag fortfarande foljt honom men kéant att han delat, lagt upp andra inldgg som kommit upp i flédet
som kommit upp i konflikten mellan dster i konflikten mellan Israel och Palestina. Jag upplever att
den har influencer har alltid skamtat om valdigt svara saker pa ett satt som kanske ar lite vulgart men
man har kunnat uppskatta men jag har lagt marke till att denna personen har fordndrat, kanske inte
forandrat sitt synsatt men forandrat synen pa att beratta saker och ocksa ha fatt en ny typ av
foljarskara som riktar sig till andra personer ndr den har personen tar en ganska aktiv roll i en sida av
en konflikt dar det har gatt fran att den har personen som jag upplevt det har delat humor inlagg till att
forst vartannat handlat om ehh, politik utan humor till att varje inldgg handlar om politik utan humor.
Eh vilket har gjort att anledning till att jag borjade f6lja denna person har, eller anledning till att man
fortsatter folja har fordndrats ehhh och man bdrjar tanka efter nu, om det nu kommer ett roligt inlagg
vad, da ar det svart att inte se det i ljuset av det den personen, den personens egna asikter som de har
sjalva visat upp och engagerat i sitt varumarke. Det har val forandrats pa podcast dar det varit hogt
och lagt och humor om politik till att nu blir det svart att lyssna efter samma sak for nu &r man ganska

paverkad och allt fargas av asikterna.

Elma: Jattebra! Du namner att influencern var valdigt ensidig, ar det en viss handelse som fick dig att

uppleva det?

Alex: Forst gick det langsamt, dér det redogjordes lite vad han tyckte men det var inte sa
uppmarksamt, dar han redogjorde for vad han tyckte och tankte men det var inte sa konstigt da jag
inte upplevde det dar och da som en stark synpunkt. Det var lite vinklat. Men nar konflikten verkligen

tog fart pa nutid, da intensifierades inlaggen.
Elma: Upplevdes detta som att influencern anvande sig utav varuméarkesaktivism?
Alex: Eh.... ja, det skulle jag séga att vad den personen forknippades med forra aret och vad den

forknippas med nu enligt mig, ar inte langre samma sak.

Elma: Blir det mer eller mindre trovardigt?
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Alex: Det dr inte en person man har litat pa som ett nyhetsankare objektivt innan och det ar det inte
efter heller. Men innan férandringen sag man inte personen som nagon som skulle férmedla nyheter
overhuvudtaget utan da var det bara nagon humor och lite politik medan nu ar det ndgon som delar

nyheter genom sina egna asikter och varderingar.

Elma: Ja! Okej. Upplevde du att personen hade ett stallningstagande innan konflikten som ar snarlikt

som han har idag?

Alex: Kanske, jag tror att det fanns en installning innan som man kunde se utifrdn men inte markbar
och nar personen lyfte fragorna innan sa var retoriken mildare, &ven om den kunde vara vinklad sé& var

den mildare. Sa jag skulle vilja saga att det har férandrats i tonen och avsikt.

Elma: Hur upplevde du denna férandring... fran komedi till politik?

Alex: Jag vet inte riktigt, kanske nar man foljer nagon har du redan en bild av vad den personen &r och
vad du tror att den &r och vad den &r fér dig. Nar man fa se nagot som forandrar verklighetshild nar
man far helt ny information av personens sanna jag, som forandrar hur man uppfattar den personen.
Kanske 6verdriver jag om jag sager att jag blev chockad men jag fick definitivt en tankestallare. Eh...
ibland kanns det som man foljt nagon pa falska premisser eller sa kanner man att man kanner den
personen battre dn vad den personen kanner sig sjalv... vilket &r ganska intressant att deras varumaérke

inte l&ngre stdimmer 6verens och da blir det en typ av.... det finns ingen koppling mellan de tva.
Elma: Vad ar dina férvantningar pa honom som influencer? Fanns det nagot saddant?

Alex: Det var inte nagra forvantningar att den personen skulle dela denna typ av inlagg eller att den
skulle delta i den typen av debatter men nu har mitt synsatt férandrats pa influencern sa nu forvantas
detta av honom att han ska fortsatta sa som han gor.

Elma: Gar det i linje med dina egna varderingar?

Alex: Ehh... nej. Det skulle jag inte sdga, utan har har det blivit lite av en samvetsfraga for min egen
del, f6r man funderar 6ver...pa vilket satt eller pa vilket satt ger jag den hér personen utrymme. Eh,
jag tycker inte att man ska halla pa med cancel och sa for jag tycker alla har ratt till sin asikt. Men det

ar fortfarande jag som véljer att folja eller inte f6lja nagon.

