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Nyckelord: parasocial interconnectedness

Syfte: Syftet med studien &r att undersoka gymnasietjejers uppfattningar kring

influencers pé sociala medieplattformarna Instagram och Snapchat. Studien
dmnar dven att undersdka om uppfattningarna skiljer sig at pa Instagram och
Snapchat och varfor.

Teori: Anviandningsteorin, parasociala relationer, parasocial interconnectedness,
tvistegshypotesen, opinionsbildare.

Metod: Kvalitativa forskningsintervjuer.
Material: Sex enskilda samtalsintervjuer med gymnasietjejer i Goteborg.
Resultat: Resultaten visar att gymnasietjejer har individuella motivationer till att f6lja

influencers. Respondenterna &r aktiva i hur de viljer att f6lja eller att avfolja
influencers. Motivationen att f6lja influencers pé Instagram och Snapchat
skilde sig at mellan respondenterna. Studien visar dven att respondenternas
uppfattning &r att de inte har en specifik relation till influencers. Ddaremot kan
respondenterna relatera till influencers, om de kan identifiera sig med dem.
Resultatet visar dven pa skillnader 1 hur mycket man ansdg sig ha en relation
med en influencer. Influencers pd Snapchat anségs vara mer personliga och
lattare att forma relation till jamfort med Instagram. Studiens resultat kan
faststilla att influencers har stort inflytande och att respondenternas egna
instéllning avgjorde hur paverkad de ansags sig att bli. Respondenterna ansag
att influencers pa Instagram hade storre inflytande gentemot Snapchat.
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Executive summary

In a constantly changing media environment, today’s youth use social media more than ever
to keep up with what is happening around them. Social media is used for socializing with
friends, gathering information and following the latest trends.Y ouths do not only look for
advice through their peers on social media. Hence a new type of opinion leader have risen
with the development of social media platforms such as Instagram and Snapchat which can be
defined as an influencer.

The purpose of this thesis is to examine how high school females perceive influencers on
Instagram and Snapchat. Hence the primary ambition of this study is to examine high school
females perspective on influencers. However there are three core issues on which this thesis is
based upon. The first issue is to examine and create an understanding as to why they follow
influencers on Snapchat and Instagram. Secondly, if high school females perceive relations
towards influencers on Snapchat and Instagram. Lastly, if high school females perceive that
influencers have any influence on Snapchat and Instagram.

The theoretical framework is based on the uses and gratifications theory which implies that
people use media and lately social media with different needs and gratifications. These needs
are unique to each individual. With this theory we try to distinguish the differences between
the motivation to follow influencers on Instagram and Snapchat. The parasocial relation
theory, implies that relations can arise between a celebrity and follower which is based on
personal and mutual relations, but in fact, the relationship is built on an illusion. With this
theory we want to interpret how high school girls perceive their relationship with influencers
on Instagram and Snapchat. Parasocial interconnectedness is used to demonstrate that the
development of social media has changed how the relationship occurs between followers and
influencers, due to the interaction. The interaction contributes to how relationships are created
between a follower and influencers. Lastly, the two-step flow communication theory and
opinion leaders are applied to understand the influencers ability to impact their followers on
social media, and to get an understanding of how high school females perceive influencers
impact on Instagram and Snapchat.

The study is based on a qualitative method and six semi-structured interviews. The aim with
the study is to understand the respondents thoughts and ideas. However we mean to not make
generalizations, but rather to look for structures and patterns in the empirical material.

To summarize, based on the results of the study, the respondents follow influencers by
different gratifications and needs. However the results showed that each individual were
active in their own choices and unfollowed influencers on Instagram and Snapchat if the the
influencers did not gratify their needs. Furthermore, the results showed that the respondents



do not perceive that they have a relationship with influencers. However they still feel like they
can relate to certain influencers if they are of female gender, have the same values or are close
in age. Additionally, interactivity with influencers was not seen as a motivation to sustain a
relationship. Nonetheless, Snapchat was perceived as more personal than Instagram, which
was said to be difficult to sustain intimacy in regards of relations. Lastly, the results showed
that the respondents apprehend that influencers do possess great impact towards their
followers. If the respondents personal values were discussed by the influencers the
respondents remarked the impact was perceived as positive. On the other hand, the influence
could be viewed negatively if the values were seen as negative by the respondents. Influencers
are viewed more trustworthy on Instagram, due to their professional content on the platform.
Snapchat was not seen as trustworthy due to fact that the respondents were wary if they could
trust the influencers, not knowing if the posts were sponsored and what content the
influencers published.

Keywords: influencers, snapchat, instagram, uses and gratification, parasocial relations,
yw p
parasocial interconnectedness, two-step-flow theory and opinion leader.
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Inledning

Idag lever unga pa internet och dven pa sociala medier. Att anvinda sig av sociala medier for
att hanga med i vad som hénder i omvérlden har blivit allt viktigare i ungas vardag. For det ar
ju pa sociala medier som precis allt hiander. Det dr ddr som deras vinner befinner sig, det ir
dédr man chattar, hller kontakten och skapar sig forstielse for omvirlden. For man vill ju inte
missa vad ens vinner gor, eller vad som hinder i omgivningen. Men det dr inte bara vinner
som unga har kontakt med eller f6ljer pé sociala medier. Utvecklingen av sociala medier har
det banat fram for nya trendséttare och online kidndisar som unga f6ljer pa sociala medier,
dven kallade: influencers.

Ungdomar som &r fodda pa mitten av 1990-talet till sent 2010-tal brukar bendmnas som
Generation Z. De har aldrig levt utan internet och brukar d&ven benimnas som digital natives,
eftersom de dr aktiva anvédndare av sociala medier (Prensky, 2001). De mest populéra sociala
medierna att anvinda sig av redovisas i rapporten Svenskar och internet, dér Instagram och
Snapchat anvdndningen 6kar for denna malgruppen (Internetstiftelsen i Sverige, 2018).

Unga tjejer dr overrepresenterade 1 anvdndning av Instagram som beskrivs i rapporten Ungar
& medier. Tjejer som gar pa gymnasiet i aldern 17—18 anvéander sig till 89 procent av
Instagram (Statens medierad, 2017). Enligt en undersokning fran i fjol anvénde 92 procent
tjejer i aldern 17-18 Snapchat (Statens medierad, 2017; Internetstiftelsen i Sverige, 2018).
Vidare fortsitter Snapchat att védxa i popularitet bland de unga med anvéndning pd 97 procent
(Internetstiftelsen i Sverige, 2018). Generation Z har storst fortroende jamfort med andra
generationer nir det kommer till rekommendationer frdn ménniskor som de kénner samt att
detta ofta leder till kop av en produkt eller tjdnst (Nielsen.com, 2015).

“[...] Paverkan dr som storst nidr man dr som nirmast personen och detta har gjort influencers
sa stort. Till skillnad fran en kdndis, som man snarare beundrar, dr influencern mer som en
kompis” - Linda Palmgren vd United Influencers (Johansson, 2017, 25 januari).

Influencers har mojlighet att skapa en illusion av néra relationer med sina f6ljare i form av
vad de visar upp av sina liv, samt hur de kommunicerar och interagerar med sina foljare pa
sociala medier som innebar att foljare uppfattar att de kénner dem personligen. Influencers
anses vara mer intressanta jimfort med kéndisar d& de representerar ett vardagligt liv (Abidin,
2015). Influencers som har f6lje pé sina egna sociala mediekanaler har mdjlighet att pdverka
sina foljare, vilket innebir att influencers har blivit en naturlig del av marknadsforing pé
sociala medier, dven kallat influencer marketing (Brown och Hayes, 2008; Yang, 2018).
Influencers foredrar till 92 procent att anvinda sig av Instagram nér det kommer till det
personliga varumérket. Endast 1,4 procent foredrar att anvdnda sig av Snapchat nér det
kommer till det personliga varumérket (Williams, 2018).



Det finns dven problematik att lyfta kring influencers, dr det mdjligt som foljare att blint
lyssna pé vad influencers sidger och kan man lita pA dem? P3 Nyheter utférde en granskning
dér de med en péhittad PR-byrd kontaktade 50 influencers som hade mellan 10 000 till 30 000
foljare. Forslaget som den pahittade PR-byran lade fram var att de tillfrigade influencers
skulle fa 15 000 kronor i utbyte mot tre Instagram stories, dir de forvéntas prata gott om
organisationer som vill paverka kring valet 2018, men detta skulle inte redovisas for foljarna.
I kartlaggningen framgick det att tre ville ga vidare direkt, men de flesta tackade nej eller ville
avvakta for mer information. Det dr varken olagligt att ta betalt for &sikter som inte ar kopplat
till reklam, eller varumirke. Detta skyddas av tryckfrihetsférordningen och
yttrandefrihetsgrundlagen istillet for marknadsforingslagen (Lindahl och Sidén, 2018, 5 juni).

Den tidigare forskningen dr baserad pd influencers ur ett marknadsforingsperspektiv. Denna
forskning visar pa att influencers pa sociala medier har en stérre mojlighet att inbringa
fortroende och att konsumenter har storre tendens att identifiera sig med influencers da
influencers kommunicerar pa liknande villkor som konsumenterna. Det har dirmed
konstaterats att influencers dr effektiva i form av forséljning av produkter eller tjdnster jAmf{ort
med annan form av reklam (Djafarova och Rushworth, 2017; Palmer och Koenig-Lewis,
2009). Flertalet kandidatuppsatser har skrivits kring unga tjejers uppfattningar av influencers.
Ett exempel ar studien av Bergendahl (2018) pa JIMG vid Goteborgs Universitet som
behandlar hur tonarstjejer uppfattar influencers. Studien utgangspunkt dr kring synen pé
influencers men ocksé respondenternas sjdlvbild. Vid Karlstad Universitet har
kandidatuppsatsen “Personal Influence 2.0” studerat vad olika generationer av kvinnor anser
om influencers rent generellt pa sociala medier, samt undersokt hur de forhaller sig till
influencers. Studien har genomforts utifrdn ett mottagarperspektiv, for att f en storre inblick 1
respondenternas uppfattningar kring influencers (Baltgren och Melin, 2018).

Till skillnad fran tidigare studier som har genomforts, avser denna studien att undersdka och
jdmfora hur influencers pa Instagram och Snapchat uppfattas av gymnasietjejer. Vi dmnar
dven att jdimfora om det finns ndgon skillnad mellan plattformarna eftersom ménniskor har
tendens att anvénda sig av olika sociala medier samtidigt for att fylla olika behov (Brandtzag,
2012). Instagram har i flera studier karaktdriseras av att f6lja manniskor man inte kénner och
kommunicera mer 6ppet, medan anvindare pa Snapchat har storre tendens att kommunicera
mer privat med néra vanner (Phua, Jin och Kims, 2017a; Piwek och Jonison, 2016). Vidare
menar Cohen (1997, 2003) att unga tjejer har léttare for att skapa ett starkt band till
medieprofiler och dven bli paverkade av deras livsstilsval. Okningen av gymnasietjejers
medieanvindning pa Instagram savél som Snapchat ger en relevans i att fa en djupare
forstaelse och storre inblick 1 hur gymnasietjejer uppfattar influencers pé plattformarna
Instagram och Snapchat.



Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att undersoka gymnasietjejers uppfattningar kring influencers pa sociala
medieplattformarna Instagram och Snapchat. Studien @mnar dven att undersoka om
uppfattningarna skiljer sig &t pd Instagram och Snapchat.

1. Varfor foljer gymnasietjejer influencers pa Instagram och Snapchat?
Utifrdn anvéndningsteorin vill vi forstd gymnasietjejers sociala medieanvéndning pa
Instagram och Snapchat och hur detta motiverar dem till att f6lja influencers.

2. Hur upplever gymnasietjejer sin relation till influencers pa Instagram och Snapchat?
Genom att anvdnda oss av parasocial interaktionsteorin och parasocial interconnectedness vill
vi forstd hur gymnasietjejer skapar en relation till influencers pa Instagram och Snapchat.

3. Hur upplever gymnasietjejer influencers inflytande pa Instagram och Snapchat?
Genom att anvdnda oss av tvdstegshypotesen vill vi forstd hur unga gymnasietjejer uppfattar
opinionsbildare, utifran detta vill vi forstd hur gymnasietjejer ser pa influencers inflytande pé
Instagram och Snapchat.



Bakgrund

Bakgrunden kommer att anvindas som referensram och starta i fenomenet influencer for att
skapa forstéelse kring det nygamla fenomenet. Efter detta kommer sociala medier kort
redovisas med fokus pa Instagram och Snapchat for att forklara skillnader samt likheter i
funktion och dven utveckling av influencers pa dessa plattformar.

Fran kandis till influencer

Det ér inget nytt att anvénda sig av kinda personer for marknadskommunikation. Kéndisar
har sedan sent 1900-tal marknadsfort produkter med sin kédndisstatus, dven ként som celebrity
endorsement. Populariteten av att anvénda sig av kindisar i marknadsforingssyfte blev mer
vanligt nér utvecklingen av massmediala kanaler kom sasom radio pd 1930-talet och
televisionen pa 1950-talet. Under denna tiden ansags det ddremot inte vara positivt for
kéndisens egna varumadrke att marknadsfora produkter mot allménheten. Att anvinda sig av
kéndisar i marknadsforingssyfte fick sig ett lyft pa sent 1970-tal eftersom reklam blev mer
normaliserat i samhaéllet, och det ansdgs inte skamligt av kéndisar att marknadsfora produkter
(Erdogan, 1999).

Rent traditionellt har kdndisar definierats som sangare, skaddespelare eller politiker. Pa grund
av den vixande popularitet for bland annat tv-serier, YouTube, Instagram och Twitter har
definitionen av vad en kéndis dr expanderat till att mer vanliga ménniskor har mdjlighet till
inflytande (Hsu och MacDonald, 2002; Yang, 2018). Abidin (2015) menar att influencers ar
vardagliga internetanvindare som har lyckats fi ett stort f6lje pa sociala medier genom text
eller bilder som visar deras personliga liv eller livsstil. Liknande definition beskrivs av
Freberg, Graham, McCaughney och Freberg (2011) som beskriver influencer som social
media influencers (SMI), som en person som har mdjlighet att forma foljares attityder genom
olika kanaler: bloggar, Twitter eller Instagram. Brown och Heyes (2008) beskriver influencers
makt att padverka méanniskor, saker, situationer och foljare pé ett emotionellt plan.
Kommunikation kan ske via en-till-en eller via masskommunikation. Det finns dock inget
monster till varfor och hur en influencer péverkar:

“There is no set pattern to how influencers influence: what we do believe is that those with
greatest influence are individuals enjoying an independent, direct, and usually face-to-face,
relationship [...].” (Brown och Heyes, 2008: 49).

Brown och Heyes (2008) menar att influencers har stor paverkan pa sina foljare. I detta fall ar
det inte endast beroende pa vad de sdger utan vad de har for tidigare erfarenheter som jobb,
status eller andra erfarenheter. Definitionen kring influencers liknar dven definitionen av
opinionsledare som har mojlighet att paverka mottagarens attityder, kunskaper och asikter.



Opinionsledare beskrivs ha hogre socioekonomisk status, dr mer példst och kunnig, samt har
ett bredare kontaktnétverk (Katz och Lazarsfeld, 1955; Weimann, m.fl. 2007).

Att influencers kan definieras som ett yrke ar mycket omdiskuterat. Influencers inkomst sker
via olika samarbeten for att exempelvis marknadsfora produkter eller tjénster via sociala
medier. I Sverige 2016 uppger Institutet for reklam- och mediestatistik (2017) att influencer
marketing omsdtter Over en halv miljard kronor, och att branschen véxer snabbare jamfort
med andra digitala reklaminvesteringar. Dagens Analys rapporterar att intresset for
influencers som yrke finns da 22 procent kvinnor mellan 18-29 drommer om att tjina pengar
genom att vara influencer (Karlsson, 2018, 29 juni). Vidare har framvixten av
yrkesprofessionella influencers bidragit till att bland annat fristdende gymnasieskolor startat
program for influencers och youtubers som bidragit med kritik frdn gymnasieministern Anna
Ekstrom sa sent som i fjol som rapporterades i Metro (Larsson, 2018, 9 februari)

Dagens Media rapporterar att en enkdtundersokning genomforts av World Federation of
Advertisers (WFA) som visar att den frimsta anledningen till att anvinda influencers i
marknadsforing dr att 6ka varumarkeskénnedom eller na ut till nya mélgrupper. Vidare ar
Instagram vanligast for samarbeten med influencers, {6ljt av Facebook, YouTube och
Snapchat (Frick, 2018, 8 augusti). Som tidigare ndmnt har influencers foredragit Instagram,
daremot finns det dven exempel pé att Snapchat har blivit en mer intressant plattform for
influencers att knyta band med sina f6ljare, och dven ur ett kommersiellt perspektiv. Ett
fenomen som anvénds av flera foretag bade internationellt och nationellt ar “take-overs”, som
innebar att influencers visas pa foretags Snapchat-konto och lagger ut innehéll 6ver en dag for
att frimja positiva attityder gentemot varumaérket. Den internationella YouTube-stjdrnan
Logan Paul gav varumaérket Sour Patch Kids 120 000 nya f6ljare genom att visa sig pa
foretagets Snapchat genom en take-over (Influencermarketinghub.com, U.A).

