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Abstract 
 
This essay is based on a qualitative interview study with focus groups as a method and 

examines how sponsored videos from american influencers are received by their audience. 

Influencers are a new fenomena within the marketing business and therefore it is interesting 

to examine how this new marketing tactic is received by the viewers. We used two american 

beauty influencers with over one million subscribers on youtube as a conversation starter for 

the groups. We found that, after showing the videos to the participants, that the key to success 

for both influencer and viewer was that a relationship had to be established between viewer 

and influencer because if not the influencer did not come across as trustworthy since the 

viewer lacked the personal connection to him or her, but also they didn’t know their 

personalities. The women with this attitude did not, on a regular basis, follow any type of 

influencer in their daily life. However the women who did follow influencers regularly 

showed understanding in the concept and were also more likely to say that the influencers 

were in fact trustworthy. However, all of the women agreed that this is commercial and 

should always be regarded as that. They meant that as a viewer and consumer they should 

always be critical towards sponsored videos since there is large sums of money involved, and 

that means that the influencer could not be one hundred percent honest.  
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Sammanfattning 
 
I denna studie undersöks hur sponsrade videoklipp av amerikanska influencers på youtube tas 

emot och tolkas av publiken. Studien utgår från sex kvalitativa fokusgruppsintervjuer där 

deltagarna har fått ta del av sponsrade videoklipp från två makeup influencers. Influencers ett 

nytt fenomen inom marknadsföringsbranschen och därför är det intressant att undersöka hur 

deras tittare upplever denna typ av marknadsföringsstrategi. Det som studien tydligt påvisar 

är att för att influencern ska vara lyckosam i sitt arbete i de sponsrade videoklippen måste en 

relation mellan tittaren och influencern finnas. Om denna relation inte finns så upplevs inte 

influencern som trovärdig hos publiken eftersom de saknar en personlig koppling och en 

uppfattning om hur influencerns personlighet är. De kvinnor med denna uppfattningen följde 

inte influencers reguljärt. De kvinnor som följde influencers dagligen hade en mer positiv 

inställning till konceptet och var mer villiga att säga att influencerna visst var trovärdiga. 

Dock var samtliga kvinnor överens om att detta var reklam och bör alltid vara sedd som det. 

De menade att som konsument bör man alltid förhålla sig kritisk till denna typ av innehåll 

eftersom det var så stora summor bakom sponsringarna, vilket betyder att influencern inte 

kan vara helt ärlig.  
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1. Inledning 

Människor har i alla tider använt sig av smink för att kunna förändra och förstärka sitt 

utseende. Enligt Jones (2010) introducerades makeup i Paris år 1880 och till resterande delar 

av världen ca 30 år senare. Jones (2010) menade att man på den tiden ansåg smink vara en 

kränkning mot den allmänna anständigheten. Enligt författaren gjorde inte heller Sverige 

något avsteg från resterande delar av världen. Makeup var gemensamt för alla ansett som 

moraliskt förkastligt och det var först på 1930-talet som makeupen blev godtagbart i Sverige 

(Jones, 2010 s.108). I dagens samhälle är makeup långt ifrån omoraliskt. Istället har den blivit 

central i många människors dagliga rutiner, precis som sociala medier och internet (Jones, 

2010). I och med detta och digitaliseringen har även andelen makeup-youtubers ökat​. ​Dessa 

även kallade för influencer. Vi har valt att göra en undersökning om makeup-influencers på 

youtube då vi tycker det är intressant hur makeup-branschen har exploderat världen över och 

makeup har gått från omoral till ideal. Men även hur sättet att få och göra reklam har ändrats i 

och med den stora plattform som sociala medier öppnat. Företagen får idag en slags 

interaktion med publiken där det blir ett ömsesidigt engagemang som skiljer sig enormt från 

de traditionella medierna och sättet att marknadsföra sig på (Evans & McKee, 2010). I och 

med den pågående konvergens som sker och publikens engagemang via sociala medier så har 

detta nya sätt att marknadsföra sig ökat (Jenkins, 2012). Villkoren för marknadsföring har 

ändrats och idag handlar makeup-branschen om makt och alla varumärken vill synas. Därför 

vill vi ta reda på hur stor trovärdighet dessa influencers har när de använder sig av sponsrade 

inlägg på youtube. Influencers har sedan en längre tid funnits på marknaden, men det är först 

nu på senaste som företagen upptäckt fördelarna med att använda sig av dem för att uppnå de 

positiva resultat man kan genom ett samarbete. I denna undersökning ska vi göra en kvalitativ 

undersökning i fokusgrupp om hur publiken tar emot sponsrade videor som amerikanska 

influencers gör.  Undersökningen kommer att bidra till en större kunskap kring hur sponsrat 

innehåll tas emot bland konsumenterna till youtube. Jenkins (2012) skriver om 

konvergenskulturen och flödet mellan olika mediebranscher och medieplattformar, vilket 

denna undersökning kommer cirkulera kring samt kommersialisering. Studien behandlar även 

hur producerat material tolkas av publiken och där kommer vi att använda oss av 

encoding/decoding och retorik. 
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2.  Syfte och frågeställning 

Syftet med studien är genom en kvalitativ undersökning ta reda på hur sponsrade influencers 

på youtube upplevs av publiken  

● På vilket sätt förhåller sig publiken till det sponsrade innehållet?  

● Hur påverkar åldern hos mottagaren sättet att resonera kring sponsrat innehåll? 

● Hur stor är trovärdigheten på sponsrat inlägg enligt publiken? 

● Hur ser publiken på den nya typen av reklam?  

● Hur viktig är relationen mellan influencer och följare enligt publiken?  

3. Bakgrund 

En influencer kan vara en kändis, bloggare, politiker eller en journalist. Men de som drar 

mest publik är de som syns på sociala medier, de kan ha från några hundra upp till miljontals 

följare (Vass kommunikation, 2017). Genom att vara en influencer är man en  ”påverkare” 

som kan inspirera och motivera sina följare genom att bygga ett förtroende med dem. 

 

En sponsor kan även kallas för finansiär. När ett företag vill ha reklam kan de bekosta den på 

olika sätt, men för att ge sponsring till influencer handlar det oftast om att influencern får ett 

bidrag från företaget som i sin tur gör reklam för det (Nationalencyklopedin, Sponsor). 

För att man ska ska få sponsring som makeup-influencer på youtube krävs det att man 

hanterar en kanal som tydligt är relaterad till makeup. Youtube-användaren bör regelbundet 

ladda upp nya videor som ger både nya idéer och effektiva tips i ämnet. Detta gör så att 

youtubern får många besökare, men blir även den som flest sponsorer får intresse för. 

Youtube ​är ​webbplats för distribution och konsumtion av videoklipp och grundades 2005 i 

USA. Från början var Youtube endast till för privatpersoner som hade möjlighet att dela med 

sig av sina egenproducerade filmer på nätet. Detta för att ge användarna tillgång till material 

som skiljer sig från de filmer som är professionellt producerade. Sådant material återfinns 

fortfarande på webbplatsen, men domineras allt mer av material som är professionellt 

inspelat, främst för att ställa till förfogande av fans, men även avståndet i sin helhet är stor 

(Nationalencyklopedin,​ ​2018). År ​2016 fanns det mer än 5.3 miljoner skönhetsvideos på 

youtube och 86 procent av de top 200 skönhets-klippen var gjorda av influencers, alltså inte 
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av sminkföretag (Brown, 2016). Studien “Digital Makeover: The Social Video Beauty 

Ecosystem” fann att företag enbart upptog 2,6 procent av skönhetsdialogen på youtube 2016, 

jämfört med 4,6 procent året därinnan (Brown, 2016) vilket visar på att influencers har större 

makt och rum än sminkföretagen själva. Ett nytt sätt att synas på och göra reklam för sina 

produkter är således att gå via dessa influencers genom sponsring.  