Elma: Har det paverkat ditt engagemang, av denna upplevelse. Har det fatt dig intresserad av

liknande fragor?
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Alex: Eh... till viss del. Jag tror att... ndr man far ta del av ndgot som &r, nagon som har en valdigt
stark asikt om nagot upplever jag att man antingen influeras eller &r trygg i sin asikt om ens asikt &r

tvartemot. Men jag tror fortfarande att det ar nyttigt att fa ta del av asikterna som skiljer sig.

Elma: Vill du utveckla?

Alex: Jag tror det ar nyttigt att ta del men jag tror dven att influencers som har en viss typ av malgrupp
har ett visst typ av ansvar. Influencern jag pratar om har redan sedan innan en vuxen malgrupp vilket

borde innebara att den typen av demografi &r... blir mindre paverkade och ar mogna nog att ta ett eget
beslut... medan om en influencer har en yngre malgrupp och helt plétsligt andrar sitt fokus och borjar

informera om andra saker sa upplever jag det... inte problematiskt for det kan vara nyttigt men det

borde stallas ett hogre niva av ansvar pa saker man delar och perspektiven man delar.

Elma: Vad avgér man om det ar ansvarsfullt eller genuint och vad som forvantas sta for?

Alex: For mig handlar det om de bakomliggande faktorerna. Tjanar en influencer pa att dela
nagonting eller &ndra sin asikt alltsa att det ligger pengar eller marknadsférda inlagg eller liknande
eller om man kanner att en influencer endast engagerar sig i en fraga for att det skulle gynna det
segment de befinner sig i &r jag ofta lite skeptisk mot. Jag tycker att man har ett eget ansvar att

fundera lite grann och inte lita blint pa nagon for att man foljer eller ser upp till nagon.

Elma: Finns det situationer da de bor anvanda varumérkesaktivism (influenceraktivism)?

Alex: Eh, ja det tycker jag. For jag tycker att om man har en stor plattform sa har man en méjlighet att
na ut till manga med viktiga budskap. Problemet ar att for mig ar det kanske inte, vissa typer av
budskap ar inte lika viktigt, eller vissa budskap star jag inte bakom. Sa det blir en avvagning for vad
som egentligen &r ett viktigt budskap? | grund och botten anser jag det viktigt att man ocksa, men
man far vara forsiktig i den makten vissa influencers har. Det borde hanteras med respekt, for att det
kan fa oanade konsekvenser ocksa. Om man riktar sig till nagon som inte har samma majlighet att ge

svart pa tal till exempel.

Elma: Skulle du saga att det finns skillnad pa influenceraktivism och varumarkesaktivism i

traditionella bolag?

Axel: Ja, det tror jag. FOr ett foretag som har en viss installning, det &r inte nédvandigtvis alla

personer delar budskapet bara for de jobbar pd samma arbetsplats. Men for en influencer sa upplever
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jag det mer personligt, for det blir direkt kopplat till influencern som person. Det blir mer patagligt nar

en influencer engagerar sig.

Elma: Vill du utveckla vad du menar med mer patagligt?

Alex: Jaaa. Det blir mer.... direkt forknippat med den personen och influencern. Det vill sdga om det
bedriver nagon specifik aktivism sa blir det kopplat till det kopplat till deras identitet &ven om det blir
sa for traditionella foretag ocksa blir det inte alls pa... eller nodvéndigtvis att det speglar hela

foretagets asikter pa individniva. Det blir den juridiska personen.

Elma: Ser du fler skillnader?

Alex: Ja, alltsd man tanker ofta nar foretag anvander sig av aktivism eller en nischad typ av
marknadsforing sa handlar det faktiskt om att ett bolag har som ytterst syfte att tjana pengar. Det &ar
inte alltid en influenceraktivism syfte upplevs som att det gor det for att tjina pengar. Ibland kan det
vara sa ibland ofta men ofta for att de vill engagera sig i fragan. Det kan stundvis upplevas som att
influencern inte star bakom det som ségs men det kanns som att har finns det féljarstod, bidrag eller
pengar att hamta om man bedriver ett visst budskap. Sa jag upplever fortfarande att man alltid bor
vara aktsam, men min kansla ar att det ar lite mer genuint nar en influencer gor det for asikten blir

kopplat till deras personliga varumarke oavsett om jag haller med eller inte.

Elma: | efterhand, diskuterade du tankarna som vacktes?

Alex: Oh ja, det gjorde jag. Jag har bekanta som ocksa foljer honom. Vi diskuterade héndelsen och
nagon upplevde att det 1ag i linje med vad influencer alltid tyckt, och nagon ansag att det var helt nytt.
Men en tydlig uppenbarelse for mig var nar jag vid ett tillfalle gick tillbaka for att lyssna pa ett
gammalt serieavsnitt, som jag tidigare tyckte var kul sa var det svart att lyssna pa det igen i det ljuset
av vad influencer nu engagerar sig i, for da hade man ett annat perspektiv pa saker och ting.

Elma: Okej, foljer du honom idag?