Sociala medier, Instagram och Snapchat

Ar 2004 myntade Tim O’Reilly fenomenet “Web 2.0, som innebiir att det fanns storre
mdjlighet till interaktion via internet och nér medielandskapet foréndras, i form av tekniska
forutséttningar sa fordndras dven de kommunikativa forutséttningarna (Stakston, 2011; Olsson
et al., 2013). Genomslagskraften for sociala medier kom i borjan av 2000-talet och i detta
skede bendmndes begreppet i storre utstrickning nétverk och sajter som: Facebook, bloggar
och YouTube (Nilsson, 2011). Idag inkluderar begreppet fler applikationer och nitverk
jamfort med tidigare sdsom: Instagram och Snapchat for att nimna ndgra fa som ger
anvindare mojligheten att kommunicera med varandra, utbyta information och har dven
mdjlighet att skapa och publicera eget innehall (Carlsson, 2011).



Instagram lanserades 2010 och dr en mobilapplikation som anvinds till att dela foton (s.k
gram/grams) och videoklipp och anvéndare kan ladda upp foton, videos eller stories. Vidare
gér det att kommunicera via appen genom att kommentera eller skicka privata meddelanden
(Instagram, 2018). Globalt har Instagram 6ver 700 miljoner aktiva anvindare (Salinas, 2018).
Pa grund av Instagrams framgéng i anvéndaravtal har detta lett till en stor utveckling i
intéikter. Ar 2017, var intéikterna p4 4 miljarder amerikanska dollar. 2019 férviintas denna
summan stiga till 10 miljarder amerikanska dollar (Smith, 2018, 25 april). Funktionerna pa
Instagram &r nagot som stindigt utvecklas och fordndras. Instagram lanserade IGTV
(Instagram TV), for att anvéndare skulle kunna se och fa mojlighet att ladda upp langre
videoklipp. En populdr funktion pé Instagram &r livesdndning, i detta kan en anvéndare
livesénda sig sjélv och interagera med sina foljare. Instagram haller pé att implementera en ny
fordndring dar det ska vara lattare for anvdndare att na foretag, organisationer och influencers
genom att ha knappar for kontakt via mejl eller telefon (Lee, 2018; Instagram, 2018b). Hur
Instagram virderar bilder och vad som visas 1 flodet ar 1 stdndig fordndring, det vill sdga,
algoritmen. Algoritmen har inneburit att foretagsegna konton och sponsrade inldgg inte visas
lika ofta. I detta fall blir influencer marketing pa plattformen viktigare pa grund av
rdckvidden. Om en influencer rekommenderar en produkt, genom att visa upp den vackert och
visuellt kan det leda till att konsumenter anser att reckommendationen dr mer genuin. I manga
fall tjanar influencers pengar pa dessa rekommendationer (Later, 2018).

Snapchat dr en mobilapplikation som lanserades 2011. Funktionen med applikationen &r att ta
bilder, eller spela in videoklipp och skicka till véinner eller 14gga upp stories. Anvindare kan
sjdlv vilja vilka bilder eller videos som de vill dela med mottagare. Snapchat skiljer sig fran
andra sociala medier genom att en story kan visas mellan 1-10 sekunder, som sedan
forsvinner och det gar selektivt att vélja vilka som ser dem. Det gér dven att chatta via
applikationen via text (Snapchat, 2018). Snapchat har gatt fran 46 miljoner aktiva anvéndare
ar 2014 till 190 miljoner aktiva anvéndare globalt &r 2018 (Statista.com, 2018a; Salinas, 2018,
28 juli). I december 2013 skickades dver 400 miljoner “snaps”, och detta har okat till 3.5
miljarder vérlden Over (Statista, 2018b). Snapchat har genomgétt en del fordndringar med
aren. Senast forra aret skiljdes det privata mot det offentliga, dér det privata innebar
kommunikation med vanner. Varumarken, kdndisar och influencers finns numera inte
integrerad i appen utan pé en egen sida kallad: Discovery sidan, och detta var en fordndring
for att géra Snapchat mer attraktiv mot kommersiella aktdrer. Discovery sidan gor det mer
mdjligt for anvéndare att folja offentliga personer eller varuméarken pd Snapchat (Angulo,
2018, 12 februari; Newton, 2017, 29 november). Snapchat uppskattas att omsétta 56,7
miljarder amerikanska dollar ar 2018 till 1470 miljarder amerikanska dollar 4r 2019 i endast
reklamintikter (Statista, 2018c). Snapchat har likt Instagram gatt fran att vara en plattform dér
anvindare endast delade bilder med varandra till att bli en storre industri. Flera influencers har
ddrmed gjort karridr pa att marknadsfora produkter och tjdna pengar pa bade Instagram och
Snapchat.



Teoretiskt ramverk och tidigare forskning

Vi har valt att presentera det teoretiska ramverket och tidigare forskning tillsammans for att
bidra till en bredare referensram och motivera varfor dessa ér relevant for studien. Studien tar
avstamp i att minniskor dr aktiva i sitt val av medier. Inledningsvis beskriver vi
anvindningsteorin med fokus pa anvéndningen av sociala medier, och specifikt Instagram och
Snapchat. Foljt av redovisning av parasociala relationer for att pavisa att det kan uppsté en
relation och nirhet mellan en foljare och influencer. Aven parasocial interconnectedness
kommer att presenteras som utvecklar tidigare resonemang hur relationen mellan influencers
och foljare uppstar pa grund av nya kommunikationsmdjligheter via sociala medier.
Avslutningsvis kommer tvastegshypotesen och opinionsbildare redovisas som ér relevant for
att forstd hur inflytelserika personer, sdsom influencers, har mgjlighet att influera sina foljare
genom sociala medier.

Anvandningsteorin

Framvixten av sociala medier har inneburit att manniskors medievanor férdandras, och darfor
har dven anvindningsteorin utvecklats och anpassats for att undersoka minniskors motivation
till att anvédnda sig av sociala medier. Den klassiska anvandningsteorin utvecklades pa 1970-
talet och har sin stdndpunkt i att ménniskor dr aktiva i sina val av medier, dessa medier var
radio, TV och press. Vidare har teorin utgangspunkt i att ménniskor &r aktiva i valet av
medier, och motivationerna skiljer sig &t mellan individer (Katz, Bulmer och Gurevitch,
1974). Motivationer till att anvinda medier definieras som ett sitt att: fordriva tiden, f4
tillgdng till information, ett sétt att ignorera verkligheten, skapa gemenskap, underhéllning
eller avslappning (Rubin, 2009).

Diremot rdder liknande forhdllanden mellan att anvdnda medier som att anvénda sig av
sociala medier. Forskare pa omradet menar att mdnniskor anvédnder sig av sociala medier i
syftet att uppfylla behovet av informationsinsamling, emotionell och social kontakt (Quan-
Haase & Young, 2010). Detta styrks dven av Orchard m.fl. (2014) som beskriver att
motivationen for att anvénda sociala medier &r: utbyte av information, yttrandefrihet, att
bibehélla sociala relationer och att skapa nya relationer. Phua, Jin och Kims (2017a) menar att
motivationen for anvindningen av sociala medieplattformar visar pd att manniskor som
anvinder sociala medier ofta har en storre tendens att kénna tillhorighet till vérlden, triffa nya
ménniskor och att utveckla emotionella relationer med vénner. Vidare menar forskning att
ménniskor anvénder flera olika sociala medier samtidigt eftersom sociala medier har olika
unika funktioner som fyller olika behov (Brandtzaeg, 2012). Darfor dr det dven relevant att
lyfta skillnaden p& anvidndningen mellan Instagram och Snapchat.



Anviandningsteorin har dven tilldimpats pa Instagram. Huang och Su (2018) beskriver
motivationer att anvinda Instagram for att se: kidndisar, mode, djur, livsstil, internetkdndisar
eller mat. Huang och Su (2018) beskriver motivationen for anvindningen av Instagram och
menar att sjdlva innehallet som publiceras i appen ér selfies, och att appen anvinds mer
personligt. Anvédndare pé Instagram har ett behov av bekriftelse vilket ger anvéindarna en
mdjlighet till att uppfylla behovet med appen (Abbott, Donaghey, Hare och Hopkins, 2013;
Huang och Su, 2018). Vidare dr det mest vanligt att Instagram anvindare interagerar med
ménniskor de inte kénner 1 verkligheten jamfort med andra sociala medier. Anledningen till
detta beror pa att anvindare pa Instagram tenderar att soka upp ménniskor de inte kénner i
verkligheten sa som kéndisar eller offentliga personer (Ellison m.fl., 2007; Phua, Jin och Kim,
2017a).

Snapchat anvénds till storsta delen som ett socialt medie av privat karaktér, dar bilder eller
text skickas till en utvald grupp av individer, oftast véinner och familj som laggs till.
Kommunikationen pa Snapchat bygger pa hogre fortroende och djupare emotionella band
jamfort med andra sociala medier. Studien visade dven att Snapchat anvédndare har storre
tendens att integrera med individer pé plattformen som kan ge dem stdd och rad for att 16sa
problem (Phua, Jin och Kim, 2017b). Detta styrks av Piwek och Jonison (2016) d& de menar
att Snapchat anvinds for att kommunicera med en person, och detta var en ndra vén, partner
eller familj. Studier kring anvédndningen av Snapchat for unga vuxna i dldern 18-23 ar visar att
ungdomarna menar att Snapchat paverkar deras interpersonella relationer. Vidare att detta
innebér att plattformen i huvudsak anvinds for ndra relationer (Vaterlaus, Barnett, Roche och
Young, 2016). Detta skiljer sig frdn en annan studie som utfordes pa ett universitet i USA dér
respondenter beskrev sig anvdnda Snapchat till 51 procent att kommunicera med vénner och
nya romantiska intressen med 18 procent. Motivationen for att anvidnda Snapchat dr inte bara
for att bibehalla tidigare relationer, utan dven for att forma och skapa nya relationer (Makki,
DeCook, Kadylak och JuYong Lee, 2018). Piwek och Jonison (2016) beskriver att resultatet
staimmer Overens med tidigare studier som visade pa liknande resultat att kommunikationen
via Snapchat var med ens nirmaste vinner (se Roesner et al., 2014; Utz et al. 2015).

Den tidigare forskningen visar pé att det finns skillnad kring anvidndning av Instagram och
Snapchat, och att dessa plattformar anvénds i olika syften (se Brandtzag, 2012). Vidare att
liknande motivation for att anvdnda medier gar att applicera pa sociala medier som Rubin
(2009) menade var motivationer for manniskor att anvianda medier. Vi menar darmed att
anvindningsteorin dr en ldmplig teoretisk referensram att anvinda i vér studie, eftersom teorin
beskriver varfor ménniskor véljer att anvinda medier samt sociala medier, och att det finns
olika motivationer bakom dessa som &r individuell motivation for varje person (se Huang och
Su, 2018; Piwek och Jonison, 2016). Vi menar dven att anvindningen av sociala medier gar
att applicera pd varfor manniskor viljer att f6lja influencers pa sociala medier da influencers



publicerar innehdll som foljare kan ta del av exempelvis inom kategorier som: livsstil, mode
eller kdndisar (Huang och Su, 2018) som kan uppfylla ménniskors behov.

Parasociala relationer

Ungdomar som foljer mediepersonligheter pa sociala medier kan uppleva intimitet och
interaktion med mediepersonligheterna som dagligen delar med sig av innehdll kring deras
vardag, vilket forstirker relationerna mellan bdda parter. Unga ménniskor &r mer benédgna att
lara sig av kindisar och medieprofiler om de kan lita p4 dem, likt en vdn (Bond, 2016). Stern,
Russell och Russell (2007) hdvdar att kvinnor har storre tendens att knyta an till andra
kvinnliga kdndisar genom igenkénnande samt betrakta dem som sina egna védnner. Vidare har
unga tjejer léttare for att skapa ett starkt band till medieprofiler, och bli pdverkade av deras
livsstilsval (Cohen 1997, 2003).

Begreppet parasociala relationer etablerades redan 1956 av Horton och Wohl som beskriver
relationen dver mellan en publik och kéndis, relationen sker via traditionella medier som TV
eller radio. Relationen som uppstar mellan kidndis och publik anses vara personlig och
omsesidig, men som i sjdlva verket dr relationen byggt pé en illusion. Hartmann (2016) menar
att parasociala relationer som uppstér handlar om en ensidig relation, eftersom kdndisen nér ut
till en masspublik. Den forskning som tidigare har utforts har haft avstamp i massmedier dér
det har etablerats att relationer skapas med publiken om den bygger pa intimitet, nérhet och
identifikation (Jones, 1995). Publiken f6ljer hellre en kidndis som har liknande attityder,
kunskaper och utseende (Rubin och McHugh, 1987; Turner, 1993).

Som en foljd av digitaliseringen och sociala medierna har teorin om parasociala relationer
utvecklats och det har blivit tekniskt mojligt att interagera med sina foljare och ddrmed ha en
dialog. Sociala medieplattformar gor det mdjligt att skapa en relation mellan kéndisen och
foljarna. Detta intriffar nér kdndisen delar med sig av personliga hindelser om deras vardag.
Det kan dven innebéra att man antar att man kdnner kéndisen personligen genom interaktioner
pa sociala medier da relationen byggs pa intimitet och tyckande, vilket leder till att man pa
lang sikt bygger upp en lojalitet. Att anvédnda sig av sociala medier som plattform for att
tilldmpa den parasociala relationen dr enligt forfattarna ett utmérkt satt att gora det pa,
eftersom foljarna far informationen direkt fran kindisen pé ett personligt sitt, vilket skapar en
kénsla av storre gemenskap och nérhet (Chung och Cho, 2017). Vidare hdavdar Lueck (2015)
att kandisen och influencern Kim Kardashian skapar illusionen av intimitet med sina foljare
genom att dela innehall som engagerar foljarna, vilket leder till att de kinner sig delaktiga.
Innehallet som delas pa sociala medier &r i syfte att uppdatera och informera foljarna kring
Kardashians livsstil for att skapa illusionen av intimitet och nérhet. Majoriteten av publiken
som var positiva mot innehallet var kvinnor. Vidare menar Lueck (ibid) att det finns ett band
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mellan Kardashian och f6ljare som har utvecklats over tid. Detta innebér att foljare har storre
tendens att kopa produkter, varumérken som Kardashian rekommenderar.

Labrecque (2014) studie kring parasociala relationer visar pa att relationer kan uppsta mellan
konsumenter och ett varumérke pd Twitter. Enligt Labrecques (2014) definition anses
sangerskan Miley Cyrus vara ett varumirke och hennes fans &r konsumenter, vidare forstirker
den upplevda relationen lojalitet samt leder till en villighet att dela med sig av personlig
information till varumirket. Studien utgar frin en incident som skedde i april 2014 dir den
berdmda sdngerskan och skddespelerskan Miley Cyrus twittrade om forlusten av sin hund,
Floyd. Det sorgliga beskedet om hennes forlust, samt hennes personliga tweet, dir hon har
flera miljoner foljare, resulterade i att ménniskor som hon egentligen inte har en privat
relation till, horde av sig till henne och svarade pé hennes tweet med flera positiva och
stottande kommentarer. Hennes foljare skrev att de hade genomgétt liknande erfarenheter, och
uppmuntrade Cyrus att vara stark. Det faktum att Miley Cyrus delade med sig av en personlig
héndelse och visade sig sarbar, ledde till att hon interagerade med sina foljare som kan
relatera, eller kinna medlidande for henne (ibid).

Den tidigare forskningen har visat att den parasociala relationen kan paverka foljares relation
till kéndisar, 1 vért fall influencers. Detta kan ske form av vad f6ljarna upplever att de kan
relatera till influencers genom likasinnade attityder, beteenden, samt att det kan paverka
foljares kopsbeslut (Chung och Cho, 2017; Lueck, 2015; Rubin och McHugh, 1987; Turner,
1993). Ytterligare perspektiv som vi vill lyfta som &r intressant for studien att ungdomar som
foljer medieprofiler, i vart fall influencers, kan kénna storre intimitet. Vidare att kvinnor har
storre mdjlighet att identifiera sig med andra kvinnor och betrakta dessa som véanner (Bond,
2016, Cohen, 1997, 2003). Dessa perspektiv i den tidigare forskningen &r relevanta for vér
studie.