 
Intressant till bakgrunden är  den nyligen fastställda domen mot bloggaren och influencern 

Alexandra Nilsson, eller Kissie som hon kallar sig på sin blogg. Domen gällde tre inlägg som 

patent- och marknadsdomstolen ansåg var smygreklam eftersom det inte framgick tydligt nog 

att inläggen var sponsrade. Det var inte förrän i slutet av två av de tre inläggen som Nilsson 

hade informerat om att inläggen var sponsrade, det tredje var dock tydligt markerat i början 

av inlägget att det var sponsrat. Tobias Etell, jurist hos Svenska Annonsörer, säger till 

Sveriges Radio att konsumenten inte ska vara tvungen att läsa igenom hela texten för att 

sedan komma till förståelsen att det var ett sponsrat inlägg. Inlägget som blev friat var 

markerat med “sponsored post” i början av inlägget, vilket var tydligt nog för att inlägget 

skulle frias. (Sveriges Radio, 2018). I vår studie ska vi kolla på amerikanska influencers, men 

fallet är trots det högst intressant och relevant eftersom även amerikanska influencers måste 

informera sina följare om deras innehåll i videoklippen är sponsrade.  

 

Youtubes policy och regler kring sponsrat innehåll är att videoskaparen måste informera sina 

tittare om att det är sponsrat innehåll, och också informera youtube själva. Dock uppmanar 

youtube att konsultera sitt lands egna lagar kring betalda inlägg och hur de ska hanteras.  

och kraven från youtube om hur sponsrat innehåll måste annonseras. Det finns en funktion 

kallad “betald kampanjinformation” eller “paid promotion disclosure” som videoskaparen 

kan använda sig av när hen laddar upp sina klipp som gör så att texten  “betald 

kampanjinformation” eller “paid promotion disclosure” syns i den nedre vänstra hörnet i 

början av videoklippet (Youtube, 2016) 

  

Studiens stimulansmaterial består av fyra videos av två olika skönhets-influencers på 

youtube. Youtube är en videogemenskap, alltså en webbplats med videoklipp som laddas upp 

av dess användare, med tillhörande diskussioner och sociala medier-funktioner. Youtube 

grundades 2005 av Chad Hurley, Steve Chen och Jawed Karim ​i USA Californien. Den är nu 
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en av världens största videoplattformar och över 300 timmar videomaterial laddas upp varje 

minut och fem biljoner videos tittas på varje dag (Fortunelords, 2018). Plattformen erbjuder 

en stor variation på genrer och används av både privatpersoner och företag. Privatpersoner 

kan numera, med ett stort antal tittare och följare, livnära sig på sina youtube-kanaler genom 

att få pengar för att reklam ska synas i deras kanaler. (Youtube, 2016).  

Det finns olika typer av kommersialisering på youtube, och ovan nämnda exempel är ett av 

dem. Det som denna studien vill åt är när företag betalar en så kallad youtuber, alltså en 

person som driver en youtube-kanal, för att hen ska prata om och visa upp företagets 

produkter för hens följare.  

 

Den kommersiella aspekten är en stor faktor i undersökningen, och därför är det motiverat att 

använda sig av youtube för att hämta materialet för studien. Genren på youtube som 

undersökningen berör är skönhet. Genren innefattar bland annat mode, hår, naglar och smink 

och vår studie är avgränsad till kategorin smink.  

4. Tidigare forskning 

4.1 Business genom intimitet  

Rachel Barryman och Misha Kavka har i forskningsartikeln ​“I guess a lot of people see me as 

a big sister or a friend” The role of intimacy in the celebrification of beauty vloggers ​(2016) 

har pratat med Zoe “Zoella” Sugg som är en skönhets-vloggare med 11 miljoner 

prenumeranter på sin Youtube-kanal. Hennes innehåll på kanalen är övervägande 

skönhetsrelaterade produkter så som mode och smink men även innehåll som visar delar av 

hennes privatliv som hennes följare tar del av nästan dagligen. Genom att skapa sådana 

videos skapas intimitet, inte bara mellan henne och hennes följare och storasyster-rollen hon 

tar på sig i hennes videos, utan också mellan henne och de varor hon själv associerar sig med 

(Barryman, R., Kavka, M. 2016).  

 

Barryman och Kavka beskriver medialiserad intimitet som en ny och relativt outforskad zon 

som är av betydelse när det kommer till kommersialisering och kändisskap. De tar upp 

exemplet med realitystjärnan Kim Kardashian West som 2015 ökade sin tillväxt när hon 
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lanserade sin webbsida kimkardashianwest.com där hon säljer sina egna skönhetsprodukter. 

Ett år efter lanseringen anordnade hon en tävlings-show för skönhetsbloggare. De går vidare 

med att säga att Kim Kardashian West inte är den första kändisen som skapar sin egna 

hemsida, men det som skiljer henne mot andra kändisars hemsidor är att hon inkluderade 

skönhets- och mode videos i stil med etablerade skönhets-vloggare på Youtube, så kallade 

influencers. För att få tillgång till dessa videos krävs en månadsprenumeration, vilket 

Barryman och Kavka beskriver som “Business through intimacy”. Detta visas genom hennes 

olika kategorier på hemsidan ‘beauty’, ‘obsessed’, ‘style’, ‘Q&A’ and ‘BTS’. Dessa 

kategorier är även vanligt förekommande hos skönhets-vloggare på youtube, där de videos 

som handlar om skönhet och mode tydligt länkar till produktplacering och direkt försäljning 

så tillåter kategorierna Q&A och BTS (behind the scenes) en mer personlig tillgång till själva 

skaparen av videoklippen, så som skönhets-vloggaren Zoella.  

 

I denna personliga tillgång skapas en relation mellan influencern och dess prenumeranter 

vilket i sin tur leder till att tittarna bygger upp en tillit till influencern. Företag som vill nå ut 

till en större och bredare marknad har på senare tid sett denna tillit som en tillgång eller kanal 

till att öka försäljningen av deras produkter. Detta kan visas genom att antingen sponsra, 

alltså betala influencerna en viss summa pengar för att visa upp en viss produkt i en video, 

eller låta influencern vara med och skapa en ny produkt för företaget i antagandet att 

influencerns följare kommer att köpa produkterna från dem.  

 

4.2 Användandet och värdet i influencers från företagens perspektiv 

Artikeln ​Brand communication through digital influencers: Leveraging blogger engagement 

(Ebru Uzunog ̆ lu, Sema Misci Kip, 2014) skriver om den högt konkurrensutsatta affärsmiljön 

där konsumentlojalitet är en viktig byggsten för hur konsumenter utvecklar sin relation till ett 

märke. Två viktiga aspekter tillhörande relationen till ett märke är varumärkets höga relevans 

för konsumenterna och utvecklingen av en känslomässig koppling mellan konsument och 

varumärke. Studien baseras på kvalitativa djupintervjuer med totalt 17 företag i Turkiet som 

använder sig av bloggare för att marknadsföra sina produkter.  
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Undersökningen visade att företag uppmärksammar bloggares inflytande på sina följare 

genom att direkt påverka deras köpvanor via uppvisande av vissa produkter som bloggaren 

använder. Författarna fortsätter med att beskriva hur företagen sökte att utnyttja bloggarens 

inflytande för att exponera sina produkter för bloggarens följe istället för att vända sig till mer 

traditionella medier som tidigare. En anledning till varför företagen vänder sig till bloggare 

istället för de mer traditionella medierna var tilliten som följarna hade till bloggaren. Enligt 

de medverkande intervjupersonerna från företagen värderade de denna tillit högt eftersom de 

också såg att bloggare var mer accepterade på internet som en “en-av-oss” persona, som 

företag inte lyckas uppnå, vilket i sin tur betydde att följarna mer troligtvis litade mer på 

bloggaren än på företagets mer traditionella marknadsföring.  