Alex: Nej, jag har valt att inte folja honom langre. Daremot ar jag fortfarande nyfiken. Jag gar ofta in
och laser for att jag har, oavsett om vi inte delar asikt sa drar jag fortfarande till debatten for att se hur

diskussionen ter sig i kommentarsfalten.

Elma: Ar du sjalv delaktig i konversationerna?
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Alex: Nej, det skulle jag inte séga.

Elma: Ar du det pa en privat niva?

Alex: Pa en privat niva ar jag med kompisarna som jag namnde innan men inte pa sociala medier. Jag
ar inte superaktiv med mina sociala medier utan tittar mest pa vad som héander och vilka typer av

debatter eller roliga inldgg det finns.

Elma: Finns det nagot mer du vill tillagga?

Alex: Ehhh... jag tycker att en generell trend som jag uppfattar ar att det blir viktigare och viktigare
for svenska influencer identifierar sig med...inte nédvandigtvis aktivism men att brinna for en typ av
fraga... men jag har ocksa sett valdigt manga engagerar sig enbart fér andra gjort det for det har varit
en valdigt aktuell fraga. Detta behdver inte vara enbart influencers mellan sig utan det finns ett krav
pa ett annat satt fran féljaren att influencern behover ta stallning. Det blir da att det blir korta perioder
med hdgt engagemang i en fraga for att sedan inte engagera sig mer nar andra inte tycker det ar lika
aktuellt... och jag upplever att det inte alltid kdnns genuint om det saknas transparens. Har man en stor

plattform vill man ofta visa pa hur engagerad man ér.

Elma: Influencer vi diskuterat idag och det du beréttat, ni delar inte asikter men kan han da upplevas

som genuin for att enligt det du berattat sa fortsatter han med sin influenceraktivism?

Alex: Ehh, det skulle jag absolut saga. Han &r nog valdigt genuin i sina asikter och kommer med hég
sannolikhet enligt mig att bli det och kommer troligtvis inte sluta med sina asikter och har gjort det
klart. Vilket pa ett sétt jag kan ha respekt och forstaelse for, det kan jag ha. Da ar man... oavsett om
jag gillar det eller inte men da &r man genuin for han visar tydligt var han star i fragan och bara sa alla

vet det i stallet for att vara ogenuin och &ndra sig.

Elma: Ar det n&got annat du reflekterar éver i denna intervju?

Alex: Jo visst, jag tror ocksa det blir svarare for personer som mig som tycker om vissa influencers
men jag inte star for allt de sager och gor. Det &r svarare att félja dessa personer om jag behdver sta
till svars for varfor féljer du nagon som séger x eller y? jag tror manga kan kénna sa. Pa sociala
medier finns det manga som inte ger sig in i denna debatt utan kanner att man vill ha det till annat och
inte for politik eller aktivism, det blir darfor &ven som féljare att forhalla sig sjélv neutral pa sociala
medier, for att nu som inte spelade lika stor roll forr, blir varje like, kommentar och féljande forfragan

ett visst typ av stéllningstagande. Det tror jag ar en lite oroande utveckling, jag kan uppleva det som
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en polariserad debatt. Om man bara foljer influencers budskap som man haller med om da kanske

man missar andra perspektiv.

Elma: Finns samma typ av ansvar pa foljaren/konsumenter nar det galler traditionella foretag?

Alex: Neeegj, inte nodvandigtvis. Jag upplever att sa dr det om foretaget har ett distinkt budskap eller
sadant som avviker fran allmanheten i helhet. Men inte alls i samma typer av konsekvenser och

utstrackning man far om man féljer en viss influencer eller delar en influencers asikt.

Elma: Vad ar det som fatt dig att f den upplevelsen?

Alex: Jag tror att det just att det kdnns mer personligt med influencer. Jag tror det grundar sig i det.
Ibland som féljare glémmer man bort influencers avsikt och kommer betona att man bor vara forsiktig
nar man foljer nagon. Jag upplever att jag i ndgon utstrackning kan paverkas av det men om det finns
mycket pa kort tid blir jag trott pa det. Det blir valdigt matt i mitt engagemang. Precis som att jag
tyckte det blev for mycket fran honom. Daremot ar nagot nytt, jag kan bli valdigt engagerad och

tycker det ar spannande.
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Intervju: Ayla

Ayla: Jag heter Ayla och &r 23 ar gammal och &r just nu lararstudent pa Malmouniversitet. Jag ar fodd

och uppvaxt i Skane men jag har en annan etnisk bakgrund.