Perceived interconnectedness

Abidin (2015) har utvecklat “perceived interconnectedness”, som dndrar funktionen pa hur en
relation, intimitet och relation skapas dd kommunikationsmdjligheterna har dndrats pa grund
av sociala medier som redovisas i tabellen nedan. Likt parasociala relationer teorin utgér
modellen fran att relationen mellan influencers och f6ljare dr en illusion av relation och
kontakt (Abidin, 2013). Skillnaderna mellan de kommunikativa forutséttningarna for
parasociala relationer och perceived interconnectedness beskrivs nedan:
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Perceived interconnectedness

Element Parasociala relationer Perceived Interconnectedness

Medium TV/radio Sociala medier

Primér strategi Drama Intimitet

Ursprungs strategi Konstruerad av Konstruerad av avsidndare och foljare
avsindare

Organisering av aktorer | Hierarkisk Platt

Spridning Sédndning Interaktiv

Dialog Enkelriktad Dubbelriktad

Struktur pé Masskommunikation Masskommunikation, och “en-till-

konversation en”

Kiilla: Abidin (2013). Notis av forfattarna: Oversatt fran engelska till svenska.

Abidin (2015) menar att parasociala relationer gér via mediet: TV eller radio som innebér en
hierarkisk organisation och enkelriktad dialog som styrs av TV och radiopersonligheterna.
Publiken har inte samma mdjlighet att interagera, eftersom dialogen &r enkelriktad och sker
via sédndning till en storre massa, det vill séga, via masskommunikation. Relationen med
publiken dr konstruerad, eftersom tv och radiopersonligheterna ar dramatiska for att
underhalla och halla kvar tittare/lyssnare. Abidin (2015) forklarar att perceived
interconnectedness har en annan forutséttning pa grund av sociala medier dér organiseringen
ar mer platt och dir influencers och foljare kollektivt skapar dialog och konversation.
Influencers anvinder sig bade av masskommunikation, genom att posta inldgg som ses av
flera, eller individuellt, genom att influencers gillar/svarar pd kommentarer eller annan
interaktion med foljarna.

Abidin (2015) menar att influencers inte nimner termen “fans” for att skapa en illusion av
intimitet. Influencers vill inte distansera sig mot sina foljare, med tanke pé att de vill bli sedda
som vanliga médnniskor for att vara relaterbara. Foljare tenderar att visa sin lojalitet genom att
uttrycka hur lange de har foljt den specifika influencers, detta i hopp om att bli
uppmirksammad. Vidare beskriver Abidin (2015) intimitet som en strategi frn influencers
sida for att 6ka forsdljning, vilket kan leda till att foljaren upplever att de har en nérhet till
influencers. Intimiteten skapas utifran hur vél influencers interagerar med sina foljare och pa
vilket sitt influencers lyckas aterberétta sina privata liv. Influencers dr medvetna om vilka
hindelser de ska dela med sig av och vad de ska visa for att de ska generera nya foljare.
Abidin och Tompson (2012) att den kommunikativa intimiteten mellan influencers och foljare
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kan skapa en personlig relation, &ven om motivationen dr i kommersiella intressen. Trots att
mycket av kommunikationen och kontakten med influencers sker pé digitala plattformar &r
det vanligt med fysiska moten (Meet and Greet). Dessa moten kan arrangeras som ett event av
influencern, som dr sponsrad av foretag. Abidin (2015) menar att det fysiska métet kan
innebdra att det forstirker influencers persona mot foljarna, och i detta fall blir intimiteten
styrkt pa sociala medier.

Influencers brukar gilla/svara pd kommentarer och interagera med sina foljare pé sociala
medier, till skillnad fran kéndisar som har en tendens att distansera sig fran sina fans (Abidin,
2015; Marwick och boyd, 2011). Daremot visar influencers upp mer av sitt vardagliga liv,
dven om denna kan vara iscensatt. Influencers kan dock delta i exklusiva event men ger dé en
“behind-the-scene” mojlighet till sina foljare genom att gestalta eventet som mer relaterbart,
exempelvis via Instagram stories (ibid, 2015). Darfor menar Abidin (2015) att influencers &r
mer intressanta jamfort med kdndisar for de representerar vardagligheten.

Relevansen for perceived interconnectedness i vér studie har sin grund i att det finns en storre
mdjlighet till delaktighet kring hur relationer skapas mellan f6ljare och influencers jamfort
med traditionella kéndisar eftersom influencers beskrivs representera en vardaglighet och har
storre mojlighet att skapa relation. Vidare ér influencers styrka gentemot kiandisar hur de
interagerar med sina f6ljare, hur de skapar illusion av intimitet bdde genom sociala medier
och fysiska platser (Marwick och boyd, 2011; Abidin, 2015).

Tvastegshypotesen och opinionsbildare

Enligt Katz och Lazarsfelds (1955) teori om tvastegshypotesen sprids information till grupper
1 samhdéllet via en opinionsbildare. Begreppet opinionsbildare bendmns vara en inflytelserik
person som besitter ett brett socialt ndtverk och en socioekonomisk makt eftersom de hjdlper
mottagarna att paverka deras attityder, kunskap och asikter (Weimann, m.fl. 2007). Vidare
menar Katz och Lazarsfeld (1955) att kvinnor har en storre tendens att paverka kvinnor, samt
att denna paverkan sker dven utifran ett konsumentperspektiv.

Teorin om tvastegshypotesen grundar sig i att den interpersonella kommunikationen mellan
familjemedlemmar, vinner och arbetskamrater har starkare paverkan pa mottagare 4n via
masskommunikation som har en mer indirekt roll, vilket &r motsatsen till vad man tidigare har
antagit. Flera forskare dr dverens att ménniskor blir paverkade i storre utstrackning ifall
informationen mottages av ménniskor som har liknande vérderingar och asikter som en sjilv.
Detta kan leda till att opinionsbildare skapar sig ett storre fortroende pa lang sikt om
relationen mellan dessa tva parter grundar sig i delade virderingar och asikter (Lazarsfeld,
Berelson & Gaudet, 1944; Katz & Lazarsfeld, 1955; Solomon, 2017). En influencer, behover
saledes inte ha expertkunskaper inom ett omrdde, men det &r viktigt att den stér i linje bakom
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det de delar eller rekommenderar till sina foljare for att 6ka fortroendet (Gillberg, 2010). Ett
exempel pa en inflytelserik person dr den amerikanska talkshow-virdinnan, Oprah Winfrey
som har natt ut till miljontals ménniskor med uttalanden om bland annat de politiska valen
och miljépaverkan som blivit uppmérksammade i USA (ibid, 2010). Kritiken som har
framkommit mot teorin dr att den inte tar hansyn till nya direkta medier, som bland annat
television samt att Lazarsfelds studier endast géllde kortsiktiga och individuella effekter
(Falkheimer, 2001).

Framvéxten av sociala medier har lett till att funktionen av en opinionsbildare har dndrat
form. Bennett och Manheim (2006) menar att interpersonell kommunikation fortfarande
spelar en stor roll, men att den déremot inte dr avgdrande lingre dé det finns flera sétt for
ménniskor att bli influerade pa. Detta kan ske exempelvis via sociala medier, fran ménniskor
man aldrig har traffat. dd manniskor tar till sig information frén flera plattformar eller kéllor
jamfort med tidigare. Detta ér fOr att skillnaden mellan masskommunikation och personlig
kommunikation har férédndrats dd@ kommunikationen tidigare var geografiskt bunden men pa
grund av sociala medier stimmer inte denna foreteelsen idag (Merton, 1949; Weaver, 2008).
Denna friheten har dven Oversatts till att manniskor har stérre mojlighet att vilja vilken typ av
sociala grupper denne vill tillhora. Tidigare var denna foreteelse bunden till socioekonomisk
bakgrund eller status (Weaver, 2008; Weimann, m.fl. 2007).

Choi (2015) menar att digitaliseringen gor att opinionsbildare kan kommunicera via sociala
medier och till foljare. Opinionsbildare har stérre mojlighet att skapa innehéll, producera
bilder och videoklipp. Dessa opinionsbildare har stérre kunskap och resurser att skapa
innehall mot f6ljare och de har storre tendens att fa uppmaérksamhet utifrén deras innehall.
Flera forskare argumenterar att opinionsbildare blir viktigare i nya mediasfaren eftersom mer
information dr tillgidnglig, och att foljare behdver kunna orientera sig. Detta beskrivs som
ndgot opinionsbildare gor effektivt via bloggar och Twitter (Kavanaugh m.fl., 2006;
Kavanaugh m.fl., 2007; Said Hung och Arcila Calderon, 2011). Mutz och Young (2011)
menar att opinionsbildare har en avgdrande roll i vad ménniskor blir exponerade for pa
sociala nédtverk. Detta innebér att opinionsbildare har mojlighet att pdverka vad manniskor
véljer att uppmérksamma utifran rekommendationerna de far pa sociala medier. Pa sociala
medier forlitar sig en majoritet av médnniskor pa opinionbildarens rekommendationer av
produkter eller tjanster (Aghdam och Navimipour, 2016). Vidare har det dven visats att det
finns foljare som kan klassas som inaktiva. Dessa foljare soker inte aktivt rad fran
opinionsbildare men kan &ndé f6lja dem pé sociala medier (Schifer och Taddicken, 2015).

Relevansen for tvastegshypotesen i var studie visar att ménniskor blir pdverkade av andra
ménniskor i deras omgivning, baserat pa tvastegshypotesen och opinionsbildare. Teorin &r
fortfarande aktuell idag, men den har dndrat form pa grund av framvéxten av sociala medier
och digitaliseringen, vilket gor att den blir relevant for vér studie. Den nya forskning pé
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sociala medier visar fortfarande att det finns minniskor som besitter en viss makt att kunna
influera f6ljare (Choi, 2015). Exempelvis att médnniskor kan bli influerade av ménniskor de
aldrig triffat via sociala medier, och d& behdver denna paverkan inte vara interpersonell
(Bennett och Manheim, 2006). Daremot finns det dven andra underlag som menar att
ménniskor kan vara passiva och inte folja rdd fran opinionsbildare (Schéfer och Taddicken,
2015). Béada perspektiven dr ndgot som vi ser av intresse for studien.
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Sammanfattning av teoretiska ramverket och tidigare

forskning

Det teoretiska ramverket ligger till grund for att kunna redovisa samt analysera resultatet, och
for att senare kunna besvara fragestéllningarna. Med anvéndningsteorin vill vi forstd varfor
gymnasietjejer foljer influencers pa Instagram och Snapchat, och om det finns motivationer
som skiljer sig at pa dessa plattformar. Detta gor vi for att urskilja skillnader mellan
motivationen att anvinda dessa for att f6lja influencers som 1 sin tur &r relevant for studiens
syfte. Parasociala relationer visar pa att ménniskor knyter an till kiindisar, och detta géller
bade via traditionell media och sociala medier. Med denna teori vill vi forstd hur
gymnasietjejer uppfattar sin relation till influencers pa Instagram och Snapchat, 1 hur de kan
relatera och hur de uppfattar sin narhet mot influencers, som kan bendmnas som kéndisar 1
malgruppens 6gon. Parasocial interconnectedness anvénds for att pdvisa att utvecklingen av
sociala medier har inneburit att hur man ser pa relationen mellan f6ljare och influencers
dndrats. Forandringen innebdr att interaktionen mellan foljare och influencer bidrar till att
relationer skapas. Avslutningsvis anvédnds tvastegshypotesen for att forsta influencers
mdjlighet till att pdverka eller vara inflytelserik pa sociala medier gentemot foljare som de
aldrig har tréaffat. Influencers har tagit rollen som gymnasietjejers opinionsbildare, vilket gor
teorin relevant for var studie.
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Metod och material

I metodkapitlet redovisas vért tillvagagangssatt for studien. Vi kommer att diskutera och
motivera de val och avgridnsningar som vi har gjort och varfor. Vidare kommer vi att motivera
och forklara processen kring analysen av det empiriska materialet. Genomgéende i
metodkapitlet kommer vi att diskutera och lyfta studiens styrkor och svagheter, avslutningsvis
kommer vi att ha med ett kapitel med en kritisk metoddiskussion.

Kvantitativt eller kvalitativt?

Nér man utfor studier ar det av vikt att anvinda en metod som uppnér syfte och
fragestéllningar. Syftet med studien &r att undersdka gymnasietjejers uppfattningar kring
influencers pé sociala medier plattformarna Instagram och Snapchat. Studien &mnar &ven att
undersdka om uppfattningarna skiljer sig at. Vi avser att fa en djup forstéelse kring
respondenternas levda vardagsvérld och forstd dem utifrén deras perspektiv, vilket kan ses
som ett argument till varfor en kvalitativ forskningsmetod anses vara idealt for vér studie.
Vidare har en kvalitativ studie inte ambition att generalisera eftersom den dmnar fokusera mer
djupgéende pd minniskors attityder, uppfattningar och virderingar (Esaiasson m.fl., 2017). Vi
ar intresserade av att urskilja monster, tendenser och att lyfta eventuella avvikande resultat
utifran tidigare forskning och teoretiska ramverk. En kvantitativ forskningsmetod &r i vart fall
inte lampad for studien, da detta innebér att ta del av fler aspekter. Vidare hade en kvantitativ
forskningsmetod varit battre lampad om syftet var att exempelvis undersoka hur vilken asikt
som forekommer flest gdnger (Esaiasson m.fl., 2017).

Malgrupp och urval

Vi har valt att undersoka tjejer pd gymnasiet pa grund av att de &r Gverrepresenterade i
anviandningen av Instagram och Snapchat. Véra urvalskriterier for att uppfylla syftet:
respondenterna maste anvénda sig av Snapchat och Instagram, samt ha {6ljt/foljer influencers
pa bada plattformarna. Vi har anvént oss av ett sndbollsurval dir vi kontaktade rektorn, eller
larare pa gymnasieskolorna Ingrid Segerstedts Gymnasium och Sj6lins Gymnasium i centrala
Goteborg. Anledningen till att vi kontaktade gymnasieskolor i Géteborg var pa grund av
tidsramen for studien, da vi sjdlva dr bosatta i Géteborg. Diaremot dr vi medvetna att endast
intervjua respondenter fran tvd gymnasieskolor inte dr helt 6nskvirt. Detta &r nagot som kan
paverka resultatet. Respondenterna kénde inte varandra, eftersom de gick i olika klasser.
Didremot gick majoriteten av respondenterna pd samma skola, vilket dr ndgot att ha i dtanke
som kan péaverka resultatet. En konsekvens av snobollsurval som Esaiasson m.fl. (2017)
belyser ér att om respondenterna ér fran samma umgéngeskrets kan de ha likvardiga asikter
och tankar, vilket kan ge ett ensidigt studieresultat. For att atgéirda denna konsekvens har vi
sdkerstillt att respondenterna inte gér i samma klass. Ur ett vetenskapligt syfte bor inte
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intervjuaren ha en nira relation till respondenterna. Vi har inga relationer till véra
respondenter, vilket kan vara till en fordel sett fran respondenternas sida géllande att vaga
Oppna upp sig for en person som man inte har ambitioner att fortsdtta umgas med (Esaiasson
m.fl., 2017).

Samtalsintervjuer

I ett inledningsskede ville vi utfora fokusgruppsintervjuer. Dessvérre var detta inte
genomforbart dd vi inte hade mojlighet att hitta tillrdckligt med intervjupersoner i tid {or att
kunna utfora dem, detta kan ha berott pa att intervjuerna behovde genomforas i slutet av
december och innan ett jullov. Anledningen till att fokusgrupp hade varit en intressant vinkel
for studien &r att i diskussioner kan vérderingar, dsikter och attityder fordndras. Vidare kan
diskussioner i grupp foda tankar och asikter framkomma som inte skulle framkommit i andra
fall, eftersom en grupp underléttar for individerna att 6ppna sig (Kreuger, 1994). Nackdelen
med fokusgruppsintervjuer &r att det dr litt for gruppen att borja diskutera annat, och
forskaren fér inte svar pa sina fragor (Hylander, 2001).