 

Det finns en tydlig vinning för båda sidor, menar en intervjuperson. Ett varumärke vinner 

prestige genom stöd från kändisar eller bloggare. Eftersom om en bloggare nämner ett företag 

och dess produkter i en positiv bemärkelse så ser konsumenterna det som en bekräftelse på 

det som företaget redan har lovat om sina produkter. Vidare vinner bloggaren status i det att 

om ett företag väljer att samarbeta med denne uppfattas det som en indikator på bloggarens 

makt.  

 

Studien påvisar alltså att företags intresse och engagemang i bloggare grundar sig i att 

expandera deras marknadsföringsstrategier för att nå en bredare publik. Det som värderas 

högst är tilliten som bloggares följare känner inför bloggaren. Alltså att tilliten ses som en 

råvara som bloggaren besitter, och genom att sponsra bloggare och få deras stöd så överförs 

denna tillit till företaget själva och deras produkter. Studien är relevant i denna bemärkelse 

eftersom vår studie vill söka svar på hur stor roll tilliten hos influencern spelar roll i huruvida 

de uppfattas som trovärdiga eller inte, alltså om företagen är lyckosamma i sin nya form av 

marknadsföring. 

 

4.3 Förhållningssättet till reklam på nätet 

Alice Roman och Emelie Ödén skriver i sin uppsats ”Något mer än bara reklam”, (2016) om 

händelser, attityder och olika betraktelsesätt kring reklam videobloggar. På grund av att 
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internet är det största forumet att göra reklam på i Sverige, och för att annonseringen på 

sociala medier fortsätter att växa hela tiden så valde dem utifrån det att göra studien kring 

videobloggar. En videoblogg är som en blogg fast du filmar istället för att skriva om din 

vardag. Syftet med studien är att skapa och bidra till kunskap om relationen mellan reklam 

och publiker i ett nytt medieformat. Roman och Ödén skriver om att användningen av sociala 

medier och internet idag är en självklarhet för de allra flesta. Människor i dagens samhälle är 

vana att ständigt leva i ett informationsflöde på internet och sociala medier. Att medierna fått 

så stor makt påverkar människors sociala interaktion och ingen vet vad följden av detta blir, 

därför de skriver att det är relevant för alla parter i samhället att studera detta då både 

människor och näringsliv påverkas. Deras målgrupp för studien var unga kvinnor i Sverige 

och syftet var att frambringa och tillföra ny kunskap om förbindelsen mellan reklam och 

publik i ett nytt mediaformat. Studien är byggd på observationer av verkligheten om unga 

kvinnors uppfattningar om reklam, men den har även teoretiska ramar där den i delvis utgår 

från olika förklaringsmodeller som tematiserar hur reklam framstår. För att knyta samman 

studien har de använts sig av tredjepersonseffekten och tvåstegshypotesen som väsentliga 

teorier. De använde sig av kvalitativa fokusgrupper som metod för genomföra studien där de 

kommer fram till om att det finns en delad uppfattning kring reklam i vloggar. De unga 

kvinnorna i studien accepterade reklam i videobloggar. Men de hade krav på hur reklamens 

innehåll skulle förmedlas. Där kvinnorna hade en kritisk förkunskap visade de sig att de 

förutsatte mer i innehållet och att innehållet förväntades matcha det för att de skulle vara 

mottagliga för innehållet. Beroende på om de upplevde reklamen som positiv bemöttes den 

med en mer tillmötesgående ton, medan den reklam som var mer kritisk blev negativt bemött. 

I deras fokusgrupper kom de fram till att de unga kvinnorna försvarade mer de videobloggare 

som de kände att de hade en relation till. Där de till och med konkret under intervjuerna 

berättade att de kände en vänskapsrelation till videobloggaren. När innehållet upplevdes som 

att det var på riktigt tenderade kvinnorna attsluta tänka på marknadsföringen och upplevde 

innehållet istället som en självvald underhållning. Att kvinnorna var reklampåverkade var 

något de hänförde andra i första hand. De pratade mer om hur reklam påverkade andra och 

inte de själva. Roman och Ödén menar att förhållningssättet kring reklam framställdes som 

komplext, där reklamen kunde uppfattas som underhållande information, tips och ibland som 

uppenbar irriterande produktplacering. Deras undersökning visade att de unga kvinnorna 
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hade ett kritiskt sätt att tänka till en början med en medvetenhet kring reklamen i 

videobloggarna. De unga kvinnorna hade även en stor förkunskap kring branschen i helhet.  

4.4 Marknadsföring på personlig blogg 

I ​Marknadsföring på den personliga bloggen - fördelar och nackdelar, (2010) framhåller 

Sofie Åkerman om marknadsföring på en personlig blogg. Syftet med Sofie Åkermans studie 

är att undersöka och redogöra nackdelar och fördelar med marknadsföring på en personlig 

blogg, men vänder sig främst till företagen som använder sig av bloggare för att 

marknadsföra sig. ​Tidigare forskning på hur reklam tar sig nya format i olika media finns det 

mycket av. Åkerman skriver om att konsumenter dagligen exponeras för tusentals olika 

budskap inom reklam, och att konsumenterna ofta är så avdomnade att de inte ens tänker på 

att det är reklam de utsätts för. Internet har en enorm genomslagskraft och på grund av 

internets utveckling ökar också antalet användare hela tiden. Publiken väljer aktivt vilken 

sida de ska gå in på och ofta följer den sidan de är fokuserade på, detta gör även internet till 

ett aktivt medium. Detta gör så att företag som vill nå en bredare publik även kan nå ut bättre 

med sin marknadsföring.  Om företagen vill nischa sin marknadsföring kan de även göra 

reklam på individnivå, dock kan konsumenterna välja vem och vad de vill handla av på grund 

av det stora utbudet. Att det går till på det här sättet gör att makten egentligen i slutändan har 

makten. Åkerman skriver om att den personliga bloggen har ökat snabbt de senaste åren och 

att fenomenet blogg har vuxit i alla aspekter. De som skiljer en blogg från en vanlig hemsida 

är att man har en social interaktion. Detta gör så att fler företag har börjat sponsra på denna 

typ av mediekanal. Denna studie är relevant för vår undersökning då den söker svar på hur 

publiken tolkar sponsrat medieinnehåll på youtube. 

4.5 Ungas relation till begreppet reklam 

I rapporten Unga mot Reklam av Maria Grusell (2012) behandlas förhållningssättet unga 

människor har gentemot reklam. Undersökningen visar att förhållningssättet varierar 

beroende på vilken roll mottagaren har och i vilket sammanhang reklamen finns. I rollen som 

konsument kan reklam uppskattas eftersom den tillför information om vilka produkter som 

finns, medan är du medieanvändare så kan reklam uppfattas som störande i 

medieanvändandet (Grusell, 2012). När reklam tilltalar våra personliga intressen övergår det 
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från att vara reklam till att vara information som vi vill ta del av.  Undersökningen baseras på 

intervjuer av både unga män och kvinnor. Den generella uppfattningen av reklam var negativ, 

ord som “dålig”, “hemsk” och “enerverande” användes för att beskriva reklam. I studien 

framgår det också att intervjupersonerna gjorde en tydlig skillnad på reklam på TV med 

reklam på internet. Det som visas i TV är enligt intervjupersonerna lätt att känna igen, 

däremot är reklamen på internet svårare att identifiera eftersom den kan ta sig former som 

liknar vanliga artiklar eller liknande (2012). Dock uppfattas reklam på internet som mer 

positiv i bemärkelsen att personen har mer kontroll över vilken typ av reklam hen vill och 

inte vill ta del av.  