Jag borjade folja en influencer som & muslim och jag gjorde det for jag tyckte hur hon ja hon bérjade
ta stallning till jattemanga saker hon ehh, star for allas lika véarde och hon har egna foretag, massa
egna foretag vilket jag tycker r... jag tycker det ar coolt att hon har massa foretag och samtidigt &r en
influencer och foralder, och darfor borjade folja henne. Det jag tycker om med henne &r att hon
hmm... hon ar véldigt, hur ska jag sdga... aktiv nir det kommer till fraigor om manskliga rattigheter.
Det spelar ingen roll om det galler lander som &r ndra Sverige eller om det &r lI&nder som nu Palestina
och Israel. Hon tar en tydlig stallning for oskyldiga méanniskor. Sa det spelar ingen roll vilken sida hon
foresprakar for de som paverkas oskyldigt. Det uppskattar jag valdigt mycket plus anvander hon sin
plattform for att uppmarksamma det som hander och hon anvander sin stora plattform for att ehh, dra
in... samla in pengar for valgorenhet, for barn da eller manniskor som befinner sig i utsatta omraden,

vilket jag tycker bidrar till att jag ocksa da valjer att sponsra, viljer att ge pengar och stddja.
Elma: Vad heter influencern?
Ayla: Hon heter Hoda, och pa Instagram heter hon Queen Feyli.

Elma: Har hennes varumarke alltid engagerat sig i aktivism? Borjade du félja henne pa grund av

hennes aktivism, vill du utveckla vidare pa det?

Ayla: Jag borjade folja henne for att... ett hon har manga foretag, sa hon ar en kvinna som kampar for
det hon vill, hon & en mamma och hon ér... jag har inte tidigare vid det tillfallet sett sa manga
muslimska kvinnor med sa stora plattformar och jag tyckte det var kul att folja, jag tycker det &r &nnu

roligare att folja nu nar man far se att hon brinner fér manskliga rattigheter.
Elma: Nar du borjade félja henne, hur skulle du beskriva hennes huvudsakliga innehall?

Ayla: Hennes vardagliga innehall &r mycket hennes foretag och hur dom gar och hennes vardag och
karriar, jag blev fascinerad hur mycket hon gor och anda far ihop det. Hon riktade sig mycket mot

skonhet, hon gor lappar osv. Hon driver en skonhetssalong och &r utbildad sjukskoterska.
Elma: Priméart innehall upplevde du var skénhet?

Ayla: Ja precis, jag borjade forst folja henne for att hon blivit sa stor inom den nischen men framfor

allt att se hennes framgang. Den ar vaéldigt inspirerande.
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Elma: Kan du beréatta om en specifik tidpunkt eller handelse dar du anser att Hoda anvande sitt

personliga varumarke for att lyfta en aktuell samhallsfraga?

Ayla: Jag det var nar ehm, jag minns inte hur lange jag foljt henne om det var fem eller 4 ar men det
var en ramadan, som hon startade upp en insamling till... till islamic relief och det géllde
vattenbrunnar till Iander som inte har tillgang till rent vatten och da hade hon det i 30 dagar och

samlade ihop pengar och ja sa det var dar jag tankte, oj denna kvinna ar verkligen en bra kvinna.
Elma: Vad gjorde detta speciellt minnesvart?

Ayla: Ja eftersom det var ganska langesen sa kommer jag inte riktigt ihop, jag minns inte exakt vilket
land det var men det var ja i detta land sa fanns det inte tillgang till rent vatten och hon ville bidra till
det eftersom vi i Sverige har sa pass.... tillgang till rent vatten och hon ville att alla ska kunna fa ta del

av det.
Elma: Ar det n&got som &r som &r aterkommande inom hennes varuméarke?

Ayla: Alltsa hon har ju gjort olika insamlingar till olika saker. Det &r inte samma varije ar utan det &r
olika. Och nu pa senaste tycker jag det blivit.... det kanske har inte varit insamlingar men nu pa

senaste har det blivit mycket uppméarksammade om olika lander som, som ar med om hemska saker.
For att det alltsa ar, jag upplever att det inte finns sa mycket i tidningar och sadant att lasa och da far
man informationen darifran vilket gor att man soker in sig pa det pa internet sjalv, om nagot man inte

visste, vilket jag tycker &r bra.
Elma: Hur upplever du den aterkommande varumarkesaktivismen i Hodas varuméarke?

Ayla: Jag tycker... jag tycker det &r trovardigt och jag kdnner mig trygg i det hon lagger ut just for att
jag har en tillit till henne och varje gang hon har dessa insamlingar visar hon alltid steg for steg, nu
gor jag detta... nu har jag fatt denna information osv. Och det gor att jag kanner tillit och upplever

fortroende for denna manniska och hennes budskap. Det blir transparent.

Elma: Finns det ndgra forvantningar nu i efterhand du har pa hennes varumarke och

influenceraktivismen?

Ayla: ... nu har jag forvantningar att hon ska fortsatta med det hon gor att hon ska ta stallning och inte
vara neutral i vissa saker. Sa nu har jag det men néar jag borjade folja henne visste jag inte riktigt hon
var och jag hade inte samma forvantningar da som nu nar man vet vad hon star for och vem hon ar.

Och da forvantar man sig att hon fortsatter med det.