Genom snobollsurvalet fick vi kontakt med tva gymnasieskolor i Goteborg som gav oss
mojlighet att intervjua elever. Vi skulle fran borjan ha atta respondenter men med bortfall
blev det endast sex stycken. Anledningen till bortfallet var dessvérre for att vi inte fick
aterkoppling fran respondenterna i tid for att kunna utfora fler intervjuer inom tidsramen for
studien. Det &r svart att veta pd forhand exakt hur manga intervjuer som behover utforas for
att uppna en teoretisk méttnad, men riktlinjer brukar vara 15 intervjuer +/-10. Vi har utfort sex
stycken enskilda samtalsintervjuer, det hade givetvis varit onskvirt att genomfora fler
samtalsintervjuer. Samtalsintervjuer uppfyller 4ndé syftet med studien dé vi dr intresserade av
respondenternas asikter, tankar och meningar i centrum (Esaiasson m.fl, 2017). Férdelen med
samtalsintervjuer &r att varje individ ges storre mojlighet att delge mer information, samt att
intervjuaren har storre kontroll 6ver processen i jamforelse med exempelvis fokusgrupper
(Morgan och Spanish, 1984). Nackdelar med kvalitativa samtalsintervjuer dr mestadels
tidsramen, eftersom det kridvs mycket tid for att genomf6ra, dokumentera, analysera och tolka
kvalitativt data i analys (Larsson, 2010).

Pilotstudie

Vanligt for kvalitativa intervjuer dr att utfora en pilotstudie, dér syftet dr att sékerstélla att
intervjuguiden tdcker det man avser att fraga, samt att den ar utformad utifrén det teoretiska
ramverket som gor det mojligt att tydligt genomfora (Olsson och Sérensson, 2007). En viktig
aspekt att ha 1 atanke vid genomforande av en pilotintervju ér att intervjua nagon som har
liknande bakgrund som de faktiska respondenterna. Resultatet av att genomfora en pilotstudie
ar att det ger en utrymme for eventuella dndringar vid omformuleringar av frdgorna, eller om
det saknas fragor (Esaiasson m.fl, 2017). For att sékerstdlla att intervjuguiden ticker det
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teoretiska ramverket och dr mojlig att utfora genomforde vi en pilotstudie med en
gymnasieelev som uppfyller urvalskriterierna. Vi mirkte efter denna intervju att vissa fragor
var overflodiga och upprepningar, vilket bidrog till att vi tog bort frdgor fran intervjuguiden.
Vi diskuterade dven hur vi hade forhallit oss till intervjuguiden och diskuterade dven hur vi
som forskare hade genomfort intervjun, vad som hade gétt bra och daligt. Dédremot blev
pilotintervjun bra s& denna anvéndes som underlag for det empiriska materialet.

Intervjuguide

Intervjuguiden dr utformad utifrdn semistrukturerade fragor. Frdgorna dr utformade och
baserade pd studiens syfte och har en teoretisk utgangspunkt for att besvara vara
fragestéllningar. Esaiasson m.fl., (2017) menar att semistrukturerade fragor ar ett lampligt
alternativ for att f4 nyanserade svar. Vidare dr véra intervjufragor utformade pa ett sddant sitt
att respondenterna ska uppfatta dem som lattbegripliga.Vi har dven haft i atanke att inte stélla
ledande fragor (Ekstrdm och Larsson, 2010). Fordelarna med att anvénda sig av personliga
semistrukturerade intervjuer i kombination med en utformad intervjuguide &r att vara
respondenter far mdjligheten till att stélla foljdfragor, utveckla tankar och funderingar, samt
fora en diskussion. Detta hade blivit begrénsat ifall vi hade valt att genomfora strukturerade
intervjuer dér respondenternas svar forhéller sig till fragor som redan dr helt bestimda och
strukturerade (Webb, 1992).

Vi ansdg ddrmed att det var av relevans att pdbdrja intervjuerna med dppningsfragor dar vi
introducerade oss sjdlva, samt 1dt respondenterna att berétta lite om sig sjélva. Detta i syfte for
att fa respondenterna att kdnna sig mer bekvidma, innan vi 6vergick till de andra fragorna. I
samma syfte anvédnde vi oss ibland av uppfoljningsfragor som “kan du utveckla?”, “varfor?”
eller “reflekterar du nagot dver...?”” (Larsson, 2010). Dessa fragor stdlldes nér vi mirkte att
respondenterna behovde lite extra vigledning kring reflektion av vissa dmnen. Detta mérkte
vi under pilotstudien speciellt i teman relation och upplevt inflytande. Vissa respondenter
behovde uppfoljningsfragor for att utveckla sina svar, medan vissa respondenter inte behdvde
det.

Intervjuguiden (se bilaga 1) delades upp i tre teman som é&r utformade utifran véra
fragestéllningar, tidigare forskning och teori i ett operationellt syfte (Larsson, 2010). Temat
motivation grundande sig 1 anvdndningsteorin, dir frdgorna var formade utifrdn en mer
generell karaktdr kring influencers, Instagram och Snapchat. Detta reflekteras bland annat i
fragan: “Vad motiverar dig till att félja influencers?”. Anledningen till att detta temat kom
forst var for att virma upp infor de andra teman, att fa intervjupersonerna att reflektera och
tanka kring sin generella uppfattning mot influencers pa Instagram och Snapchat.

Temat relation var baserad pd parasocial interaktion, i och med att vi vill undersoka
relationen, intimitet och nirhet. Parasociala relationer och parasocial interconnectedness
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baserar tilliten och @ven relationen som f6ljare fér till influencers med interaktion, relation
och kommunikation. Frdgor som belyste denna teori var bland annat: “Upplever du att du har
en ndrhet till nagon influencer som du foljer? ”, “brukar du kommentera/gilla influencers
bilder pd Instagram?” eller “tycker du det dr viktigt hur ldnge du har foljt en influencer?”.
Temat upplevt inflytande 4r baserad pd opinionsbildare och tvastegshypotesen. Detta dr mer
for att oppna en diskussion kring paverkan, influencers inflytande generellt och inte endast
om respondenterna ansdg sig sjdlva att bli pdverkad utan for att fora diskussionen i en storre
kontext. Detta speglas i exempelvis denna frigan: “Anser du att influencers har inflytande pd
sina foljare?”

Forskarens roll och intervjuareffekten

Det ér dven av vikt att reflektera kring den etiska aspekten och forskarens roll. Vér roll som
forskare dr avgorande for huruvida vi bibehaller hog kvalitet pa undersokningen (Kvale och
Brinkman, 2009). Darfor vill vi kritiskt granska oss sjdlva som forskare, och presentera
tidigare erfarenheter eller kunskaper for att bibehélla transparens. Vi bada tillhor Generation
Z, en av oss dr fodd 1995 och en 1996, vilket dr precis ndr generationen borjar. Vi har en del
personliga erfarenheter av influencers dé Louise har arbetat pa ett foretag som samarbetar
med influencers mot konsumenter. Vi bada anvinder oss flitigt av sociala medier och foljer
influencers pé sociala medier. Ddremot anvénder vi bada Snapchat mer privat och inte for att
folja influencers direkt. Under studiens ging har vi borjat folja influencers pd Snapchat och
Instagram for att se hur de kommunicerar, for att vi r intresserade och vill forstd. Vi har
ocksa fordjupat oss i tidigare forskning pd @mnet och annan bakgrund som vara
intervjupersoner inte har gjort.

Vid kvalitativa intervjuer kan den sé kallade intervjuareffekten uppsta, vilket kan ses som en
nackdel (Bryman, 1997). Detta beror pd att intervjuare kan under flera instanser paverka
respondenternas svar eller inte tolka innebdrden av fragan korrekt. Vidare kan detta leda till
att respondenten haller tillbaka vad den egentligen tycker, dels for att fragan kan uppfattas
som kénslig, men dven for att respondenterna svarar utifran vad de tror anses vara rétt svar
(Svenning, 2003). Vidare har vi papekat flertal ganger till respondenterna att inget svar som
de ger under intervjutillfallet r ratt eller fel, bdde innan intervjutillfallet och inledningsvis
under intervjutillfillet. Ddremot &r det svért att veta exakt om vi bidragit till en
intervjuareffekt men har forsokt forhélla oss sa neutrala mot véra respondenter. Som
intervjuare dr det viktigt att forhalla oss objektiva och vérderingsfria som mojligt innan och
efter intervjuerna. Holme och Solvang (1991) belyser problematiken att intervjuare har en
tendens att skapa forutfattade meningar pé vilka svar som respondenterna kan ge och att
intervjuare kan leda dessa svar via fragor som stdlls vid intervjuerna. Vi har minimerat denna
risken genom att utgd utifran vér intervjuguide som bygger pa det teoretiska ramverket,
tidigare forskning och syftet samt fragestillningarna.
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Intervjuaren har en viss makt under samtalets gdng mot respondenterna dé de leder
samtalsdmnena, styr hur intervjun genomfors och har ett Gvertag utifran intervjuguiden.
(Kvale, 1997). Under intervjuerna valde vi att nidrvara bada tva under hilften av intervjuerna
som utfordes forst for att sékerstélla att vi utforde intervjuerna pa samma vis enligt
intervjuguiden. Diaremot uppkommer det asymmetri (tvd-mot-en) scenario nér vi intervjuade
respondenterna, eftersom vi var tvd universitetsstudenter som dr dldre dn respondenterna. Vi
presenterade oss informellt 1 syfte att starta ett vardagligt samtal innan vi pabdrjade
intervjuerna for att gora var respondent mer bekvim. Dérefter testade vi att utfora hélften av
intervjuerna enskilt for att skapa symmetri (en-mot-en), vi forholl oss liknande mot dessa
intervjuer som med de foregdende. Vi upplevde dock inte att detta paverkade deras svar, eller
hur respondenterna forholl sig mot oss. Vi viljer att lyfta detta for att bibehélla vér
transparens 1 utforandet av intervjuerna.

Intervjutillfallet

Intervjuerna dgde rum mellan den 13 december till 17 december och genomfordes i ett lugnt
och tyst grupprum hos respektive elevs skola, detta var for att ge en kénsla av en trygg miljo,
samt fOr att minimera risken for eventuella storningsmoment (Lantz, 2007). Esaiasson m.fl.
(2017) beskriver vikten av att anpassa sig till intervjupersonerna for att skapa fortroende.
Detta kan visa sig i val av kldder eller exempelvis miljon, vilket &r viktigt for intervjuare att
reflektera 6ver. Eftersom vi intervjuade gymnasieelever valde vi medvetet ut en mer vardaglig
stil, och dven att intervjua pa de skolor som eleverna gér pa. Skolan &r en familjar plats som
eleverna spenderar mycket tid pa som ocksa ér okénd for oss.

Vid varje intervjutillfille informerade vi aterigen respondenten om syftet med studien enligt
intervjuguiden, och lyfte att inget svar ar ritt eller fel och att de alltid kunde avbryta om de
ville att vi skulle fortydliga fragan eller om det var ndgot som var oklart. Polit och Beck
(2010) menar att informationen som anges till respondenterna ska vara lattforstaelig sé att
respondenterna kan ta stillning till att vara med pa intervjun eller inte, vilket vi sdg till att det
var genom att forklara for respondenterna innan intervjutillfillet om hur det skulle gé till.
Under intervjuerna berdrdes tre olika teman som var baserat pa studiens fragestéllningar. Vi
presenterade oss inte som forskare, utan som studenter pd universitetet som &r intresserade av
respondenternas dsikter och tankar. Intervjuerna pagick mellan 45-60 minuter. Samtliga av
véra respondenter godkénde att deras namn och dlder publiceras i uppsatsen. De menade att
det inte var nagon kénslig information eller dsikt som yttrades under intervjuerna. Nedan
presenterar vi vara respondenter:
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Namn och Gymnasieskola Program och inriktning

alder

Ebba, 18 ar Sjolins Gymnasium Naturvetenskap med inriktning samhalle

Jenny, 18 ar Ingrid Segerstedts Samhillsvetenskap med inriktning
Gymnasium journalistik

Mimmi, 18 ar Ingrid Segerstedts Samhillsvetenskap med inriktning
Gymnasium journalistik

Sally, 18 ar Sjolins Gymnasium Naturvetenskap med inriktning natur

Sarah, 17 ar Sjolins Gymnasium Ekonomiprogrammet med inriktning juridik

Vilja, 16 ar Sjolins Gymnasium Samhallsvetenskap

Respondenterna gav sitt samtycke till att vi fick spela in, varpd anledningarna forklarades till
varfor vi ville spela in, och intervjuerna spelades in med mobiltelefoner. Fordelen med att
spela in intervjuerna &r att man far med allt som sdgs, samt att man fokuserar pa att vara
nédrvarande och ha 6gonkontakt med respondenten, istéllet for att behdva fora anteckningar
och tappa fokus fran intervjun. Ytterligare en fordel med ljudinspelningar &r att det gar att
backa upp inspelningen och spara ner det pd mobilen eller datorn, vilket skapar mojlighet for
att spela om intervjun ifall det hade behovts. En nackdel med ljudinspelningar &r att
respondenterna kan kénna sig obekviima med att bli inspelade, vilket kan leda till att de
medvetet viljer att inte sdga det de tycker (Gustavsson, 2004). Denna foreteelse var dock
inget vi upplevde som intervjuare, dd respondenterna uttryckte sig utforligt vilket bidrog till
intressanta samtal.

Transkribering och bearbetning av materialet

Transkriberingen pébdrjades direkt efter att vi samlat in véart empiriska material, detta gjordes
for att bast minnas reflektioner och kroppssprék vilket inte framgér via ljudinspelningar
(Olsson och Soérensen, 2007). Forhallningssittet mot den insamlade datan skedde enligt
realistisk transkribering, d& respondenternas svar skrevs ner fran talsprék till skriftsprdk och
utfyllnadsord som “typ’’, “liksom” och “eh” togs bort for att de inte utgjorde nagon funktion.
Kvale och Brinkmann (2009) menar att ordagranna transkriberingar inte alltid &r nddvandiga.
Négot som forekom vid insamling av material var att alla respondenter kom in pa
diskussioner som inte hade med véra fragor eller teman att gora, vilket ledde till att vi uteslot
dessa frén vara transkriberingar. Den realistiska transkriberingen utfoérdes i kronologisk
ordning med att bérja med svaren fran temat motivation foljt av relation och slutligen upplevt
inflytande.
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Tillvagagingssittet for analysen av det empiriska materialet pdborjades genom att
sammanstélla respondenternas svar under respektive tema. Efter detta liste vi individuellt
igenom transkriberingarna och diskuterade de gemensamt. Utifran detta fargmarkerade vi det
mest relevanta citatet for varje tema, eftersom varje tema var fargkodat. Vi delade upp
respondenternas svar efter frigorna. Vi analyserade resultatet kronologiskt efter teman som
redovisades innan. Vidare analyserade vi materialet utifran olika monster eller avvikelser
kopplat till det teoretiska ramverket (Esaiasson m.fl. 2017). Vi har forsokt att lyfta citat fran
respondenterna s att dessa kommer till tals representativt, dock var detta inte helt mojligt
eftersom vissa citat var mer illustrerande och forklarande jimfort med andra.

Metoddiskussion

I metoddiskussion &mnar vi diskutera andra faktorer som inte ndmnts tidigare som tolkningar
och den etiska aspekten. Dédremot har vi har strivat efter att diskutera brister samt fordelar
genomgaende i var val av metod, urval och hur vi har samlat in det empiriska materialet och
hur denna har analyserats i studien. Vi har dven varit transparenta genom att kritiskt granska
oss sjilva och redovisa vér roll som forskare i form av tidigare kunskaper, forhallningssétt
och utférande under hela processen.

Faktorer som kan ha paverkat resultatet

En faktor som kan ha pdverkat resultatet ar att vi dr tva personer som har utfort studien. Det
vill séiga att vi tolkar saker pa olika vis. Nagot som vi har reflekterat dver storre delen av
processen dr att i och med att vi anvénder oss av ett kvalitativt forhallningssétt for att
analysera var data, sé kan det uppsta egna tolkningar. Detta gar att forklaras ytterligare genom
att vi som forskare har skapat oss en forforstaelse utifran det teoretiska ramverket kring hur vi
tolkar det empiriska materialet, vilket kan @ndras under processen (Hartman, 2004). For att
sakerstdlla sikerstilla att vi tolkade transkriberingarna, likartat har vi ldst igenom varandras
transkriberingar och diskuterade dessa innan vi analyserade materialet. Under analysarbetet
har vi dven diskuterat analyserna med varandra s att vi tolkade empirin likartat (Kvale och
Brinkmann, 2009).