 

Denna forskning tillför en bättre uppfattning om hur unga kvinnor och män ser på reklam, 

men också vad de anser är reklam. Det är viktigt att ha denna förkunskap som stöd till studien 

eftersom den delvis söker att få fram huruvida sponsrat innehåll ses som reklam i de yngre 

fokusgrupperna jämfört med de äldre fokusgrupperna. För att vidare förstå influencers har fått 

en sådan stor roll i företags marknadsföring har vi valt att titta på nedanstående studie. Denna 

har vi valt ut för att få en bättre bild av hur företag tänker kring influencers och deras makt. 

Studien behandlar bloggar och inte influencers på youtube, men konceptet är så pass lika att 

vi anser att den är relevant för vår studie.  

5. Teori 

För att på bästa sätt analysera resultatet kommer vi tillämpa teorier som fokuserar på hur 

människor förhåller sig till producerat medieinnehåll. Stuart Halls teori om encoding och 

decoding hjälper oss att se hur fokusgrupperna mottar informationen i videoklippen, vidare 

behandlar retoriken och tredjepersonseffekten hur fokusgrupperna resonerar kring 

informationen de har tagit del av i videoklippen. Tvåstegshypotesen och konvergensteorin 

kommer till hjälp när fokusgrupperna resonerar kring frågorna om denna typ av reklam och 

hur de förhåller sig till sponsrat innehåll från influencers.  
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5.1 Encoding/Decoding  

Encoding/Decoding teorin behandlar hur ett producerat material tas emot och tolkas av 

mottagaren, men också hur producenten till materialet vill att materialet ska uppfattas. 

Encoding är alltså från producentens håll, hur den vill att innehållet ska tas emot, och 

decoding är hur mottagaren tar emot och tolkar innehållet. Eftersom undersökningen söker 

svar på hur publiken tar emot det producerade innehållet är denna teori väl lämplig. Det finns, 

enligt teorin, tre sätt som mottagaren kan tolka innehållet. Den första är den dominanta vilket 

innebär att mottagaren tolkar innehållet så som producenten avsedde, den andra är att 

mottagaren intar en förhandlande roll. Mottagaren delar alltså bitvis det som, i detta fallet, 

influencern pratar om i videon men mottagaren sätter informationen i sin egna livskontext. 

Den tredje och sista är att mottagaren intar en oppositionell roll. Alltså att mottagaren förstår 

vad producenten till innehållet vill säga, men håller inte med och istället försöker hitta 

alternativa sätt att förhålla sig till innehållet istället. Dessa tre sätt som teorin beskriver att 

mottagaren kan förhålla sig till innehållet av materialet kommer hjälpa att besvara 

frågeställningarna men också hur innehållet tas emot av mottagaren.  

 

Eftersom studien fokuserar på hur publiken upplever och tolkar videoklippen kommer delen 

encoding att uteslutas. Encoding behandlar hur producenten till ett innehåll har tänkt att 

innehållet ska avkodas, vilket är för studiens syfte oväsentligt. (Durham, M., Kellner, D., 

2006). De två utvalda influencerna  befinner sig i USA, detta försvårar kontaktmöjligheten 

vilket omöjliggör en rättvis teoretisk tolkning av deras producerade innehåll. Vi kan därför 

utgå ifrån att encodingen i de två sponsrade videoklippen som visas för fokusgrupperna från 

stimulansmaterialet är att tittaren ska känna sig lockade att köpa produkterna.  

5.2 Konvergensteorin 

Denna beskrivs av Jenkins (Jenkins, H., 2012) som flödet mellan olika mediebranscher och 

medieplattformar. Ordet beskriver den teknologiska, industriella, kulturella och sociala 

förändringar beroende på vem som talar och vad de tror att de talar om (Jenkins, 2012, s15). 

För alla medieproducenter är det av stor betydelse att följa med i utvecklingen för att behålla 

konsumenternas intresse. Företagen har uppmärksammat att youtube har blivit en 
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medieplattform där, för smink-industrin, konsumenter söker information om företags 

produkter vilket har lett till att många influencers sponsras av företag så att deras produkter 

visas för influencerns följare. De stora företagen får lära sig att öka flödet genom dessa 

distributionskanaler för att göra större vinster, bredda marknaderna och stärka sina band med 

konsumenterna som får allt mer och mer att säga till om i konsumtionssamhället idag 

(Jenkins, 2012). Begreppet konvergens omfattar därför, i detta sammanhang, både hur 

sponsrat innehåll produceras och hur det konsumeras. Vidare kan man se konvergensen i 

detta sammanhang som förändring i form av råvaran som företagen köper. Så istället för att 

försöka direkt från företaget nå ut till konsumenterna så väljer de nu att försöka nå sina 

konsumenter genom influencers med trogen och stor följarskara. Med andra ord är det 

relationen och tilliten som företag köper när de ingår i samarbeten med influencern.  

 

5.3 Retorik 

I studien undersöks fokusgruppernas uppfattning om influencerns trovärdighet i de 

videoklipp som är sponsrade. Teorin kommer användas för att se hur kvinnorna resonerar 

kring hur de uppfattar influencerns sätt att prata om de sponsrade produkterna. Ekström och 

Larsson (2012) nämner vad Aristotoles sa att retorik är ​studiet av allt det som är ämnat att 

övertyga​ (s.217). Människan är en komplex varelse som beter sig på olika sätt utifrån olika 

anledningar och därmed låter sig övertygas av olika faktorer (Ekström, M., Larsson, L., 

2012). Denna komplexitet är vad retoriken tar sitt avstamp ifrån genom tre olika, men 

sammanhängande, appellformer: logos, ethos och pathos. Ekström och Larsson (2012) 

förklarar logos som det som tilltalar läsarens rationella ställningstagande. Alltså den håller sig 

till ämnet och sakligt utgår från bevislig fakta. Andra karaktärsdrag från logos är strävan efter 

objektivitet, neutralt ordval, anonym stil och behärskat framförande. Ethos har kraft av 

personlighetsdrag eller karaktär. Denna bygger på läsarens förtroende för avsändaren, ett 

förtroende som bygger på läsarens uppfattning om avsändarens kompetens eller klokhet. Men 

även avsändarens moraliska karaktär eller vänliga inställning till läsaren. Ytterligare 

karaktärsdrag till ethos är att den inte är strikt bunden till situationen, alltså att läsarens 

känslor för avsändaren kan förändras från hur den var innan kommunikationen och hur den är 

efter kommunikationen. Man brukar tala om primär ethos och sekundär ethos. Primär ethos är 
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de känslor som läsaren har innan och sekundär ethos är de känslor som läsaren har efter 

kommunikationen (Ekström, M., Larsson, L., 2012). Den sistnämnda faktorn är pathos, denna 

bygger på läsarens känslor och sinnestillstånd i situationen, både positiva och negativa. 

Pathos är mycket situationsbunden och flyktig och innehåller värdeladdade ordval (Ekström, 

M., Larsson, L., 2012).  

 

Författarna fortsätter med att skriva att om någon ska övertyga någon om något så går det inte 

att enbart använda sig av en faktor, till exempel logos. För att kunna övertyga krävs det även 

förtroende för den som försöker övertyga, men mottagaren måste också känna sig personligt 

involverad i ämnet. Influencerns mål med sin sponsrade video är att få hens följare att köpa 

produkten. Det är viktigt att influencern anses som trovärdig, och därför är argumentationen 

också en viktig faktor. En argumentation definieras som när man framlägger två påståenden, 

där det ena fungerar som stöd för det andra (Ekström, M., Larsson, L., s.223, 2012)  

5.4 Tvåstegshypotesen 

Studien ​The Peoples Choice​ gjord 1994 av Paul Lazarsfeld sökte svar på hur massmedia 

influerade människor i deras tänkande kring det kommande valet. När respondenterna uppgav 

var deras mest frekventa exponering till kampanjerna så svarade de politiska diskussioner, 

och inte radio eller tidningar. Det var alltså från de personliga influenserna som teorin 

two-step, eller tvåstegsmodellen, tog avstamp från (Balnaves, M, mfl, 2009). Studien 

introducerade alltså begreppet och idén opinionsledare till medieforskningen. De förklarar 

begreppet som människor som för vidare information med en personlig vinkel, men också 

som en medlare mellan massmedia och människorna (Balnaves, M, mfl, 2009).  