Elma: Gar det i linje med dina egna varderingar?
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Ayla: Det skulle jag séga att dom gor. Det har fatt mig att borja tanka a&nnu mer pa att hjalpa de som
behover hjalp pa det sattet jag kan, alltsa i den utstrackningen jag kan. Bara kanske genom att lagga ut

ett inlagg pa Instagram och uppmarksamma det som hander. S jag sa ja.
*Tystnad™ -

Nar jag ser insamlingar osv sa lagger Hoda alltid ut innan ramadan och informerar om att hon ska
gora detta och ger oss foljare mojligheten att paverka vilken insamling pengarna ska ga till. Jag

upplever att hon bjuder in oss till... att paverka och det tycker jag ar, det tycker jag kanns som genuint.
Elma: Vad &r dina reaktioner till hennes val att aktivt engagera sig?

Ayla: Jag har inte paverkats negativt men jag vet att det, eller jag har uppmérksammat att.... typ som
en influencer kan du inte dela allt &ven fast man forsoker dela allt. Det finns saker man har mindre
kunskap om och da kanske man vantar tills man far mer kunskap for att dela. Da &r det folk som
pastar att hon tar ett stallningstagande, och att hon tar en sida mer &n den andra och att hon inte varnar
om allas rattigheter. Hon &r ju bra en manniska. Jag sjalv har inte reagerat pa det sattet. Det stalls ett

krav pa henne som influencer kanns det som.
Elma: Vad tyckte du om det?

Sofia: Jag tycker att, pa nagot satt anser jag att man behover ha koll pa vad som sker, och varfor det
har skett. Jag tycker det & mer genuint om man véntar innan man ger sin asikt, sen kan det bli fel
senare for det visar sig vara nagot annat. Da ar det mer ansvarsfullt att vanta och sen ge en bildad
asikt.

Elma: Oke;j.

Ayla: Jag borjade félja henne for hennes livsstil och hur hon lever, sa jag kan relatera till hennes
livsstil. Alltsa jag upplever idag att jag fortfarande alskar att ta del av det hon lagger ut och jag alskar
att man far vara med och paverka sa mycket. Vilket gor att jag kanner tillit till henne nar man som

foljare far paverka.

Elma: Finns det ndgot du skulle vilja lagga till om dina upplevelser av svenska influencers och deras

varumarkesaktivism?

Ayla: Ja, jag tankte direkt pa nagra influencers som skrivit en lista, ehm. Da efter det har med
Palestina och Israel sa hade dom skrivit under och sa la de ut det med #vikraver och sa hande
ingenting med det. Det var den gangen de la ut det, och jag vet da att Antonija Mandir var en men

flertalet andra svenska influencers gjorde ocksa det och skrev under den och gjorde ingenting annat.
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Det upplever jag som mindre trovardigt att du star bakom det, du gor det bara for att det ska se bra ut i

dina foljares dgon for det &r trenden.

Elma: Har ndgon av dom ndgon annan form av stallningstagande eller influenceraktivism i sitt

varumarke i vanliga fall?

Ayla: Jag upplever inte att deras innehall ar det, jag far inte den kanslan, knappt. Kanske ndgon gang
vid borjan av Ukraina och Ryssland, nér det precis hade bdrjat men aven dar upplevde jag det som att
det gjordes for att det ska se bra ut och inte &r det ar det hér jag tycker. Mest for att undvika kritik

Over att det var inget de uppmérksammade. Jag far kdnslan av att listan.... hmm, de vill kanske sékert

att den svenska politiken gor nagot at det men kanske inte aktivt utan det kéndes lite som goodwill.
Elma: Foljer du ndgon pa den har listan?

Ayla: Ja, Antonija Mandir. Jag foljer henne an idag men kollar inte hennes profil sa ofta langre eller

hennes stories men jag foljer henne fortfarande. Ingenting aktivt.
Elma: Vill du utveckla?

Ayla: Jag tror det har att géra med listan att man gor det sa fint men att inget foljs upp utan man later
det bara vara och ingenting annat har héint. .. jag reagerade internt kan man saga eller att jag skickade
det till vanner och sa. Jag upplevde att ja vad bra att det ar sa manga som star upp for det har och det
kanske kan f& politikerna att &ndra sig men sen tog det tvérstopp dar. Aven om jag delade och delar

deras asikt sa upplevdes det inte genuint.
Elma: Kan du uppleva att influencers kan engagera sig for mycket?

Ayla: Nej, det &r ingenting jag har reflekterat 6ver. Men i det jag ser och upplever som genuint och
gor sa att jag fortsatter folja ar om det finns transparens. Jag tror kanske att jag hade avféljt nagon om
vi inte delade asikt &ven om de varit genuina. Det ar bara for att jag inte vill ta del av det innehallet
om det motstrider mina egna varderingar for mycket. Typ som att en vegan kanske inte koper ett par

skinnskor.
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Intervju: Oskar

Sandra: Du kan borja med att presentera dig sjélv lite, vem du &ar och vad du arbetar med. Sen far du
garna beratta om en specifik influencer som du upplever har integrerat varuméarkesaktivism i sitt

personliga varumarke; varfor du borjade folja honom och vad som gér honom intressant for dig?