Diremot vill vi understryka att studien d&ven genomfordes under en viss tidsintervall, med ett
begréinsat urval och dirfor dr vir ambition med studien inte att statistiskt generalisera
resultatet (Esaiasson m.fl, 2017). Daremot dr vi intresserade av att gora teoretiska
generaliseringar dér var empiri provas mot redan etablerad teori, samt tidigare forskning. Vi
har strivat efter att sdkerstdlla en god begreppsvaliditet genom att anvénda oss av redan
etablerade teoretiska begrepp och definitioner som uppkommer i tidigare forskning
genomgaende i uppsatsen, intervjuguiden och presentation av resultat och analys (Esaiasson
m.fl, 2017).
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Den etiska aspekten

Under studien har vi haft den etiska aspekten i dtanke vid utférande av var studie. Det &r
ddarmed av vikt att ha Vetenskapsrddets fyra etiska riktlinjer: informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002:5f).
Dessa krav bibehdlls genom att respondenterna behdvde ge muntligt samtycke i att delta i
studien, vilket gjordes via mejl. Information delgavs till respondenterna innan intervjun hur
intervjun skulle gé till, och vilka rittigheter de har, exempelvis att de kan avsté fran att svara
pa vissa fragor samt att de kan avbdja sitt godkénnande till intervjun nir som helst. Vidare har
ingen utomstdende haft tillgang till materialet. Respondenterna har vid intervjutillféllet blivit
informerade om att de kan fa ta del av den slutgiltiga studien for att veta hur deras svar har
anvints, och vilka slutsatser vi har kommit fram till (Vetenskapsradet, 2002:5f). Alla
respondenter var intresserade att fi ta del av studiens resultat som kommer delges via mejl.
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Resultat och analys

I f6ljande kapitel kommer resultat och analys att redovisas utifrdn fragestéllningarna, och
déarfor kommer resultatet i varje tema att redovisas och analyseras samtidigt. Inledningsvis
kommer respondenternas motivationer till att folja influencers redovisas, relationen till
influencers och upplevt inflytande av influencers. Avslutningsvis redovisas skillnaden mellan
Instagram och Snapchat i varje tema.

Motivation

I f6ljande del kommer vi att redogora for studiens forsta fragestéllning: “Vilken motivation
har gymnasietjejer till att folja influencers pd Instagram och Snapchat?”

Typer av motivationer

Motivationen att anvinda sig av sociala medier kan identifieras som att fordriva tiden, fa
tillgdng till information, ett sétt att ignorera verkligheten, skapa gemenskap, underhllning
eller avslappning (Rubin, 2009). Tidigare forskning beskriver motivation for att anvénda
sociala medier som: byte av information, yttrandefrihet, att bibehélla sociala relationer och att
skapa nya relationer (Orchard et al. 2014; Quan-Haase & Young, 2010). Respondenternas
motivationer var till viss del i1 linje med de motivationer som teori och tidigare forskning
behandlar. Utdver dessa motivationer som ndmns, sd identifierades ytterligare motivationer av
respondenterna, som inspiration och andra underkategorier inom inspiration som livsstil,
mode och aktivism. Respondenterna lyfte inte heller motivationen att ignorera verkligheten.
Nedan kommer motivationerna att presenteras.

Gemenskap

Respondenterna beskriver att de framforallt anvinder Instagram och Snapchat for att folja
sina vdnner som primart syfte men i vissa fall att f6lja influencers. Sjélva applikationerna
Instagram och Snapchat fyller en funktion av gemenskap i respondenternas liv, men detta
giller frimst med kommunikation till vinnerna och inte direkt kommunikation med
influencers.

“Snapchat har jag mest till for att prata med kompisar. Det dr ddr man kommunicerar
nu for tiden, om inte sms dad. Instagram dr mer att man hdller koll pa vad kompisar
gor fran kompisar och influencers.” - Sarah.

Influencers pé Instagram och Snapchat som applikationer fyller inte syfte av gemenskap, dock
menar respondenterna att de brukar diskutera influencers med sina vénner, och det pa sa vis
uppfyller en social funktion. Gemenskapen som uppstér vid diskussion om influencers, kan
liknas med att respondenterna hinger med i bade pa sociala medier men dven i verkligheten:
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“Sedan finns det nagot socialt behov att sitta och snacka med sina vinner om

influencers.” - Mimmi.

Diremot finns det skillnader i vilket syfte influencers diskuteras, det kan handla om att de har
gjort ndgot som &r inspirerande eller provokativt som leder till diskussion bland vanner och
omgivningen. Influencers uppfyller behovet av respondenterna att skapa gemenskap eftersom
influencers diskuteras dven om gemenskapen i sig inte visar sig mellan influencer och
respondenten och dven i form av att bibehalla sociala relationer med vdnner som ndmnt i
tidigare forskning (Quan-Haase & Young, 2010).

Fbrdriva tiden

Respondenterna beskriver att de anvinder sig av Instagram for att fordriva tiden genom att
scrolla genom sitt flode och i vissa fall kika in pé influencers konton. Respondenterna lyfter
att det &r litt hint att man borjar med att kolla in pa en influencers konto och att det sedan gér
over till att man fortsitter att scrolla och kolla pa pa allt fler konton, exempelvis vénner till

influencers.

“Jag vet inte, det dr vdl bara ndr man tar upp mobilen och gar in och kollar. Det dr
ldtt att man kollar pd en influencer, sa kollar man pa deras kompisar, och kommer in
pd varumdrken och sd. Det dr odndligt. Sa kan man fastna liksom.’’ - Sally.

Respondenterna diskuterade att de fordrev tiden framst pa Instagram nér de pendlade till
skolan, eller var uttrdkade pé grund av funktionen som Instagram har, att det gar att scrolla
genom floden. Att anvinda sig av medier for att fordriva tiden stimmer dverens med tidigare
forskning (Rubin, 2009). Snapchat bendmndes inte i lika stor del att fordriva tiden, jAmf{ort

med Instagram.

“Jag kollar vil mer Instagram gentemot Snapchat. Det dr att man scrollar igenom
och ser vad som har hdnt. Ibland blir man uttrdkad. Ibland bérjar man kolla pa andra
profiler [influencers], bara for att liksom. Men, assd det dr inte sd att jag behover
kolla pa det. Men om man dr uttrakad kollar man” - Sally

Information

Respondenterna forklarar att de inte véander sig till influencers som primér killa for att fa
information om héndelser i virlden eller annan fakta. Daremot menar respondenterna att de
anvénder sig av Instagram och Snapchat for att de vill fa reda pa vad deras vénner gor, eller
andra bekanta. I vissa fall bendmns influencers for att vara uppdaterade med trender. Utbyte
av information dr en motivation till att anvénda sig av sociala medier (Orchard et al. 2014). Vi
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tolkar det som att respondenterna tar del av vad deras vénner gor, eller influencers for att halla
sig uppdaterade om deras omvérld som kan definieras som en typ av information.

“Kolla vad mina kompisar gér, halla kontakt. Nu har jag trottnat lite pa Snapchat som
har varit populdrt linge, det har blivit uttjatat. Pd Instagram dr det mer kompisar,
kompisars kompisar och bekanta.” - Vilja.

Avslappning

Influencers fyller en funktion av avslappning, att det ibland 4r skont att ta del av nagon
annans liv. Detta var en generell foreteelse och respondenterna beskrev inte det som den
framsta orsaken for att folja influencers pé Instagram eller Snapchat. Daremot menar Sally att
det kan vara avslappnande att folja influencers och se vad de gor under en dag: “/...J det dr
bara skont att koppla av och kolla pa nagon annans liv. Sként med lite omvdixling”

Sarah lyfter att det har blivit en trend for influencers att dela med sig av vad de gor under en
dag och att detta innebér vardagligt till sina foljare. Influencers behdver dirfor inte endast
dela med sig av exklusiva event, da respondenterna menar att influencers har en tendens att
gora detta fOr att pavisa en exklusiv livsstil. Avslappning dr en komponent som tas upp i den
tidigare forskningen (Rubin, 2009).

“Det dr intressant att ldsa om andras liv [...]. Det behover ju inte vara att de gor
ndgot speciellt, de kan vara en hemmadag for dem [influencers] och man kan tycka att
det dr skitnice.” - Sarah.

Underhallning

Nir det giller motivationen kring underhéllning tillskrivs enskilda influencers egenskaper av
att vara underhéllande. Underhéllning dr en motivation till att anvinda medier (Rubin, 2009).
Diremot bendmns olika influencers som ar vanligt forekommande som underhéllande var:
Bianca Ingrosso, Linn Ahlborg och Mia Skéringer, dessa influencers tillskrivs som roliga och
underhdllande av vissa respondenter. Det finns ddremot flera typer av underhallning, detta kan
ocksa ses av provokativ karaktar:

“Hon [Nicolette Gray] kallas Beverly Hills “brat”, hon dr bara rolig att kolla pa for
att hon spenderar pengar pd allt, 15000 dollar. Det dr ju sjukt. Hon dr ju ocksd en
influencer. Hon dr bara rolig att kolla pa for att hon skdmmer ut sig sjdlv. Jag kollar
pd henne ibland, men foljer henne inte. Lite dubbelmoral av mig, men jag kollar
dnda.” - Sally.
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Det rader konsensus om att influencers pa Instagram inte uppfyller funktionen av att vara
underhéallande 1 lika stor grad eftersom de oftast delar bilder som é&r perfekta, redigerade och
att de inte ir personliga i sitt inneh4ll. Aven att det inte blir lika underhéllande om inléiggen &r
sponsrade:

“Jag foljde Kenza for jdttemanga ar sen, men henne avfoljde jag just for att jag tyckte
att allt var sa himla perfekt och fint pa Instagram. Det blir inte roligt, det kdnns som
att allt dr samma och det dr inte roligt att kolla pd. Det kdinns som att mycket av det de
ldgger ut dr samma, och allt kdnns vdildigt likt. Det dr bara fina bilder och sponsrade
inldgg, det kinns vdldigt enformigt.” - Jenny.

Influencers pd Snapchat beskrivs vara mer underhéllande av respondenterna pa grund av
innehallet som influencers ldgger upp via applikationen. Anledningen &r for att Snapchat
stories forsvinner efter ett dygn och det menar flera av respondenterna att influencers lagger
upp mer innehéll av vad som sker 1 stunden, och att detta fyller en underhallande funktion i
respondenternas liv.

“Jag skulle nog sdga oéverlag pa Snapchat, for det dr roliga grejer de ldgger upp dir
oftast.” - Sarah.

Diremot menar andra respondenter att de trottnar ldtt pd Snapchat, eftersom att det ar svart for
influencers att dela innehall som ger ett ordentligt sammanhang. I detta fall &r influencers inte
underhéllande genom att ligga upp Snapchat stories, eftersom det dr rorigt och svart att hinga
med:

“Jag trottnar ldtt pa Snapchat - om jag fdar héra fem sekunder ddr, och fem sekunder
ddr sad kollar jag hellre pa en YouTube-video. [Pd Snapchat] dr det sa mycket: “kolla
nu dter jag, kolla min hund.” Man fdr inget sammanhang pd ett sdtt.” - Ebba.

Inspiration

Inspiration var en stor motivation till att f6lja influencers som inte bendmns i det teoretiska
ramverket eller tidigare forskning. Daremot var definitionen av inspiration olika hos alla
respondenter som framst hade association till respondenternas intressen. Inspirationen som
respondenterna lyfte var framst via olika influencers och fléden pa Instagram, och influencers
pa Snapchat sdgs inte som inspirerande. Influencers blir i flera fall definierade som forebilder
och att de var inspirerade i sina yrkesroller. Sarah beskriver entreprendren och influencern
Isabella Lowengrip som en forebild for att hon dr ambitids 1 sitt yrke och foretagande. Sarah
beskriver dven att hon foljer advokater for det dr ndgot hon vill arbeta med i framtiden och att
det inspirerar henne:

“Jag foljer mycket advokater och sdnt, eftersom att det dr det jag vill jobba med.
Mycket dr till inspiration.” - Sarah.
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Enligt tidigare forskning dr bland annat motivationer att anvénda Instagram for att se:
kindisar, mode, livsstil, internetkéndisar (Huang och Su, 2018). Tidigare bendmnda
kategorier var ndgot som foll inom inspiration. Didremot dr inspiration inget som bendmns i
den tidigare forskningen, utan att respondenterna blir inspirerade genom att f6lja influencers.
Respondenter diskuterar dven livsstil som influencers formedlar eller livsstil som inspirerar
till trdning som ndmndes av Sally, eftersom tréning &r ett stort intresse for henne. Ytterligare
inspiration som respondenterna som stimmer dverens med tidigare forskning &r mode i form
av klader eller andra trender som influencers inspirerar dem med:

“Det dr mer kldder, som dr inspiration och mycket stil och saddr. Gérna sadana som
dr lite annorlunda, kanske inte sd som jag kldr mig. Jag tycker inte det dr sa intressant
med modeller som Adriana Lima, utan personer som har lite mer annorlunda
utseenden. Bara for att jag sjdlv tycker att det dr mer intressant, att det ser bdttre ut.”
- Mimmi.

Inom inspiration lyftes dven aktivism, frimst av Mimmi som &r véldigt intresserad och
engagerad i kroppsaktivism. Detta var hennes framsta motivation for att f6lja influencers, for
att bli inspirerad och motiverad av kroppsaktivisterna. Mimmi menar att dessa influencers
som hon bendmner som kroppsaktivister och feminister foljer hon for att bredda sina vyer.
Hon menar dven att hon inte inspireras av sa kallade “vanliga” influencers:

“Jag foljer inte manga “vanliga”, det jag fdar upp mest dr Lady Dahmer, som dr
kroppsaktivist/feminist och Varmkorvboogie, som dr kroppsaktivist. Det dr inte Linn
Ahlborg, och dem. Jag foljer inte dem, de inspirerar mig inte sa mycket. Dd har jag
dem inte pd mitt flode.” - Mimmi.

Tappa intresse for influencers

Som tidigare ndmnt 4r ménniskor aktiva i val av medier (Katz, m.fl., 1974). Flera
respondenter menar att de tappar intresse och avfoljer influencers pd grund av de delar med
sig av opersonligt och trékigt innehall. Vidare lyfter flera respondenter att de avfdljer
influencers nér de endast formedlar en perfekt livsstil: “Jag har avfoljt ndgra, som dr alldeles
for opersonliga, da dr det inte kul”, siger Sarah. P4 Instagram menar flera respondenter att de
avfoljer influencers for att innehallet som laggs ut ér allt for enformigt och perfekt pa flera
nivaer. Respondenterna menar att det &r latt att tréttna pd influencers om man har foljt dem ett
tag, och att de tappar intresse om influencers endast ldgger upp sponsrat innehall. Quan-Haase
och Youngs (2010) beskrivning kan vara att influencers inte delar med sig av personlig
information, vilket gor att de sociala relationerna inte bibehélls mellan foljare och influencers.
Detta i sin tur innebdr att de inte uppfyller behoven som respondenterna har for att félja dem:
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“Sd jag foljer inga influencers ldngre. Jag tycker att de ldgger upp ganska sd
ointressanta saker, man ser sd mycket av dem dnda. Jag foljer folk jag kinner. Jag
behover inte folja dem [influencers] for att se vad de gér. Jag bryr mig egentligen inte
om dem.” - Vilja.

Influencers som respondenterna féljer pa Instagram och Snapchat

Instagram var den mest vanliga plattformen for respondenterna att f6lja influencers pa jamfort
med Snapchat. Svenska influencers som kom upp flera gdnger som respondenterna att foljer
var Linn Ahlborg, Therese Lindgren, Bianca Ingrosso, och Mia Skiringer. Internationella
influencers som inte var lika vanliga att folja enligt vara respondenter men namn som nagra
foljde var Kylie Jenner fran USA och Negin Mirsalehi frdn Nederlanderna.

“Bianca Ingrosso, och Linn Ahlborg. Jag foljer ocksa folk som dr internationella, en i
Nederldnderna, Negin eller hur det uttalas. Hon har 1.9 miljoner foljare [pa
Instagram].” - Sally

Det fanns ett tydligt monster av att respondenterna har foljt influencers pa Snapchat tidigare,
eller héller lite koll pé influencers via Discovery-fliken. I vissa fall konstaterar flera
respondenter att de inte foljer influencers pa Snapchat ldngre, och att flera stora svenska
influencers inte anvinder sig av Snapchat som de tidigare gjort. Vissa respondenter diskuterar
att Linn Ahlborg som &r en storsvensk influencer precis tagit bort sin Snapchat:

“Jag foljer ingen pd Snapchat just nu, men jag gjorde det innan. Da foljde jag Bianca
Ingrosso, Therese Lindgren. Jag kommer inte ihdg alla, det var jdittemanga. Sen tyckte
jag att det inte var roligt. Det tar massa tid att kolla igenom. Dd dr jag mer
intresserad av att se mina riktiga kompisar, vad de har lagt ut.” - Vilja.