 

Opinionsledare finns inom alla områden i samhället. När någon söker information om en 

produkt eller tjänst är det vanligt att den söker sig till någon som vet mycket om området. 

Denna person är då en opinionsledare. När det kommer till området skönhet, och för denna 

studie makeup, är det allt vanligare att människor söker sig till de som redan testat produkten 

och är kunnig inom området innan ett köp genomförs. Influencerna är därmed opinionsledare 

inom sitt område eftersom deras rekommendationer och åsikter spelar roll i huruvida ett köp 

genomförs eller inte. Med det sagt så är trovärdigheten hos influencern en viktig faktor, 

16 



 

därför är teorin högt relevant. Influencers på youtube är oftast sina egna företag, vilket 

betyder att de inte är bundna till andra större sminkföretag och deras riktlinjer och regler. 

Detta ger influencern frihet att, utan filter, säga sina sanna åsikter om en produkt. När en 

influencer ingår i ett samarbete, i form av sponsring,  med ett företag är hen inte helt fri att 

göra vad hen vill i sitt videoklipp, vilket då kan påverka tittarens uppfattning om influencerns 

trovärdighet. 

5.5 Tredjepersonseffekten 

Tredjepersonseffekten är en teori inom medie- och kommunikationsvetenskap och tar upp om 

hur människor tar emot olika budskap genom massmedier. W. Phillips Davison som har 

skrivit om tredjepersonseffekten menar att människor tror att dessa budskap inte påverkar ​mig 

som första person, och inte ​dig ​i andra person heller utan att det är ​dem ​ i tredje person som 

blir påverkade av dessa budskap (W. Phillips Davison, 1983).  

 

För att forska inom tredjepersonseffekten har de flesta av studierna genomförts med hjälp av 

testgrupper om hur publiken uppfattar medier, men även hur de tror att andra influeras. 

Studierna visade att det är flera omständigheter som har inverkan på publiken.  Begreppet har 

en rad olika områden som studerats t ex den enskilde individens upplevda påverkan av tre 

olika funktionerna. De tre funktionerna är sändare, medieinnehåll och mottagare, och har 

undersökts i olika kategorier för att få fram så mycket och säker information som möjligt. 

Teorin har fått stöd i alla studier som gjorts och det har visat sig att tredjepersonseffekten 

varit som starkast när något inom massmedier upplevs av individen som negativt. Det har 

även uppmärksammats av forskare att effekten även kan försvagas eller försvinna om 

budskapet är positivt och accepterats att man påverkas av det. Därför har de dragit slutsatser 

att medieinnehållet påverkar tredjepersonseffekten väldigt mycket. De olika kategorierna är 

nyhetsrapportering, religion, politik, reklam och underhållning (Severin, W.J. & Tankard, 

J.W, 2014).  

 

Själva teorin är indelad i två stycken huvudgrenar, den perceptuella och den 

beteendefokuserade delen. Den perceptuella delen av teorin handlar om att det inte är jaget 

utan dem i tredje person som påverkas av budskapen inom massmedia, medan den 

17 



 

beteendefokuserade handlar om hur budskapen tolkas och efterföljande handling till det 

(Berglie, E, 2004). Som exempel på beteendefokusering tar Davison upp andra världskriget 

för att visa hur lätt propaganda påverkar människor till olika handlingar. Det är Davisons 

undran till just detta som lade själva grunden till tredjepersonseffekten (W. Philliphs Davison, 

1983). Teorin är lämplig och relevant eftersom studien ska undersöka hur videoklipp på 

youtube inom makeup tas emot av mottagaren, men även för att sedan analysera hur 

diskussionerna förs i fokusgrupperna.  

 

6. Metod  

6.1 Fokusgrupper som metod 

Det som är viktigt med undersökningen är att få fram en stor åsiktsbank om studiens ämne. 

Därför har vi valt att använda oss av metoden fokusgrupper. Metoden beskrivs av Synneve 

Dahlin-Ivanoff och Kristina Holmgren (Dahlin-Ivanoff, S., Holmgren, K., 2017) som en 

empirisk, induktiv metod där ny kunskap byggs upp genom att människor interagerar med 

varandra (s.18) Metoden lämpar sig bra för denna undersökningen eftersom den ger möjlighet 

att visa rörligt material som grund för diskussionen (​Ekström, M. & Larsson, L., 2010​), vilket 

här är fallet. Eftersom vår studie är en kvalitativ sådan så är urvalen till fokusgrupperna 

relativt små, vilket i sig betyder att urvalet till fokusgrupperna måste vara analytiskt selektiva 

(Halkier, 2010). Halkier menar alltså att de grupper som väljs ut till undersökningen måste 

representera det som frågeställningarna söker. Eftersom det är mer vanligt att kvinnor tittar på 

den typen av videoklipp från makeup influencers så är det därför vi har valt att enbart 

inkludera kvinnor i fokusgrupperna. Kunskapen som fokusgrupperna ska producera är 

beroende av deltagarnas sociala interaktion med varandra (Halkier, 2010). Halkier menar att 

grupperna inte får vara för homogena eftersom då riskerar man att det inte sker något socialt 

utbyte, de får heller inte vara för heterogena eftersom då är risken stor att det uppstår för 

många konflikter i gruppen.  

Vi har valt att genomföra sex fokusgruppsintervjuer. Tre av grupperna kommer bestå av fyra 

till fem  kvinnor med åldern 20-25 och de resterande tre grupperna kommer bestå av fyra till 

fem kvinnor men med åldern 25-30. Vi har valt att göra två olika åldersgrupper för att se om 
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mottagandet skiljer sig beroende på ålder. Eftersom en av frågeställningarna berör just 

åldersskillnad så är det motiverat. För att få ett så brett material som möjligt för att få svar på 

våra frågeställningar beslutade vi att blanda kvinnor som följer influencers och kvinnor som 

inte följer influencers. Skulle vi enbart ha kvinnor som följer influencers eller bara kvinnor 

som inte följer några influencers fanns risk att åsikterna skulle bli för lika. I urvalet till 

fokusgrupperna valde vi personer som redan kände varandra, alltså redan existerande sociala 

nätverksgrupper. Halkier (2010) menar att fördelarna till att använda sig av nätverksdeltagare 

är många. Det är lättare för deltagarna att delta i samtalet för att man känner sig trygg med 

människorna omkring sig och att deltagare från samma nätverk även kan fördjupa varandras 

perspektiv på grund av delade erfarenheter och upplevelser (Halkier, s.28, 2010).  

 

6.2 Tillvägagångssätt 

För att uppnå bästa resultat kommer vi att söka upp personer till våra fokusgrupper via 

Facebook. De kriterier vi har för fokusgrupperna är att det ska vara kvinnor med rätt ålder för 

vår studie. Vi har valt att fokusera på kvinnor eftersom vi vill utgå från liknande material för 

att kunna göra en rättfärdig analys. Materialet, alltså diskussionen från fokusgrupperna, 

kommer att bearbetas och redovisas i analysen och resultatet i vår undersökning. För att på 

bästa sätt sortera och ta ut relevanta delar från diskussionerna utgår vi ifrån de 

problemområden vi belyser under syfte och frågeställningar. Vidare är det inte enbart det 

muntliga materialet som kommer analyseras, utan även gruppernas interaktion mellan 

varandra. Alltså hur individerna reagerar och ter sig gentemot varandra under tiden 

diskussionen pågår. Halkier (2010) menar att denna interaktion är av betydelse för studier 

som enbart använder sig av fokusgrupper som primärt empiriskt material. Men även om 

studien vetenskapsteoretiskt ligger åt det socialkonstruktivistiska hållet (Halkier, s.68, 2010). 