Oskar: Jag ar 29 ar gammal, en man som bor i Malmd och jag jobbar pa bank, kundtjanst, och den
influencern som jag har tankt att prata om &r Geniet Soderholm, eller Fredrik Séderholm, som han heter
pa Instagram framfor allt. Fredrik var med i ett radioprogram som hette ”Tankesmedjan i P3” som ocksa
sldpps som en podd, och jag lyssnar pa den podden... eller jag lyssnade nédr han var med i den. Jag
tyckte att den var véldigt rolig, han &r en frisk flakt minst sagt, han &r inte radd for att s&ga vad han
tycker och vad han tanker, &ven om det ar kontroversiella saker. Den forsta tiden sa holl han pa valdigt
mycket med droger och var ratt liberal med ehm. .. alltsa delade med sig av hans upplevelser och sadana
grejer, vilket var rdtt ovanligt att se i... bland andra influencers liksom, sa jag tyckte att han var ratt
intressant, ehm... och rolig. Men han hade ocksa ratt mycket problem som han delade med sig av ehm. ..
det var bara intressant att folja hans resa. Fran borjan... alltsé i borjan nér jag foljde honom sé var det
ratt morkt. Han holl pa ratt mycket med droger men han hade samtidigt ett ratt fungerande liv, sa det
var inte sa... ehm... han var inte sa djupt nere i skiten liksom, men han... han hade ratt mycket problem.
Men sen sa fick han en hjartinfarkt, tror jag, sa han blev inlagd pa sjukhuset i typ tva manader och sen
sa fick han en liten... eller en véldigt stor tankestéllare da, sa det var livsfordndrande da. Sen har han
haft en hjarnblodning efter det ocksa sa han har verkligen varit med om extremt mycket och jag tror

bara att han ar 34 eller 32 gammal... nigot sadant sa ja, det var darfor jag borjade att félja honom.
Sandra: Okej, féljer du honom pa flera plattformar da eller?

Oskar: Ehm... ja det gor jag, han har Instagram men jag &r inte inne sd mycket pa Instagram, men dar
har jag alltid foljt honom och ar fortfarande inne och kollar lite da och da. Det har ju blivit mer nu den
senaste tiden i och med konflikten i Gaza, han lagger ju upp mycket nyheter och sa om det, sa jag ar

inne och kollar en del dar. Ehm... vad var... vad var fragan igen haha?
Sandra: Jag fragade bara om du foljer honom pa flera plattformar?

Oskar: Juste! Juste... det var det jag tinkte komma till. Ehm... han har en podd ocksd som heter...
kommer inte ihag vad den heter men han har den med Julia... Julia Frandefors heter hon, s& den foljer
jag ocksa pa Spotify. Sen sa dr jag ju... han har ett radioprogram ocksa, alltsa ett morgonradioprogram

som han kor varje morgon men den lyssnar jag inte pa.

Sandra: Hur skulle du beskriva hans deltagande i varumarkesaktivism, och har han varit engagerad i

det sedan du bdrjade att folja honom?
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Oskar: Jag skulle séga att det har blivit mer och mer med tiden, fran borjan var det mer ehm... inriktat
pa att han skulle vara rolig och kanske att han ville véxa som influencer och s& dér. Ehm... sa det har
blivit lite mer politiskt med tiden... Gaza konflikten &r liksom inte det forsta han tar utan det har varit

MeToo och drogpolitiken i Sverige har han ocksa pratat om.
Sandra: Hur var din upplevelse kring detta?

Oskar: Alltsa jag tycker, jag tycker att det ar skitkul att folja honom just for att han ar sa éppen och
sager vad han tycker. Han ar inte radd liksom for vad det &r for normer som finns i samhéllet och sa,

utan han séger sin sanning.
- *Tystnad* -

Sandra: Hur ser du pa sambandet mellan hans engagemang i varumarkesaktivism och hur upplever du

att dina forvéantningar ar pa honom?

Oskar: Ehm... alltsa jag har inte s& mycket forvantningar pa honom, fér han har bytt bana s& manga
ganger liksom. Han ar en sadan person som har vissa intressen valdigt intensivt under vissa perioder,
exempelvis sd hade han en podd med Ola Rapace sa var de liksom béasta vanner ehm... och sen sa brast
nagonting dar sa det bara avslutades det mitt i, fast det gick hur bra som helst och s blev de
doédsovanner. S& hans projekt och det han postar mycket om, det dndras med tiden... sa jag har inte

nagra forvantningar pa hans content framaover.
Sandra: Hur upplever du hans inldgg? Ser du dem som genuina eller att de &r anpassade efter trender?