Exempelvis finns det flera av respondenterna som menar att de ibland kollar p& Discovery-
fliken pd Snapchat for att se vad influencers gor, men ocksa att det finns ménga
internationella influencers som &r storre pa Snapchat som de foljer istillet for svenska:

“Jag foljer Kylie Jenner, vem foljer inte henne? Jag vill se hennes sota bebis, och
palette hdr. Jag foljer Kendall [Jenner] ocksa. Foljer ocksd Victorias Secret, sd jag
foljer en del dnda, foljer massor utav de ddr pa discovery-fliken. Jag foljer ocksa
manga skadespelare.” - Ebba.

Vidare framkom det reflektioner att Snapchat inte &r en social medieplattform som influencers
kan anvénda for kommersiell vinning och att det r dérfor svenska influencers inte ar lika
aktiva pa Snapchat, och detta innebér att Snapchat inte dr en lika intressant applikation att
folja influencers via:
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“Jag tror inte att man foljer svenska influencers pd samma sdtt. Kanske Linn Ahlborg.
Jag tror inte att svenska influencer ldgger krut pd Snapchat, en stor Kylie Jenner kan
fa ut mycket pa Snapchat i form av samarbeten, och sadant. Tror inte svenska
influencers blir sa uppmdrksammade ddr, att de kan locka samarbeten [pd Snapchat].
Det tror jag inte i alla fall, tinker att de inte har lika manga foljare dér. Och da vill
de kanske inte anvdnda det, utan mer anvinda det privat. Nagot sadant kanske det

dr.” - Mimmi.

Att folja influencers pa Instagram och Snapchat

Om respondenterna foredrog att folja influencers pé Instagram eller Snapchat var olika,
daremot fanns det monster av att Instagram var den plattformen som flera respondenter
foredrog att f6lja influencers pa. Anledningen till detta var att innehallet som influencers
lagger ut ar tillgidngligt under en léngre tid, och att de publicerade innehéll som
respondenterna var intresserade av: “Jag tycker Instagram dd, foredrar jag faktiskt. Det dr
lite mer innehall. Man kan ga tillbaka och se vad som har hdnt innan.” - Sally.

A andra sidan var det respondenter som foredrog Snapchat. Anledningen var for att innehéllet
influencers publicerade var mer personligt och roligt jamfort med Instagram. Sarah beskriver
att hon anvénder Snapchat mer, och detta gor att hon foredrar influencers pa Snapchat istillet
for Instagram: “Jag skulle nog sdga 6verlag pa Snapchat, for det dr roliga grejer de ldgger
upp ddr oftast. For att jag anvinder Snapchat mer ocksda” - Sarah.

Brandtzeeg (2012) menar att ménniskor anvénder flera olika sociala medier for att dessa har
unika funktioner och fyller olika behov. I detta fall var respondenternas svar i linje med
Brandtzag, eftersom anvéndningen samt funktionerna av Instagram och Snapchat ar
annorlunda och detta innebar att innehéllet som influencers publicerar uppfattas pa olika vis
beroende pd om det dr péd Instagram eller Snapchat. Detta speglar sig dven 1 svaren som ges av
respondenterna ovan. Det finns olika motivationer att f6lja influencers pé Instagram och
Snapchat, samt att respondenterna foredrar olika. Vidare dr detta i linje med Katz, m.fl. (1974)
att manniskor dr aktiva i sitt val av att anvdnda medier och det finns olika. I vért fall innebér
detta att respondenterna véljer att folja influencers av olika motivationer och att dessa ér
individuella.
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Relation

I f6ljande del kommer vi att redogdra studiens andra fragestéllning: “Hur upplever
gvmnasietjejer sin relation till influencers pad Instagram och Snapchat?”

Relation till influencers

Gemensamt for respondenterna &r att de generellt inte anser att de har en specifik relation till
influencers. For att en relation ska kunna skapas och formas, bor en influencer vara personlig
och dela med sig av vardagliga hindelser, da foljaren kan uppleva en form av intimitet, nérhet
och identifikation (Jones, 1995). Respondenterna forklarar bland annat att det ar svart att
forma en relation till influencers pa Instagram, eftersom influencers pé Instagram inte kinns
personliga. Vidare menar Sarah att hon upplever att det finns en distans mellan henne och
influencers, men att det finns andra i hennes omgivning som upplever att de har en relation till

influencers:

“Nej, jag kinner inte jdttestor relation till ndagon influencer. Jag vet inte, men det
kanske later lite negativt, men jag vet att de har sitt och de vet inte vem jag dr. Jag
tycker att det dr kul att kolla pa dem, men jag bryr mig inte sd jdttemycket om dem.
Jag har en kompis som dr ett fan av Zara Larsson, hon pratar om henne som att hon
dr hennes bdsta vin.” — Sarah.

Anledningen till att respondenterna inte anser att de har en relation kan forklaras av Abidin
(2015) att en influencer skapar en relation med sina foljare, beroende pé hur bra de dr pd att
aterberdtta om sitt liv, samt hur de interagerar med foljarna. Baserat pd respondenternas
tankar, sa upplever de inte att de har en 6msesidig relation med influencers, men att
respondenterna inte efterstravar efter en relation med influencers. Ddremot menar
respondenterna att de 4nda kan tycka om influencers som personer men att detta dnda inte
leder till en relation. Diaremot lyfter Ebba resonemanget som stimmer med Abidin (2015),
kring om influencers dr bra pa att dela med sig av sitt privata liv bidrar det till att f6ljarna har
mdjlighet att ldra kiinna influencers pa ett personligt plan.

“For man ldr kdnna dem pa ett personligt plan for att de delar med sig av sa mycket
mer, som gor att man dd far man en relation till dem, och man gillar dem och ddrfor
vill man félja dem.” - Ebba.

Intimiteten blir mojlig for att foljaren kdnner sig nira och bunden intimitet till influencern,
denna intimitet skapas genom hur bra influencern dr pé att interagera och berétta om sitt liv
(Abidin, 2015). Respondenterna uttrycker att det dr intressant att se hur influencers utvecklats
personligen, att innehéllet blir béttre pa olika sociala kanaler beroende pa hur linge de har
foljt influencern. Relationen till influencers beskrivs som djupare om man som foljare har
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foljt en influencers ldnge, och att detta ska ha mojlighet att paverka om relationen &r bra,
jamfort med om man precis borjat f6lja en influencer:

“Jag tror att om man foljer en influencer ldnge och dndd bygger upp en form av
relation till personen, sd tror jag att det dr en storre chans att man blir paverkad av
de personerna dn om man precis har borjat félja ndagon. Om du har foljt ndagon i flera

’

dr, sd bli det en annan relation.” - Jenny.

Att relatera till vardagliga och genuina influencers

Influencers anses vara mer intressant dn att vara en kéndis, eftersom influencers representerar
ett vardagligt liv (Abidin, 2015). Respondenterna menar att de har storre tendens att relatera
till influencers for att de har personlighet och att de representerar ett mer vardagligt liv:

“Linn Ahlborg och ocksa hon Asplin, for de har personlighet, och det blir mer
vardagligt. Det dr mer mdnskligt och rimligt. Istdllet for “vi dr fina stockholm, vi gar
dit” alla kdnns sd upp i de bld, och inte sd genuina.” - Ebba.

Labrecque (2014) menar att om kéndisar visar sig var sarbara pé sociala medier, kan det leda
till att respondenterna kan relatera till influencers. Detta kan styrkas i respondenternas svar, dd
de menar att det dr viktigt som influencer att visa sig méinsklig genom att dela med sig av
héndelser och amnen som f6ljarna kan relatera till:

”De som blottar sig lite, detta har hént idag. Da kan folk relatera, och det héinde
ocksd mig ndagot hemskt. Jag tror det dr ganska viktigt att visa sig vara mdnniska som
influencer” - Mimmi.

Relatera till kunskaper, attityder eller utseende

Manniskor har storre tendens att relatera till en kéndis, i vart fall influencer, som har liknande
attityder, kunskaper och utseende (Rubin och McHugh, 1987; Turner, 1993). Flera
respondenter lyfter att de kan relatera till influencers som &ar i samma alder som dem, eller har
kunskaper som &r liknande som respondenternas egna. Sarah menar att hon kan relatera till
advokater, da hon sjélv strivar efter att bli en advokat och studerar juridik pa gymnasiet. Ett
exempel pa en influencer som flera respondenter kunde relatera till &r Linn Ahlborg eftersom
de dr i samma &lder som henne:

”[...] Linn Ahlborg. Vi dr rdtt ndra i dlder. Hon kdnns down to earth [jordndra] och

kul. Hon kdnns som man skulle kunna ha kul med henne. Jag vill inte trdffa henne for
hon dr kénd, utan for hur hon dr som person.” — Ebba.
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Ett annat exempel pa en influencer &r Mia Skéringer som Jenny relaterar till pa grund Mias
kunskaper som komiker eftersom respondenten var intresserad av humor: “Hon ldgger ut lite
roligare grejer, gor att jag relaterar mer till henne.”, sdger Jenny. Ddremot menar Mimmi att
alder, samt attityd ar en viktig komponent for att kunna relatera till en influencer. Mimmi
sdger att hon har liknande viardegrund som vissa influencers, 1 detta fall kroppsaktivister som
hon foljer, men att hon inte kan relatera till deras alder. Andra gdnger kan hon relatera till
influencers som &r i samma alder men inte har samma virderingar:

“Kroppsaktivisterna som jag foljer, jag vet inte om jag relaterar till dem, pa sdtt och
vis med att man har samma virdegrund och samma dsikter. Samtidigt kan jag kdnna
igen mig i Amanda Lundgren som dr 99: a, som dr i samma dlder och har samma
tankar. Vi méter virlden pd samma sdtt. Sd det dr lite olika, det finns olika sdtt att
relatera, det kan vara dlder till asikter tror jag” - Mimmi.

Relatera till kvinnliga influencers

Under intervjuerna framkom det att det enbart var kvinnliga influencers som respondenterna
kan relatera till, och detta berodde framst pa att de kunde inspireras av dem samt kénna
igenkdnning till influencers. Exempelvis var det flera kvinnliga influencers som diskuterades
och som respondenterna vill traffa och kan relatera till. Dessa influencers var bland annat:
Bianca Ingrosso for att hon verkar vara trevlig, Margaux Dietz for att hon verkar vara en
hérlig person och Louise George for att hon verkar vara genuin som person. Egenskaperna
som trevlig, hdrlig och genuin dr aterkommande i respondenternas svar.

“Bianca Ingrosso. For att hon verkar sd trevlig, jag dr inte sd jdtteintresserad och
sant egentligen, men jag kollar ju pd Wahlgrens vdirld och sa och jag tycker att det dr
bra. Jag gillar henne.” - Vilja.

Den tidigare forskningen menar att kvinnor kan knyta an till andra kvinnliga kéndisar och
medieprofiler, genom att de kan relatera, vilket kan leda till att de betraktar de som sina egna
véanner (Stern, Russell, Russell, 2007, Bond, 2016). Cohen menar vidare (1997, 2003) pa att
unga kvinnor har storre tendenser att skapa band till medieprofiler. Respondenterna menar att
de inte ser pa influencers som vinner. Ddremot menar respondenterna att det finns en stor
mojlighet att relatera om influencers som de foljer dr just unga tjejer:

“Pd ndgot sdtt dr det alla, for de flesta dr unga tjejer. Sa det skulle kunna vara jag,
tdanker man.” - Ebba.
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Lojalitet mot influencers

Det radde delade asikter i om respondenterna ansag att det var viktigt hur linge de hade f6ljt
influencers. Enligt Abidin (2015) kan f6ljare visa lojalitet, i form av att uttrycka hur linge
man har foljt en influencer. Vidare var detta avvikande da respondenterna inte ansdg det i
storsta grad vara av vikt hur linge de hade foljt en influencer. Anledningen till detta var att
det var litt att se vad influencers gor, men att det inte behdver vara viktigt hur linge de har
foljt influencers som illustreras enligt foljande. Négot vért att anmirka pa att exemplet
illustrerar att denna foreteelse hande i yngre alder mot en kéndis:

“Nej det tycker jag inte. Sa var jag ndr jag liten och lyssnade pa One direction, da var
det: “Jag har gillat dem ldngre dn vad du har” men sa blir det inte med influencers.
Inte jag och mina kompisar, vi har nog inte dem som idoler. Man kan se upp till dem.
Men det dr inte sa mycket mer med det. Ddrfor blir det att jag inte har den tankesdittet.
Influencers var inte en lika stor grej forut, men idag sa vet jag inte vad 10-daringar

pratar, de kanske de gor.” - Mimmi.

Dialog med influencers

Abidin (2015) menar att sociala medier har mojliggjort for relationer att skapas mellan foljare
och influencers pa grund av kommunikationen som uppstér mellan dem. Dialogen som f6ljare
har mot influencers &r dubbelriktad. Vidare dr denna kommunikation konstruerad av
avsdndare och foljare tillsammans. Respondenternas svar dr avvikande genom att de inte
kénner ndgot specifikt behov att ha en dialog med influencers. Det har hént i enstaka fall att
ndgon av respondenterna har kritiserat influencers via kommentar. Vilja anser till och med att
denna kommunikationen dr onddig eftersom hon anser att hon inte kdnner influencern och att
detta inte skulle innebir att hon fir en battre relation till influencern:

“Jag har aldrig kommenterat nagonting pa en influencers konto, jag tycker det dr sd
onddigt, for jag kinner inte personen. Jag har knappt ldst kommentarerna. Jag har ju
bara sett folk som har skrivit kommenterar.” - Vilja.

Interaktionen mellan en influencer och foljare kan dven ske genom gilla-markering,
kommentarer eller direktmeddelanden (Abidin, 2015). Vid frdgan om de interagerar med
influencers pd Instagram sa var respondenternas svar lika varandra. Det fanns en storre
sannolikhet att de gillar bilder pa Instagram. Déaremot rader det konsensus om att
respondenterna inte brukar kommentera, med frimsta anledningen att de inte kommenterar pa
Instagram om inte de kdnner personen eller att influencers inte kommer se kommentaren
dndd. Diremot lyfter respondenterna att de dr mest yngre foljare som kommenterar och att de
aldrig skulle gora detta:
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“Kommentera nej, aldrig. Vad ska man kommentera pd en influencers bild? *’Ah gud
vad duktig du dr, jag dlskar dig’’. Som att man dr 12 ar.” - Vilja.

Det ér storre sannolikhet att respondenterna svarar pa influencers Snapchat stories, eller
funktioner dér de kan rosta pd saker som inte syns allmént. Foregdende svar ir i storre linje
med Horton och Wohl (1956) som menar att kommunikationen &r enkelriktad, jamfort med
Abidin (2015) som menar att kommunikationen skapas mellan influencer och foljare.
Diremot anser vi att en intressant reflektion dr att respondenter har dragit paralleller av sitt
agerande med interaktion med influencers mot en yngre generation alder. Att det bara dr
yngre foljare som interagerar och anser att det dr viktigt att f6lja influencers lédngre, och att
interagera pd deras sociala medier. Men att de sjélva inte anser att det dr ndgot som dr av vikt.

Relationen till influencers pa Instagram och Snapchat

Den traditionella forskningen inom parasociala relationer beskriver en relation mellan en
kéndis och en foljare som 6msesidigt och personligt (Horton och Wohl, 1956). Daremot
menar respondenterna att influencers pd Instagram inte uppfattas som personliga, eller
genuina. Influencers speglar sig sjédlva genom innehall som &r redigerat, fixat och planerat for
att passa in i en helhet, exempelvis Instagram-flddet. Respondenterna upplever att det alltid
finns en tanke med innehéllet som influencers publiceras pa Instagram, vilket respondenterna
tolkar som icke-genuint. I detta fall menar respondenterna att Instagram oftast ar en
foretagsplattform som influencers anvénder fOr att arbeta med sitt varumairke, och silja
produkter och tjdnster. Baserat pd beskrivningen ovan kan man tolka tjejernas svar som
avvikande fran parasocial relations teorin. Ddremot menar Abidin och Thompson (2012) att
influencers ar drivna av kommersiella intressen, vilket stimmer in pa upplevelsen
respondenterna har mot influencers pé Instagram. Anledningen till att respondenterna anser
att det dr svért att bibehélla en relation med influencers pé Instagram &r pa grund av att
influencers ar kommersiella, perfekta och opersonliga:

“Pd Instagram, pd senare dr kdnns det som att det har blivit jdttemycket foretagande,
det dr verkligen deras varumdrken ndr det kommer till influencers, ddrfor blir det
viktigt att ldgga ut perfekta bilder.” - Jenny.