Avsikten är inte att återge hela materialet i analysen, utan systematiskt gå igenom materialet 

och tematisera det enligt frågeställningarna. Vidare i transkriberingen av det inspelade 

materialet kommer de relevanta och intressanta diskussionsbitarna att väljas ut, med det 

menar vi inte att  bekräfta förutfattade meningar utan handlar om att definiera och avgränsa 

materialet till vad som passar studiens syfte och mål.  
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6.3 Metoddiskussion 

Vi anser att den valda metoden för undersökningen är passande och är relevant för 

undersökningens syfte. Metoden kan användas bland annat när man vill studera attityder, 

värderingar och komplexa fenomen som uppstår i social interaktion. Idén med att flera 

personer intervjuas samtidigt grundar sig på premissen att deltagarnas hämningar släpper i ett 

tillåtande gruppklimat, alltså när en deltagare börjar konversera och uttrycka åsikter så vågar 

de andra följa. Intervjumetoden karakteriseras genom att intervjupersonerna har en gemensam 

upplevelse och i denna studiens fall att de tar del av samma utvalda videoklipp. Frej och 

Fontana (1993) hänvisar till Schatzman och Strauss som menar att gruppintervjun skapar ett 

unikt tillfälle att få fram många olika åsikter utan att intervjuaren styr samtalet.  

 

Det är vanligt att fokusgruppsmetoden används som en inledning i en explorativ forskning 

eller som en förstudie inför en större intervjuforskning. Men den kan också användas som en 

enda metod för att öka förståelse, förklara eller generera en teori. Särskilt när det gäller 

komplexa beteenden som attityder, värderingar och fenomen som uppstår i social interaktion 

(Frej, J.H., Fontana, A., 1993). Det vi söker med denna undersökning är att förstå hur 

sponsrade videoklipp uppfattas och tas emot av dem som tittar och hur deras syn på 

influencers är när det kommer till sponsrat innehåll och huruvida trovärdigheten hos 

influencern förändras eller inte hos gruppens individer. Fokusgruppsmetoden är då mest 

lämpad för att få fram denna typen av information.  

6.4 Reliabilitet och Validitet 

Begreppen reliabilitet och validitet är av stor betydelse för studiens kvalité. Den handlar om 

konsistensen i en forskningsrapport. Intrasubjektiv och intrasubjektiv reliabilitet syftar på om 

samma resultat kan upprepas med den använda metoden med andra forskare vid en annan 

tidpunkt. Validiteten är forskningsrapportens styrka och hållbarhet, den handlar om 

forskningen verkligen undersöker vad den påstår sig att undersöka ​Kvale, S. & Brinkmann, S. 

(2014)​.   
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7. Material & Avgränsning 

7.1 Material  

För att besvara studiens syfte och frågeställningar använder vi oss utav den kvalitativa 

intervjumetoden fokusgrupper. Studien kommer grunda sig på sex stycken 

fokusgruppsintervjuer med fyra till max sex personer i varje grupp. Grupperna kommer vara 

indelade i två olika ålderskategorier 20-25 och 25-30. Skulle studien enbart baseras på t ex 

två fokusgrupper kommer inte resultatet och analysen kunna säga mer än vad de individerna i 

de två grupperna tycker. Därför har vi valt att utöka grupperna till sex stycken för att 

resultatet och analysen kan styrka en mer generell uppfattning som kvinnor i de utvalda 

åldrarna kan tänkas ha. Grupperna är blandade på det sättet att kvinnorna har olika erfarnheter 

och vana kring sponsrade youtube-klipp av skönhetsinfluencer. Genom att blanda kvinnorna 

på detta vis får vi en mer varierad åsiktsbank så att inte samtliga kvinnor i gruppen uttrycker 

samma eller liknande åsikter. Det är åsikterna och diskussionerna från dessa intervjuer som 

utgör materialet som kommer att användas. Samtliga intervjuer transkriberas, vidare kommer 

vi att bearbeta datan genom att systematiskt söka efter olika teman i intervjuerna som vi 

sedan kommer att presentera under rubriken resultat. De teman vi kommer leta efter är sådana 

som på bästa sätt representerar svaren på frågeställningarna. De olika teman kommer sedan 

att analyseras med hjälp av teorierna encoding/decoding, tvåstegshypotesen, 

konvergensteorin, tredjepersonseffekten och den retoriska teorin. Detta kommer att 

presenteras under rubriken analys.  

 

7.2 Stimulansmaterial  

De valda videoklippen är från 9 minuter långa till 14 minuter långa. Eftersom samtliga 

videoklipp ska visas för grupperna krävs därmed att de klipps ner till kortare versioner. Det 

bortklippta materialet är bitarna när influencern nämner eller demonstrerar de övriga 

produkterna som inte är sponsrat innehåll, alltså bitar som inte är relevanta för 

undersökningen. De bitar som visas upp för fokusgrupperna är alltså koncentrerade till själva 

produkten som influencern är sponsrad med. Längden på videoklippen är ofta längre än tio 
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minuter. Detta beror på att youtube möjliggör fler tillfällen att visa mer traditionella 

reklamavbrott om videon är tio minuter eller längre.  

Videoklipp som är tio minuter eller längre har en reklam innan videon börjar och en reklam i 

mitten av videon. Genom detta tjänar youtubern mer pengar eftersom fler annonser appliceras 

på videon (Youtube, 2016). 

 

 

 

7.3 Avgränsning 

Det finns över 45 000 skönhetskanaler på youtube, (Androulaki Ralli G, 2015), så de krav vi 

satte upp på de influencers vi valde var​ att de hade mer än en miljon prenumeranter på sin 

kanal på youtube och att deras kanal var sminkorienterad samt att de hade sponsrat innehåll. 

Kravet på en miljon följare ingick eftersom större kanaler är oftare mer attraktiva för företag, 

alltså att sannolikheten för att stora kanaler hade sponsrat innehåll var större än om vi skulle 

titta på mindre kanaler. Vi valde sedan ut influencerna Jackie Aina och Manny MUA som 

båda är amerikanska skönhets-Youtubers. För att få fram vilka videos som var sponsrade 

sökte vi på Youtube efter “Jackie Aina Sponsored Video” och “Manny MUA Sponsored 

Video”. Vi använde även orden “Partnered with” och “In collaboration with” för att få fram 

så många klipp som möjligt som var sponsrade. Av de videoklipp vi fick upp som sökresultat 

valde vi sedan videos där influencern själva nämner tydligt att de är sponsrade av företagen. 

Vi vill alltså undvika att videoklippen uppfattas som smygreklam för att få en så tydlig 

diskussion bas som möjligt.  

 

Från Jackie Aina valde vi ut videon Sleek, Sexy Holiday Makeup (Aina, J, 12 december, 

2017) där Aina är sponsrad av sminkföretaget NARS och från Manny MUA (MUA är inte 

influencerns efternamn utan förkortningen betyder MakeUp Artist och han kommer från 

denna punkt att nämnas som Manny) valde vi ut videon BEAUTYbay Holiday Haul (7 

december 2016) där Manny är sponsrad av sminkföretaget BEAUTYbay. Kraven för 

videoklippen var att de skulle vara sponsrade av sminkföretag och att i texten under videon 

skulle det tydligt stå att den var sponsrad. De videoklipp som inte är sponsrade är videoklipp 

22 



 

som är vanligt förekommande på båda kanalerna, alltså videoklipp som är recensioner av 

sminkprodukter. Ett annat krav på de icke-sponsrade videoklippen var att det skulle tydligt stå 

i texten under videon att den inte var sponsrad.  