Oskar: Jag upplever det som valdigt genuint ehm. .. han anvander liksom ett véldigt kdnsloladdat sprak,
och speciellt nu under Gaza konflikten sa lagger han ut fruktansvarda klipp, men det ar ju tyvarr
verkligheten, sa jag tycker att det &r viktigt att dela de dar fruktansvarda klippen sa att man liksom far
se hur fruktansvard verkligheten ar for de manniskorna. Sa jag tycker att det & mycket genuint det han
lagger ut. Det &r en véldigt stor anledning till att jag foljer honom, jag &r som sagt inte inne pa Instagram
valdigt mycket langre och det har att gora med att jag kdande att jag madde valdigt daligt utav den
plattformen, mer dn nagon annan plattform, sa jag liksom slutade att kolla pa den sa mycket. Men sedan
dess har jag borjat avfolja mycket personer som ehm... alltsa kanske vanliga influencers som mer &r att
de ska visa upp bara de fina delarna av sitt liv och sa gar man runt och jamfar sig med det och mar daligt

over det. Men den har personen &r verkligen inte pa det dér séttet och det ar darfor jag foljer honom.

Sandra: Har du nagonsin integrerat med hans innehall, som att lamna kommentarer eller diskuterat

hans inlagg med andra, sarskilt nar det galler hans engagemang i varumarkesaktivism?
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Oskar: Nej, eller jag har pratat med en polare om honom men det har mest varit under hans tider dar
han har haft lite mer liksom typ grandios sjélvbild, lite storhetsvansinne och varit valdigt pushig med
typ... han hade en period dér han ldste vdldigt mycket om psykologi och sé sjélvreflekterande han
valdigt mycket och sa blev det som att han typ tyckte att han var lite béttre &n alla andra. Sa da skamtade
vi en del om det och skrev en del om det och sa dar. Ehm... sa det hande att jag delade med andra. Och
att integrera med honom, det har jag ocksa gjort. Jag gillar ju det han lagger upp och sen sa integrerar
han ocksa rdtt mycket med sina foljare via DM’s, s jag har skrivit till honom nagra génger... och sen
har jag varit med i en Swish-insamling for att han skulle kopa hans mamma en ny bil... ehm... sa jag

pa lite olika sétt.

Sandra: Brukar du integrera med hans innehall? Féljer du det dagligen eller hur aktiv ar du i att

engagera dig med det?

Oskar: Nej, jag ar inte aktiv i hans dagliga engagemang utan det ar mer nér jag 6ppnar Instagram och
kollar runt. Och nér hans podd kommer ut pa Spotify sa lyssnar jag pa det, inte samma dag utan det kan

vara nagra dagar eller veckor senare.

Sandra: Upplever du att han integrerar varuméarkesaktivism pa alla sina plattformar, som exempelvis

Gaza-konflikten som du tidigare namnt?

Oskar: Jag skulle saga att det framst ar Instagram som &r hans plattform for att dela sina personliga
asikter och sa... sa det framsta &r ju dar. Sen sa lyssnar jag ju ocksa pa hans podd, som sagt, och dar har

han ocksa pratat om det.

Sandra: Upplever du att din interaktion med Geniet Soderholm och hans varumarkesaktivism kan ha

paverkat din egen forstaelse och reflektion dver politiska fragor?

Oskar: Jag skulle inte liksom séga att enbart han har gjort det, utan... jag... om vi snackar just Gaza-
fragan sa far jag min information fran flera olika hall, ehm... sa& jag kollar liksom Youtube-
dokumentarer och lyssnar pa poddar om det och sa dar. Men han ar absolut en del av det, for som sagt
han lagger upp lite ocensurerade och ofiltrerade saker och det ser man inte pa sd manga andra
plattformar. Man ser det inte liksom i ”mainstream” nyheterna och... nej men man ser inte det om man
inte aktivt soker efter det, sa ja, jag skulle nog saga att utan hans INSTA sa hade jag nog inte sett och

forstatt vissa utav grejerna som har forekommit. Sa dar har han hjélpt.
Sandra: Hur tror du att din upplevelse hade varit om hans innehall gar emot dina egna varderingar?

Oskar: Ehm... alltsé det finns saker som han har sagt som jag inte haller med om liksom, det finns
manga saker som han har sagt som jag inte haller med om... man behover inte halla med om allting.

Det &r ingenting som skulle fatt mig att sluta folja honom. Dessutom om han skulle helt éindra... andra
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sin stil och borja gora nagot helt annat som inte passar mig, da hade jag kunnat avfélja honom men det

ser jag inte handa riktigt. Det &r liksom inte avgorande for mig att vi ska halla med om allt.

Sandra: Finns det nagon specifik handelse eller vandpunkt i din relation med Geniet Soderholm och

hans varumarkesaktivism? Ifall det ar sd, vilken handelse skulle det vara?