Abidin (2015) menar att influencers delar med sig av sitt vardagliga liv som &r iscensatt.
Respondenterna resonerar att influencers pa Snapchat lagger ut mer innehall som beskrivs
som “behind-the-scenes”, i och med att de visar personliga hindelser som sker i stunden.
Influencers pé Snapchat beskrivs ocksa i ord som att de kan vara dppna, larviga i innehallet da
influencers inte behover bry sig sa mycket om innehéllet som 14ggs upp eftersom det
forsvinner efter ett dygn. Detta gor att respondenterna menar att influencers ér mer personliga
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pa Snapchat vilket innebdr att de anser att det dr lattare att forma en relation till dem pé
Snapchat

“Pd Snapchat dr det mer: “Det hdr dr vad jag gor nu”, medan Instagram dr lite mer
genomtdnkt. Ddrfor tinker jag att Snapchat kan ge en nirmare relation till influencern,
for att det dr mer genuint, dn en genomtdnkt Instagram bild.” — Jenny.

Abidin (2015) menar att relationen mellan f6ljare och influencers skapas utifran vilket
sammanhang influencers interagerar med sina foljare, och hur de lyckas spegla sina liv. Ett
resonemang som fors av respondenterna &r att det anses finna bakomliggande tankar fran
influencers sida, och att detta inte dr ndgot som foljare behover reflektera dver:

“Det blir mer personligt pa Snapchat, det blir mer vardagligt. Det dr lite deras grej,
att de [influencers] slinger upp ndgot i forbifarten. Jag tror att de vill att vi ska fa en
mer personlig kdnsla dn vad det dr. For jag tror att det finns mer bakomliggande
tankar, dn vad vi inser och det dr ddrfor det inte dr sd.” - Ebba.

Upplevt inflytande

Temat upplevt inflytande avser att redogora for fragestillningen: “Hur upplever
gvmnasietjejer influencers inflytande pa Instagram och Snapchat?”

Upplevt inflytande och skillnader pa sociala medier

En opinionsbildare sprider information till ménniskor i samhaéllet (Katz och Lazarsfelds,
1955), och pa grund av detta har opinionsbildare mojlighet att paverka attityder, kunskap och
asikter (Weimann m.fl, 2007). Opinionsbildaren makt att paverka forstérks genom
tvastegshypotesen (Lazarsfeld, et al. 1944). For respondenterna &r en opinionsbildare en
influencers som de foljer pa sociala medier. Inflytandet behdver inte lingre komma frén en
person direkt i omgivningen utan ir minst lika mdjlig via sociala medier (Bennett och
Manheim, 2006). Respondenterna anser att influencers har mycket stort inflytande mot sina
foljare rent generellt. Detta inflytande visar sig 1 olika former som att uppna vissa
skonhetsideal, varderingar som influencers foresprakar, livsstil i vad influencers visar upp pa
sociala medier och i vilken utstrdckning influencers rekommenderar produkter. Vissa
respondenter menar att det beror pa vad for instdllning som man personligen har till
influencers som péverkar influencers inflytande. Déremot beskriver Sally att det dr intressant
att det gar att bli pdverkad av influencers for man tror att man kdnner dem:

“Det dr ocksa en annans liv, om en framling hade kommit fram och sagt nagot till sa

hade man inte trott blint pa det. Man tror att man kdnner dem [influencers] bdittre.” -
Sally.
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Den interpersonella kommunikationen fran vénner har starkare pdverkan péd mottagare én via
masskommunikation som har en mer indirekt roll (Lazarsfeld, et al. 1944). Influencers
inflytande forstirks av att diskutera med vénner, speciellt om vdnnerna foljer samma
influencer bidrar det till en indirekt paverkan. I detta fall stimmer tidigare forskning dverens
med att den interpersonella kommunikationen fortfarande har en stor paverkanskraft:

“Eftersom de flesta [influencers] ndr ut till mdanga mdnniskor, speciellt om det dr en
vdnskapsgrupp som foljer samma person. Sa dr det oftast det man pratar om, sd jag
tror att de paverkar vildigt mycket och ocksa mer dn vad man tror.” - Jenny.

En av respondenterna avviker sig frdn andra genom att berétta om hon anser att det beror
mycket pd vad foljarna har for instillning till influencer som de f6ljer och att alla inte behdver
bli paverkade i samma grad. Foljare pd sociala medier behdver inte alltid soka aktivt rad frén
influencers (Schifer och Taddicken, 2015). Hon menar sjélv att hon inte direkt kinner sig

paverkad av influencers och distanserar sig frén dessa:

“Jag tror framférallt att det beror pa vad man har for instdillning. Till exempel min
kompis som tror att hon kdnner Zara Larsson, hon hade kunnat pdaverka henne hur
mycket som helst, medan jag som vet att jag inte kdnner henne [Zara Larsson] och har
inget med henne att gora, blir inte jdttepaverkad av vad hon sdger och gor [...]. Jag
vdxte upp med att de har sitt, jag har mitt. Jag har alltid varit ganska obrydd liksom,
men jag har fattat att jag inte dr i deras kretsar, jag har mitt.” - Sarah.

Positivt inflytande

Respondenterna menar att influencers har positivt inflytande dé de lyfter upp relevanta &mnen
som gér 1 linje med det respondenterna stir for och finner vettigt. Ett exempel péd en
influencer som tjejerna anser har positivt inflytande ar:

“Det dr nog Therese Lindgren, som dr en av de bdsta ndr det gdller det. Hon har en
bra plattform att kolla pa om man dr ung, Allt hon jobbar med, djur, veganism. Sen
tar hon upp mycket om puberteten och sdnt, till unga.” - Sarah.

Det gar att se ett monster utifran respondenternas exempel att fragor som ror djuraktivism,
veganism, kroppsaktivism, feminism och politik anses vara viktiga &mnen som
respondenterna virderar hogt och kan sta bakom. Att influencers lyfter upp dessa &mnen,
visar pd att de har ett stort positivt inflytande enligt respondenterna. Detta &r helt i linje med
tidigare forskning som menar att tilliten till den en opinionsbildare grundar sig i delade
vérderingar och sikter (Solomon, 2017).
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Negativt inflytande

En opinionsbildare behdver inte ha expertkunskaper inom ett amnesomréade for att kunna
paverka, men det dr viktigt att den star bakom det de rekommenderar eller det de sidger
(Gillberg, 2010). Att en opinionsbildare inte behdver expertiskunskaper inom ett
dgmnesomrade kan vara problematiskt, d& de kan sakna fakta i det de kommunicerar, eller
paverka negativt genom att inte vara konsekvent i det de kommunicerar. En respondent sdger
att influencers kan ha negativt inflytande och lyfter upp ett exempel pa ett influencer-par som
vid ndgot tillfille yttrat sig rasistiskt och politiskt, och menar att det finns en gréns i vad man
sdger och vad for budskap man sinder ut. Vidare séger respondenterna att influencers framjar
en ytlig och perfekt livsstil som &r svér att nd upp till, vilket kan leda till att det skapar en
generell bild gentemot foljarna att en viss livsstil dr ideal och normativ, dven om detta inte
behdver vara medvetet.

“Jag tinker pd de stereotypiska influencerna, eftersom deras floden kinns perfekta, sa
blir det ndgon slags hets att allt ska vara perfekt hela tiden. Sd jag tror att manga
influencers har en negativ paverkan mot sina foljare, dven om man kanske inte tinker
pd det direkt.” - Jenny.

A andra sidan kan man se det som att influencers 4r medvetna om att de inte har
expertiskunskaper inom ett amnesomrade och att de darfor haller tillbaka med att uttrycka
sina asikter kring ett &mne, med risk att paverka negativt och sénka sitt fortroende som
influencer (Gillberg, 2010). Mimmi sdger att: “Det jag kan kdnna dr att vanliga influencers
inte kan sdga sina dsikter eller ndgot. Ndr valet var kunde de inte uttrycka sig eller ndgot. De
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kanske inte kdnner sig sd paldsta, eller vill inte skdmma ut sig. Det har jag forstdelse for.

Inflytande kring asikter

Flera forskare argumenterar att opinionsbildare blir viktigare i nya media sfaren eftersom mer
information dr tillgdnglig, och att foljare behdver kunna orientera sig (Kavanaugh m.fl., 2006;
Kavanaugh m.fl., 2007; Said Hung & Arcila Calderon, 2011). Darfor har influencers
mdjlighet utifrdn sociala medier att influera foljare, genom att delge information eller
vérderingar. Solomon (2017) menar att manniskor tenderar att bli paverkade 1 storre
utstrdckning om det som sigs kommer frén ndgon som har liknande dsikter och vérderingar
som en sjilv:

“Jag tycker att min dsikt dndras mycket om jag gillar nagon mycket. Om jag gillar

personen som sdger ndgot, sd kanske jag kan forstd det. Om det dr nagon jag inte
gillar dr de en idiot och det dr bullshit. Det dr fel... och det vet jag.” - Sally.
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Diremot uppstér det olika dsikter kring hur mycket respondenterna anser sig sjilva bli
influerade av influencers sdger ndr det giller virderingar. Samtliga respondenter menar att de
inte brukar reflektera kring om de dndrar asikter for att en influencer séger nagot. Dédremot
finns det avvikande mdnster i och med att en respondent anser sig bli mer paverkad av sina
vénner. Detta &r i linje med tvdstegshypotesen att den interpersonella kommunikationen
mellan familjemedlemmar, vinner och arbetskamrater har starkare pdverkan péd mottagare
(Katz och Lazarsfeld, 1955). For denna respondent dr influencers inte lika inflytelserik
opinionsbildare jamfort med ens vénner:

“Jag kan tdnka mig att manga blir det, men jag tror faktiskt inte att jag har blivit det,
snarare blir jag mer paverkad av vad mina kompisar sdger ndr jag pratar om det, det
dr kanske didr jag dndrar asikt, kanske inte sda mycket men mer: det ddr har jag inte
tdankt pa.” - Vilja.

Inflytande vid kopbeslut

Mutz och Young (2011) menar att opinionsbildare har en avgérande roll i vad ménniskor blir
exponerade for pa sociala nitverk. Detta innebér att opinionsbildare har mdjlighet att paverka
vad ménniskor viljer att uppmérksamma utifrdn rekommendationerna de far pé sociala
medier. Ett gemensamt monster som visade sig utifrén respondenternas svar var att de har
kopt en produkt eller gétt in pd en hemsida som en influencer har rekommenderat. De menar
att det &r storre mojlighet att man som foljare gér in och kollar pa hemsidor eller tinker
undermedvetet pa ndgon produkt om man far den rekommenderad till sig av en influencer,
eller ser det 1 flodet.

“Undermedvetet tror jag att man foljer en person som gor mycket exempelvis att de
gor reklam, dven om man kanske inte tanker pad det ndr man ser det, sd tror jag att det
dndd finns i bakhuvudet att: ”Det hdr har den personen rekommenderat” och da dr
det storre chans att man koper det.” - Jenny.

Respondenternas resonemang stimmer ¢verens med att en opinionsledare besitter en makt att
paverka kopbeslut eftersom de delar, rekommenderar produkter som de finner intressanta.
Vidare menar Katz och Lazarsfeld (1955) att kvinnor har storre tendens att kdpa produkter
som andra kvinnor rekommenderar. Respondenterna beskriver att de kdnner att det finns en
viss paverkan géllande kdpbeslut men att denna kan ske undermedvetet, eller indirekt. Utifran
respondenternas svar kunde man &ven urskilja avvikande monster da de avvikande svaren
menar att “Jag har aldrig kopt en produkt, men jag har anvint rabattkoder for det tjinar man
pd.” och att de hellre vill testa saker om rekommendationen kommer fran en influencer man
gillar. Det gar dock att pdpeka att &ven om de inte koper en produkt har de fortfarande anvént
sig av en rabattkod for att kopa en annan produkt pd en hemsida. Vilket gar i linje med att
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opinionsbildare har en avgorande roll i vad ménniskor blir exponerade for via sociala ndtverk
och att det finns en paverkanskraft pd respondenterna (Mutz och Young, 2011).

Inflytande pa Instagram och Snapchat

Pa sociala medier forlitar sig en majoritet av minniskor pa opinionsbildaren
rekommendationer vid kop produkter eller tjanster (Aghdam och Navimipour, 2016).
Influencers behover inte heller ha expertkunskaper men anses vara trovirdiga pa grund av sin
status (Gillberg, 2010). Respondenterna menar att gar att lita pa influencers i storre
utstrackning pé Instagram jamfort med Snapchat. Enligt den tidigare forskningen dr det for att
influencers pd méinga plan visar sig vara trovirdiga pa grund av statusen som de har pa
Instagram, och att innehéllet som influencers publicerar anses vara mer professionellt, vilket
innebar ett okat fortroende. Respondenterna menar att det dr viktigt att kunna lita pd en
influencer och att influencers borde dela innehall som &r genuint, dé det paverkar tilliten till
influencern, dven att det gér att se vad andra foljare tycker:

“Det dr ldttare pd Instagram, hur manga likes [gilla-markeringar] och kommentarer
som folk har gjort, da dr det mer trovdrdigt. Snapchat vet man inte... dd far man bilda
en egen uppfattning. Man gér det snabbt och enkelt. Jag litar mycket mer pd
Instagram. Dd kan jag se vad andra mdnniskor tycker, och jag kan ta reda pa mer vad
mdnniskor tycker och va de hade de for upplevelser.” - Ebba.

Snapchat beskrivs av respondenterna som en plattform dér influencers inte har samma
mdjlighet att influera sina foljare. Detta &r pa grund av att respondenterna inte anser att
Snapchat anvénds av influencers for att pdverka i lika stor grad som Instagram. Vidare menar
respondenterna att de upplever att influencers pa Snapchat ldgger upp mer avslappnat innehall
och att det dérfor inte &r lika seridst. Mimmi lyfter att det ar léttare att vinkla en bild pa
Instagram i jamforelse med Snapchat:

“Pd Instagram, det dr nog ddrfor de heter influencers for de har sddant inflytande.
Men hade handlar nog om vad de gor [...]. Jag tror att det dr litt for dem
[influencers], med bilder kan man vinkla saker och retuschera. Jag tror att man kan
vinkla det vildigt litt och gora en produkt som ser vdildigt snygg ut som pdverkar.” -
Mimmi

Aven om Snapchat lyfts i ett sammanhang dir influencers kan vara personliga s betyder inte
detta att respondenterna anser att de kan lita pa budskap som influencers sénder ut via
Snapchat. Respondenterna menar att de inte litar pd allt som sigs pd Snapchat av influencers,
eftersom det inte ar lika tydligt nidr samarbeten &r betalda eller inte. P4 Snapchat gar detta inte
att se lika tydligt som pa Instagram:
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“Medan pa Snapchat kanske de littare kan komma undan med att behova sdga det.
Jag tinker att om man tror att de inte fdr betalt for det fast de fdr det” - Jenny.
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Slutsats och diskussion

Vart syfte med studien var att fa en djupare forstaelse for hur gymnasietjejer ser pa
influencers pé sociala medier plattformarna Instagram och Snapchat. Slutsatsen ér
strukturerad utifran véra tre fragestéllningar. Dérefter kommer vi diskutera resultatet och vilka
vidare faktorer som kan paverka resultatet. Vidare kommer vi ge forslag pé forskning inom
amnet.

Varfor foljer gymnasietjejer influencers pa Instagram och Snapchat?

Utifrén studiens empiriska material kan vi konstatera att det fanns olika motivationer for
respondenterna att folja influencers pé Instagram och Snapchat. Den framsta motivationen att
folja influencers pa Instagram var inspiration och fordriva tiden, jamfort med Snapchat dér
den frimsta motivationen var underhallning. Information var en motivation for
respondenterna, men framst i form av att vara uppdaterad av vad ens vinner gor, men i vissa
fall aven influencers, detta var pd bade Instagram och Snapchat. Gemenskap var generellt for
att diskutera influencers med sina vénner och pé sé sétt fyller influencer en social funktion 1
respondenternas vardag. Diaremot var avslappning inte direkt ndgot som endast tilldelades
Instagram och Snapchat utan var en motivation att f6lja influencers pa andra sociala medier.

Respondenterna var aktiva i sina val av att f6lja influencers och var snabba att avfolja om de
ansdg att influencern inte nadde upp till deras behov. Pé Instagram foljer respondenterna mest
svenska influencers men dven internationella, jimfort med Snapchat dar de foljde mer
internationella influencers. Orsaken till varfor respondenterna inte foljer lika ménga svenska
influencers pd Snapchat visade sig vara pa grund av att manga svenska influencers tagit bort
sina Snapchat-konto hyfsat nyligen och att respondenterna var mer intresserade av att folja
sina vinner pa Snapchat. Det fanns ett storre intresse bland respondenterna att folja
influencers pé Instagram, eftersom influencers publicerade innehall som de var intresserade
av. A andra sidan fanns det dven respondenter som foredrog att folja influencers pa Snapchat
for att influencers pd Snapchat delade med sig av mer personligt och underhallande innehéll,
samt att de anvénder sig mer av Snapchat.