 

Av de fyra videoklippen är två stycken sponsrade av företag och två stycken är inte 

sponsrade. De två icke-sponsrade videoklippen är med i undersökningen eftersom vi kommer 

att jämföra fokusgruppernas diskussion kring de sponsrade videoklippen mot de 

icke-sponsrade videoklippen för att se hur gruppen uppfattar innehållet i de båda 

kategorierna. Samtliga videoklipp är hämtade från åren 2016 och 2017. Anledningen till att 

de två valda åren är nära det nuvarande året, 2018, är för att influencernas teknik och metod 

för att sälja in produkterna ska vara så aktuella som möjligt. Men också för att en influencer, 

precis som alla andra individer, förändras i det att de mognar och får andra åsikter och 

värderingar så vill vi att de sponsrade och de icke-sponsrade videoklippen inte skiljer sig i 

hur influencern för sig och att deras personlighet och tal inte har en sådan stor kontrast till om 

vi hade valt videoklipp från flera år tillbaka.  

 

Intervjufrågorna som vi kommer använda oss av kommer användas som stöd under 

diskussionen. Som stöd menas ifall diskussionen dör ut eller grenar åt ett håll som inte rör 

undersökningen. 
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8. Resultat  
 
I denna del av studien presenteras resultatet från de fokusgruppsintervjuer vi gjorde för att 

samla in material. Syftet med fokusgruppsintervjuerna har varit att besvara våra 

frågeställningar. Kapitlet redovisar först för studiens resultat som avslutningsvis 

sammanfattar materialet. Analysen kommer att presenteras i ett separat kapitel under rubriken 

analys där vi kommer knyta an till det teoretiska ramverken.  

 

Kvinnorna som deltog i studien var indelade i två åldersgrupper 20-25 år och 25-30 år. Dessa 

kommer benämnas som följer: ​Kvinna Fokusgrupp 20-25​ eller ​Kvinna Fokusgrupp 25-30. ​Vi 

finner det orelevant att markera ut vilken grupp, utöver åldersindelningen, kvinnorna 

tillhörde. Alla kvinnorna kände till fenomenet influencers och sponsrat innehåll. Deras 

konsumtion skiljde sig dock åt när det kom till vilken typ av influencer de följde och hur 

mycket tid det ägnade sig åt detta.  

 

Det var mer vanligt i den yngre fokusgruppen att följa influencers frekvent, en del följde 

vissa bestämda influencers medan andra hellre sökte sig till youtubevideos med specifikt 

informationsinnehåll såsom humorgrupper, matlagning och hälsa. Kvinnorna i den äldre 

gruppen var mer inriktade på träning och inredning och följde därmed bestämda influencers 

inom de områdena. Trots att majoriteten av kvinnorna i fokusgrupperna inte följde makeup 

influencers på youtube så var alla bekanta med den typen av innehåll. Dock var båda 

åldersgrupperna väl insatta i vad sponsring innebär. 

 

Vi har strukturerat resultaten utifrån följande teman: 

 

● Kritiskt tänkande och brist på förtroende  
● Förståelse men med krav på innehållet  
● Relationens betydelse  
● Inte jag 
● Dubbelmoralen 
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8.1 Kritiskt tänkande och brist på förtroende 

 

I alla fokusgruppsintervjuer framkom det att kvinnorna begrundade sponsringen på ett kritiskt 

sätt. De menar på att influencerna inte uttrycker sig negativt i de sponsrade videoklippen, 

vilket då enligt kvinnorna är ett tecken på att de inte är ärliga i sina åsikter om 

makeup-produkterna.  

 

Kvinna, fokusgrupp 20-25 : ​Dom är inte kritiska mot dom produkter som dom får pengar 

för. Han kunde ju säga både för och nackdelar i sin ickesponsrade video. Den sponsrade 

videon så tyckte jag att det lät typ som att företaget hade sagt att ”säg det här”, för han hade 

någon slogan som återkom flera gånger och då tänker jag såhär att typ ”produkten is always 

there for you” och då tänker jag att det är ett säljknep. Och att han säger att andra företag som 

han inte vill jobba med på grund av det, det är ju också jättemycket för att marknadsföra det 

som han vill jobba för. 

 

Kvinna, fokusgrupp 20-25:​ När dom presenterade någonting som var sponsrat så vågar dom 

bara säga bra saker ”Åh så här bra tycker dom att det är” ”och så här bra tycker dom att 

företaget låter dom vara sig själva” Men direkt dom testar något utan att det är sponsrat så 

säger dom direkt att ”ah men det var kanske lite dåligt”. Men dom kanske tyckte om den ändå 

eller dom vågar säga något negativt. 

 

Denna typ av reklam skiljer sig åt från mer traditionell reklam i den bemärkelsen att det är en 

person som tittar in i en kamera direkt till tittaren, som för övrigt själv har valt att konsumera 

just denna sponsrade video, och inte en inhyrd skådespelare som egentligen inte har något 

med produkten att göra utöver att hen medverkar i en reklam på TV eller radio. I sådana 

reklamer uttrycks sällan eller aldrig negativa åsikter om produkterna eftersom det enligt dem 

inte finns några, men också vore det kontraproduktivt eftersom det generella målet är att sälja 

in att produkten är den bästa på marknaden. Därför är det intressant att notera att influencers, 

som är sponsrade av företag, skulle uttrycka negativa åsikter om dessa produkter eftersom det 

skulle höja trovärdigheten hos denne när det faktiska målet med videon är att övertyga 
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tittaren att produkten är bra. I de osponsrade videoklippen testade influencerna nya, för dem, 

produkter och ibland uttryckte negativa åsikter om dessa. Jämförelsen mellan de sponsrade 

och osponsrade videoklippen gjordes alltså på lika villkor, trots den stora skillnaden att ett var 

sponsrat och ett inte var det.  

 

Kvinna, fokusgrupp 20-25: ​Dom vågade ju vara ärliga i videoklippen där dom inte var 

sponsrade, då kunde dom också säga att det fanns negativa aspekter. Men i dom andra så var 

dom bara ”ah men detta är jättebra” 

 

Utöver att de inte uttryckte negativa åsikter om produkten så grundade några sin inställning 

till de sponsrade videoklippen på en förutbestämd känsla kring sponsrade videoklipp.  Alltså 

att den spontana känslan kring sponsrade inlägg eller videoklipp var att de inte gick att lita på 

de åsikter och information som influencern gav i klippet.  

 

Åldern på mottagaren för sponsrat innehåll spelar roll enligt de äldre fokusgrupperna. Enligt 

en kvinna ansåg hon att yngre människor har svårare att förhålla sig kritisk till vad 

influencern väljer att säga om de sponsrade produkterna. Hon tänkte att yngre människor såg 

sina influencers som sina idoler som de ser upp till och litar på vilket i sig då skulle ta bort 

det kritiska tänket, men också att de yngre tittarna kanske inte noterar eller bryr sig om att 

klippen de konsumerar är sponsrade. När vi sedan frågade samma fråga i de yngre 

fokusgrupperna fick vi svaret att de ansåg att den yngre generationen skulle vara mer kritiska 

än eftersom de dels är uppvuxna med sådan reklam men också för att, enligt en kvinna i den 

yngre gruppen, skulle bli bättre på att lista ut företags marknadsföringsstrategier och att de då 

skulle bättre kunna syna när företag ljuger eller när de är ärliga. Hon menar vidare att den 

yngre generationen är framtidens influencers och att de idag, genom att konsumera sponsrade 

videoklipp och liknande kommer lära sig från dagens influencers och deras misstag. Detta 

kommer i sig leda till att sponsrade inlägg kommer bli mer transparenta och mer ärliga 

eftersom det är det som influencers följare vill ha.  
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Kvinna, fokusgrupp 20-25:​ Det var mer svordomar i det ickesponsrade. Jag tänkte på det i 

den andra för att det är en del av ens personlighet, för när han säger att han är sig själv och 

han svär när det är osponsrat och sen helt plötsligt när det är sponsrat så svär han inte, “allt är 

fantastiskt och man är guds bästa barn”. 