Oskar: Alltsd ja... han har verkligen dndrats. Fran bdrjan sa var han en sadan dar sjalvutndmnd
drogmissbrukare, tog mycket droger och var valdigt sjalvisk, egoistisk. Men han var samtidigt valdigt
rolig och hans... alltsa han &r en valdigt duktig satiriker och ar underhallande att félja. Han var véldigt
sjalvutlamnande sa det var underhallande, ehm... den personen &r han ju inte alls ldngre... ehm utan nu
ar han ju liksom en entreprendr som har sitt morgonprogram och driver sitt féretag och sen brinner han
for olika saker i olika perioder. Sa jag skulle saga att det har absolut forandrats sen jag borjade att folja
honom, for da... han hade liksom ett uppvaknande dar han gick fréan att vara en valdigt sjalvisk person.
Han hade valdigt mycket barndomstrauma och sa dar som han har forsokt att ta itu med och sen dess sa

har man verkligen sett att han har blivit en genuin person.
- *Tystnad* -

Oskar: Sen sa kanner jag att just nu &r en sadan tidpunkt jag tycker att det ar valdigt viktigt att han
anvander sin rost for att sprida ljus pa situationen i Gaza, som han gor, och det tycker jag ar valdigt
betydelsefullt.

- *Tystnad™ -
Sandra: Hur tolkar du begreppet varumarkesaktivism och vilken roll ser du att det spelar i samhéllet?

Oskar: Alltsa jag &r inte sa bekvdm, eller bekant rdttare sagt med den termen faktiskt...
varumarkesaktivism... ehm... men om jag tolkar det sé... ehm... alltsd hans Instagram alltsi 4r hans
varumérke. For det dr han ofiltrerad, hans plattform for att ehm... men ja absolut, politisk aktivism...

ehm... sd... Det jag skulle... Det jag skulle tolka &r att, ja han ar absolut en sadan aktivist.
Sandra: Ar det viktigt for dig att influencers inkluderar varuméarkesaktivism i sitt personliga varuméarke?

Oskar: Ja, det beror pa vad man sdger med varumérke for jag tycker inte att han 4r... alltsd han har ju
inte ett varumarke pa samma satt som andra influencers ar. For de har ju liksom ett varumérke som de
ar rddda om, han har inte riktigt det pa samma sétt. Han ar riktigt sjalvutlamnande och sé... ehm... men
ja, det tycker jag. Jag tycker att alla far gora som de sjalv vill och jag har full forstaelse for att man inte
vill ta i alla fragor. Speciellt nar de ar sa politiskt laddade som Gazakonflikten, for det kan fa stora

konsekvenser for... for om man &r en influencer och &r mer inriktad pa sitt varumarke sa kan man ju
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tappa hela sin karriar ifall man skulle saga fel sak. Sa jag har full forstaelse for att alla inte véljer att ga
in i den diskussionen, men det hade ju varit... Jag tror att desto fler som gor det desto béttre for “’vi”
som lever i... ja har uppe i norr och lever fredligt och bara har det... ja men ett svinbra liv jamfort med
manga andra stallen i varlden. Det minsta vi kan gora i alla fall &r att prata om det och géra nagot at

situationen, det basta vi kan.
- *Tystnad™ -

Sandra: Finns det nagot annat du skulle vilja lagga till om dina upplevelser med svenska influencers

och hur de implementerar varumérkesaktivism i sitt personliga varumarke?

Oskar: Ehm... alltsa Geniet Soderholm lagger ju bara ut liksom information och det ar liksom valdigt
blandat, det kan vara en intervju med forskare inom sionism... det kan vara klipp fran kriget, som &r ju
fruktansvarda att kolla pa, det kan vara tankestallare och att han delar andras content ocksa, typ skit fran

politiska ledare och sa dar. Sa det ar det han gor just nu.
Sandra: Upplever du att hans engagemang i varumarkesaktivism gar i linje med dina egna varderingar?

Oskar: Ja, ja just i denna konflikt sa tycker jag att vi har valdigt liknande asikter, men jag tycker ocksa
att han 4r véldigt... han kan vara vildigt ensidig och jag tror hur mycket jag 4n haller med honom om
att Gaza ar fortrycka... jag haller med om den standpunkten till 100%, men det ar alltid farligt om man
blir for svart-vit och for onyanserad... oavsett vilken sida man star pa. Sa jag skulle séga att min
uppfattning kanske ar nagot mer nyanserad, eller jag forsoker iallafall att ta in vad den sidan som jag
inte haller med om... vad de sédger och sa dar, och jag vet inte om han gor det pa samma sétt utan han

har... han har en mer ensidig bild utav det skulle jag siga.
Sandra: Finns det nagot mer du vill tillagga kring din upplevelse av varuméarkesaktivism?

Oskar: Nej, jag ar nojd.
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