Hur upplever gymnasietjejer sin relation till influencers pa Instagram

och Snapchat?

Vi kan faststélla att samtliga respondenter inte upplever att de har en specifik relation till
influencers. Respondenterna distanserade sig i vissa fall fran influencers i fragan relation och
menade att andra méinniskor i deras omgivning kan ha en relation med influencers men inte
respondenterna. Det radde ett dvergripande monster att respondenterna inte ansig att de hade
ett behov av att ha en dialog med influencers for att skapa en relation. Respondenterna ansag
inte att interaktionen uppfyller nagon funktion i deras liv, och att dialogen och interaktionen
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med influencern inte dr en viktig komponent for relationen mellan influencern och
respondenterna. Nar det kommer till relationen pa Instagram jamfort med Snapchat, sa visar
det sig att respondenterna anser att det dr svarare att forma en relation med influencers pa
Instagram eftersom innehéllet som influencers publicerar ar opersonligt, for perfekt och
mycket reklamsamarbeten. P4 Snapchat anses influencers vara personliga och larviga och att
innehallet &r mer vardagligt. Detta innebér att respondenterna anser att det &r léttare att skapa
en relation med influencers pa Snapchat.

Respondenterna ansdg att det var lattare att relatera till influencers som de kunde identifiera
sig med, exempelvis i form av alder, asikter eller kunskap. Déaremot behovde inte alla
komponenter finnas hos en influencer for att respondenterna skulle relatera till dem. Det var
mdjligt att endast relatera till dlder, men inte vardering eller kunskap. Den vanligaste
anledningen till att de kunde relatera till influencers var alder eller virdering. Respondenterna
bendmnde unga kvinnliga influencers som relaterbara. Daremot fanns det dven en skepsis till
influencers och att deras livsstil var svara att relatera till. Respondenterna anség inte att
Instagram eller Snapchat avgjorde hur mycket de kunde relatera till influencers, utan det var
sjdlva identifikationen med influencers som avgjorde hur mycket respondenterna ansags sig
kunde relatera till influencers.

Hur upplever gymnasietjejer influencers inflytande pa Instagram och

Snapchat?

Utifrén det empiriska materialet gar det att konstatera att respondenterna ansag att influencers
har stort inflytande pé sina foljare. Influencers inflytande speglar sig i olika former som
exempelvis skonhetsideal, virderingar, livsstil och konsumtion. Trots att majoriteten ansdg att
influencers har stort inflytande, s& menade flera att det berodde pa vad respondenterna som
individ hade for instdllning till influencers, vilket i sin tur avgjorde hur paverkad de ansag att
de blev. En faktor till storre inflytande dr om fler i en kompiskrets f6ljer samma influencers,
sa blir det en storre direkt paverkan, for att respondenterna diskuterar kring influencers i sin
vénkrets. Respondenterna ansag att influencers hade positivt inflytande om denne hade
liknande vérderingar och dsikter som respondenterna. Vidare kan vi konstatera att
respondenterna ansag att influencers dven har ett negativt inflytande genom att frimja en
ouppnaelig livsstil som ideal eller yttra sig om asikter som inte var i linje med
respondenternas varderingar.

I och med att respondenterna inte har reflekterat kring om de nigonsin har dndrat asikt for att
en influencer har uttalat sig kring ett &mne, s ar det svart att faststdlla hur stort inflytande en
influencer har. Vi kan se ett monster i att respondenterna har ndgon gang blivit exponerade for
sponsrade inldgg eller marknadsforing, eftersom influencers exponerar respondenterna med
produkter och rabattkoder for att uppmuntra till kop. Respondenterna menade daremot att de i
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storre utstrackning vill testa ndgon produkt eller tjanst om rekommendationen kommer frén en
influencer som de gillar. Vissa respondenter menade att de har provat flera produkter eller
rekommendationer frén influencers, medan andra respondenter menade att de endast anvint
en rabattkod.

Vi kan se att respondenterna litar i storre utstrackning pa influencers pa Instagram jamfort
med Snapchat. Respondenterna ansdg att influencers pa Instagram var mer professionella, det
var littare att se om inldgg var sponsrade samt att se vad andra foljare ansadg om innehallet.
Diremot upplevdes inte Snapchat som professionellt, &ven om innehallet som influencers
publicerar dr personlig, sa 0kar inte det tilliten till influencers. Vidare ansdg respondenterna
att Snapchat inte anvinds av influencers for att pdverka. Detta beror pd att respondenterna inte
kan se om Snapchat stories dr sponsrade, och att innehallet inte &r lika seridst eftersom
respondenterna beskriver innehallet som avslappnat och underhéllande.

Reflektioner kring resultatet

I var studie har vi konstaterat att varje individ uppfattar influencers pa olika vis. Resultatet dr
baserat pd respondenternas egna uppfattningar och diskussioner som uppkom under de
individuella intervjuerna som dr analyserat utifran tidigare forskning och teori. Déremot ér det
vért att peka pa att vi endast har utfort sex samtalsintervjuer. Vi kan anta att respondenterna
har varit drliga och konsekventa med sina reflektioner under intervjuerna, dér de har delat
med sig av sina sanna uppfattningar kring motivationen till att folja influencers, relationen till
influencers och influencers inflytande pa Instagram och Snapchat. Daremot kan vi inte
sdkerstilla att liknande monster och resultat skulle framkomma om studien utfordes igen,
eftersom funktionerna pa applikationerna kan forandras och forutséttningarna for nista
generation kan ocksa fordndras over tid om samma éldersspann undersoks igen.

Kritik riktas mot influencers

Vi kan dirmed faststilla utifran det empiriska materialet att det finns vissa monster och
liknelser som gor att respondenterna foljer influencers, som till stor del var motiverade av
respondenternas individuella intressen och uppfattningar. Ddremot &r respondenterna véldigt
medvetna samt kritiska om problematiken kring influencers roll i samhaéllet, som ndmnts i
inledningen. Problematiken kan beskrivas som mojligheten till att influera sina f6ljare,
mdjligheten till att skapa relation och influencers ansvar mot sina foljare. Vidare ar
respondenterna kritiska till vilken varldsbild som influencers formedlar men detta ar frimst
via Instagram och inte Snapchat. I vissa fall gor detta ocksa att respondenterna avfoljer
influencers om de inte uppfyller liknande vérderingar som respondenterna. Att
respondenterna hade ett kritiskt forhallningssatt till influencers i allménhet kan vara en faktor
som paverkar resultatet i hur respondenter upplever influencers pa Instagram och Snapchat.
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Avsaknaden av svenska influencers pa Snapchat

Utifrén den véixande medieanvéndningen pa Snapchat och Instagram for gymnasietjejer var
vér uppfattning att det skulle innebéra att influencers skulle finnas pa Snapchat i storre
utstrackning (Statens medierad, 2017; Internetstiftelsen i Sverige, 2018). Det empiriska
resultatet visade pa att detta var fel eftersom vara respondenter inte anviande sig
huvudsakligen av Snapchat for att folja influencers utan for att kommunicera med vénner.
Detta antog vi eftersom det teoretiska ramverket visade pd att influencers har forst och framst
kommersiella intressen och att det 1 sin tur skulle bidra till att influencers skulle vara
intresserade av att vara verksamma pé@ Snapchat (Abidin och Tompson, 2012). Under
intervjuerna visade det sig att ménga svenska influencers, som respondenterna foljde, inte
anvénder sig av Snapchat lingre, men att dessa influencers har gjort det tidigare. Vidare
framkom det att en av de stdrsta influencerna Linn Ahlborg nyligen tagit bort sitt Snapchat-
konto, men att respondenterna brukade folja henne pa Snapchat innan hon tog bort sitt konto.
Denna foreteelse dr nagot som i sin tur kan ha pdverkat resultatet. Vidare att vissa av
respondenterna brukade folja fler svenska influencers pa Snapchat men har slutat gora detta
for de dr mer intresserade av sina vianner. Ddremot fanns det en dverrepresentation av
internationella influencers pa Snapchat som exempelvis Kylie Jenner, men som véra
respondenter inte foljde i lika stor utstrickning som svenska influencers. Att respondenterna
foljde mer internationella influencers pa Snapchat, samt att de slutat folja svenska influencers
eftersom dessa influencers inte anvant Snapchat i lika stor utstrackning kan dven vara en
faktor som paverkar resultatet i hur de upplever influencers pa Snapchat.

Anvandningen av Instagram och Snapchat

Ytterligare en reflektion kring resultatet var att funktionerna som Instagram och Snapchat har
var essentiell del av hur respondenterna uppfattade influencers. Denna reflektion &r i linje
med tidigare forskning av Brandtzag (2012) som menar att manniskor anvander flera olika
sociala medier fOr att dessa har unika funktioner och fyller olika behov. I bakgrunden beskrev
vi att Instagram &r en etablerad plattform for influencers. Detta visade sig stimma 6verens
med respondenternas resonemang kring att det dr léttare att bedoma influencers innehall pa
Instagram och att de hellre foljer influencers pa Instagram. Enligt tidigare forskning &r
Instagram en plattform som ménniskor tenderar att soka upp anvédndare de inte kénner i
verkligheten (Phua, Jin och Kim, 2017a). Respondenternas anvindning av Instagram och
tankar kring sjdlva applikationen kan vara en faktor kring hur respondenterna ser pa
influencers, eftersom influencers ligger upp ett visst innehdll, men &ven hur respondenterna
personligen anviander Instagram. Déremot beskrivs Snapchat av respondenterna som mer
personligt, i och med att kommunikationen 4r ndgot som hénder nu, och ndgot som
influencers bara ldgger upp i forbifarten. Anvdndningen av Snapchat beskrivs i tidigare
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forskning som nagot mer privat, dock mest kommunikation mellan vianner och familj, samt
néra relationer (Piwek och Jonison 2016; Vaterlaus, et al., 2016). Resultatet upplevs dirmed
inte vara forvinande i och med att respondenterna kénde att det fanns en stérre mojlighet till
nérhet pd Snapchat jamfort med Instagram. Detta kan vara en forklaring till att Snapchat
ansdgs vara mer personlig, eftersom det dr pd Snapchat som respondenterna i huvudsak
kommunicerar med sina vianner. Abidin (2015) hidvdar att influencers skapar intimitet genom
hur de interagerar med sina foljare, samt pa vilket sdtt de lyckas dterberitta sina privata liv.

Avslutningsvis utifrdn det empiriska materialet har vi identifierat flera faktorer som kan
paverka hur respondenterna uppfattar influencers pa Instagram och Snapchat. Dessa faktorer
ar genom Instagrams och Snapchats funktioner: genom att innehallet som influencers
publicerar pa respektive plattform uppfyller respondenternas behov, respondenternas asikter
och fortroende gentemot influencers i allménhet, samt respondenternas egna anvéndning av
Instagram och Snapchat. Vi kan dessvirre inte konstatera i vilken grad dessa faktorer kan
paverka respondenternas uppfattningar kring influencers pa Instagram och Snapchat, men
konstatera att de finns.

Rekommendationer for vidare forskning

Vi hoppas att var studie kan ge mdjlighet for fler studier pa liknande &mne och forskningsfilt.
Eftersom influencer &r ett nytt begrepp, men ett nygammalt fenomen behdvs ytterligare
forskning pa d&mnet ur ett mottagarperspektiv. Att undersoka sociala medier, dr ndgot som
konstant fordndras och fornyas. Detta visar sig som fordndringen som har skett frén sociala
mediers forsta lansering i borjan av 2000-talet till nu som diskuterades i bakgrunden, eller att
maélgruppen blir dldre.

Eftersom vér studie dven hade ett begrinsat urval hade det varit intressant att genomfora
liknande studie med fler respondenter, och exempelvis ett representativ urval {or att ha
mdjlighet till att generalisera resultatet. Eftersom medielandskapet &r 1 konstant forandring
hade det varit fordelaktig att utfora studier och jamfora flera plattformar exempelvis:
YouTube, Facebook och Twitter med varandra samt andra aldersintervaller, exempelvis en
yngre malgrupp. Ur ett storre perspektiv hade det varit intressant att genomfora en storre
kvantitativ studie med flera elever fran hela Sverige for att se om samma monster visade sig
som pa intervjuerna som genomfordes. Ur ett geografiskt perspektiv skulle det vara av vikt att
undersoka om liknande foreteelser skiljer sig at rent globalt, dd manga influencers pa
Snapchat inte dr svenska utan internationella. Med tanke pa att vi endast undersokte tjejer syn
pa influencers pa Instagram och Snapchat, hade det dven varit intressant ur ett
genusperspektiv och inkludera exempelvis killar eller icke-binira.

Det hade varit intressant att utfora framtida studier fast med fokus pé influencers. Vad anser
influencers om sitt eget innehall, motivation till yrket, upplevda relation till f6ljarna och dven
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den makt de besitter med for att kunna influera sina foljare. Kénner de att de har ett ansvar,
eller bryr de sig? Ser de bara sig sjdlva som en verksamhet eller yrke, eller ndgot mer?
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Inledning

Berittar lite kort om oss sjélva: Vilka vi dr/vad vi gor
Information om hur intervjun kommer att ga till

Oppningsfragor:

Beritta lite kort om dig sjdlv

Vad tycker du om att géra pa Instagram/Snapchat?

Hur ldnge har du anvént Instagram och Snapchat?

Hur ofta kollar du sociala medier per dag?

Brukar du reflektera hur mycket du anvinder sociala medier? T ex via
“skdrmtidsfunktionen pd mobilen”.

Tema: Motivation. Varfor foljer gymnasietjejer influencers pa Instagram och
Snapchat?

Hur skulle du beskriva en influencer? Vad gor de?

- Ar det ndgon speciell person du tinker p4?

Vilka influencers foljer du pé Instagram?

Vilka influencers foljer du pa Snapchat? Eller brukar du mest folja dem pa Discovery-
fliken?

Vad motiverar dig till att f6lja Influencers?

Foljer du samma p4 Instagram och Snapchat?

Finns det ngon influencer som du inte gillar?

- Varfor?

Tycker du att influencers delar samma innehéll pd Instagram och Snapchat?
Foredrar du att f6lja influencers pa Snapchat eller Instagram och i sa fall varfor?
Har det hént att du avfoljer influencers ibland, och vad beror det pa iséfall?

Tema: Relation. Vilka relationer har gymnasietjejer till influencers pa Instagram och
Snapchat?

Om du hade fatt trdffa en influencer vem hade det varit, och varf6r?
Tycker du att det dr viktigt hur l&inge du har foljt en influencer?

e Kan du utveckla?
Ar det viktigt att man kan lita pa influencers?
- Varfor/Varfor inte?
Finns det ngon influencer som du kan relatera till extra? Varfor kan du relatera till
denne och var foljer du denna ndgonstans?
Brukar du kommentera/gilla influencers bilder pa Instagram?
Brukar du svara influencers pa Snapchat?
Har du ndgon ging kritiserat influencers? Vad denne har gjort/sagt?
Anser du att det dr viktigt att du kan relatera till influencers som du f6ljer?
- Varfor?
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Upplever du att du har en nirhet till ndgon influencer som du foljer? Ar det ngon
specifik influencer som du kénner sa for?

e Varfor?/Varfor inte?
Upplever du att det finns ndgon skillnad pd nérheten du kan fa till influencers
beroende om det dr Snapchat eller Instagram?
- Exempelvis: Hur mycket denne delar med sig av sitt liv. Varfor tror du att det ar si?

Tema: Upplevt inflytande. Hur upplever gymnasietjejer influencers inflytande pa
Instagram och Snapchat?

Anser du att influencers har inflytande pé sina foljare? Ar det nigot som diskuteras
bland dig och till exempel dina vdnner?
Finns det influencers som du anser har negativt inflytande mot sina foljare?
Finns det influencers som du anser har en positiv inflytande mot sina foljare?
Har du ndgon ging dndrat asikt for att nagon influencer har sagt ndgot som du inte
héller med om?
- Ge exempel: virdering, dsikter kring problem, varumairken etc.
Har du ndgon ging kdpt en produkt for att en influencer har rekommenderat den?
e Om du har kdpt produkter, varfor och tanker du nagot pa det? Om inte -
varfor?
Anser du att du blir influerad olika pa Instagram och Snapchat om det kommer fran en
influencer?
e Exempelvis ndgot inlégg pé Instagram vs en story pa Snapchat.
e Varfor/Varfor inte?

Ovriga fragor

Har du nagot mer du vill tilligga?

Vi tackar respondenten for att den har tagit sig tiden att medverka. Vi frigar om det finns
ytterligare fragor att stidlla om vi far kontakta via de kontaktuppgifter vi redan har.
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