 

Kvinna, fokusgrupp 20-25: ​Det känns som att dom gör någon personlighetsförändring. Att 

dom kände sig lite pressade så fort dom ska göra ngt som är sponsrat. Det känns som det är så 

på youtube, att så fort det är sponsrat så är det skarpt läge  och då måste dom helt plötsligt 

bara ”överväldigas av passion för det här varumärket” och man bara känner att det kanske 

inte är riktigt så dom brukar vara, det blir stelt.  

 

För att de sponsrade inläggen ska accepteras av tittarna i fokusgrupperna behövs alltså 

transparens hos influencern, men också att de måste uppträda på ett märkbart personligt vis 

samt att om de ska uppfattas vara ärliga föredras det att även negativa åsikter lyfts fram om 

den produkt som är sponsrad eller företag som sponsrar. 

 

Till skillnad från mer traditionell reklam i till exempel TV eller radio direkt från företaget så 

krävs det mer från influencern eftersom den mer ses på som en vanlig person, och inte som 

ett företag. Som tidigare nämnt har influencerna beskyllts för att vara oärliga av majoriteten 

av intervjupersonerna eftersom de inte nämner några negativa åsikter om produkterna. En 

kvinna är dock av uppfattningen att influencers visst kan vara ärliga och våga uttrycka sig 

negativt om de sponsrade produkterna. I denna konversation argumenterar hon för just detta 

med en annan kvinna som är av uppfattningen att influencers inte alls är ärliga.  

 

Kvinna 1, fokusgrupp 25-30:​ Jag tror influencers (de här) att de har makten att påverka oss 

som konsumenter, men nog tror jag att de kan bekosta att vara ärliga också. Typ att säga om 

en eyeliner är rinnig eller den här var jättedålig, köp inte den. 

Kvinna 2, fokusgrupp 25-30:​ Tror du att de skulle vara så ärliga? 

Kvinna 1, fokusgrupp 25-30:​ Ja jag tror det. 

Kvinna 2, fokusgrupp 25-30:​ Jag tror att de skulle kunna vara ärliga men på ett snällare sätt. 

Kvinna 1, fokusgrupp 25-30:​ Nä jag tror att om en  gör ett samarbete att den kan säga att 

den här var inte alls bra,  ex den här foundationen ska vara fulltäckande men är inte det. 
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Kvinna 2, fokusgrupp 25-30:​ Jag tänker att de skulle säga: Den skulle kunna täcka lite 

bättre. För att kunna hitta nå bra i det. 

 

Kvinnan som till en början var tveksam till sanningshalten hos influencern har på ett sätt 

skiftat åsikt i det att hon menar att de möjligtvis kan vara ärliga men att de i så fall gör det 

med en mjukare formulering istället för att rakt på säga att en produkt inte fungerar som den 

säger att den ska. Här kommer kvinnan i förståelse att i ett samarbete med ett företag kan 

influencern vara ärlig men med en mer positiv inställning till produktens egenskaper.  

8.3 Relationens betydelse 

Fokusgrupperna i båda ålderskategorierna underströk vikten av relationen till influencern när 

det kom till att ta till sig sponsrade videoklipp. En av kvinnorna i gruppen 20-25 menade att 

hon är mer villig att tro på en influencer som hon följer istället för om hon skulle se samma 

produktreklam på TV med en, för henne, okänd människa som hon inte upplever känna lika 

bra som de influencers hon följer. Henny i samma åldersgrupp berättar om de influencer som 

hon följer, vilket är mestadels humorgrupper på youtube, som också gör sponsrade 

videoklipp: 

 

Kvinna, fokusgrupp 20-25:​ Jag har tittat på sponsrat klipp där jag också tycker att dom är 

trovärdiga, det beror ju på personligheterna. Man behöver ju inte förändra sig. Jag tycker det 

finns sponsrat innehåll som där jag tror på dom ändå. Kanska påverkas man för att man vet 

mer om dom personerna. 

 

Denna typ av reklam upplevs inte som en traditionell annonsering enligt intervjupersonerna 

eftersom dels är det reklam som man har valt själva men också är det reklam från personer 

som man upplever ha en relation till. De influencers som man följer speglar också ens egna 

intressen och vanor. Stina, i åldersgruppen 20-25, som är vegetarian följer den svenska 

youtubern Therese Lindgren som också är vegetarian, och menar att skulle Therese Lindgren 

göra ett sponsrat inlägg om ett företag som producerar vegetariska produkter skulle detta inte 

upplevas som ett störmoment eftersom Stina är, likt Therese Lindgren, intresserad av 

vegetariska produkter.  
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8.4 Inte jag 

I fokusgruppsintervjuernas diskussioner förekom det ett flertal gånger att kvinnorna pratade 

om hur man påverkas av sponsring i tredjeperson och inte i jagform. Alltså att ​dem ​ påverkas, 

inte ​jag. ​Linn 25-30 distanserar sig till effekten som dessa sponsrade videoklipp kan ha på 

människor genom att säga ordet De som direkt utesluter henne i gruppen som påverkas av 

innehållet.  

 
Kvinna, fokusgrupp 25-30:​ Samtidigt tror jag att de är så stora att det kan inte bara ta vilket 

samarbete som helst. De kan ju inte ta en produkt och låtsas som att den är jättebra om den 

inte är det. Ja menar de är ju jättemånga som kommer köpa den och om den inte är bra så 

kommer de inte lita på nästa video. 

 

Ofta förekom ordet ​man​ i den bemärkelsen att “​man​ blir nog påverkad” eller “​man​ kanske 

tänker att…” när grupperna pratade om hur publikerna till sponsrat innehåll tänker när de 

konsumerar videoklippen. En kvinna i den yngre fokusgruppen 20-25, som tidigare berättat 

att hon följer många influencers som har sponsrat innehåll i sina kanaler, använder sig av 

ordet ​man ​när hon beskriver hur innehållet påverkar tittaren. Men genom att använda ordet 

man så understryker hon indirekt att hon inte är mottaglig för videoklippets innehåll, hon 

beskriver istället hur andra tänker när de tittar på klippen.  

Vidare intog vissa kvinnor en roll som kan tolkas som en bättre informerad och upplyst 

konsument. En kvinna i den äldre fokusgruppen 25-30 pratar om att folk som får se sponsrade 

inlägg från en influencer vars nisch är träning inte har hennes kritiska syn på inläggen och 

därför låter sig luras: 

 

Kvinna, fokusgrupp 25-30: ​Folk tror att om de har en viss bcaa ​[​kosttillskott​]​ så kan de se 

lika vältränade ut som den som gör reklam för den. Men det är ju inte så. 

 

Ett annat sätt att distansera sig var att förneka att de följer influencers och att de påverkas av 

dem. En kvinna i den yngre fokusgruppen 20-25 beskrev att hon följde en matblogg av en 

kille som lagade vegetarisk mat. Hon menade att hon följde denna blogg för inspiration för 
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Kvinna, fokusgrupp 20-25:​ Jag vet inte, man vill ju inte vara en torsk på reklam. Man har ju 

alltid sagt såhär om reklam att ”äsch vem fan vill köpa det” ”Varför skulle man gå på det där” 

typ.  Men det har på något sätt blivit det här att dom som sitter och tycker om det, så kanske 

jag med tycker om det. 

 

En observation som gjordes i en av de yngre fokusgrupperna 20-25 var att under tiden de 

tittade på stimulusmaterialet pratade de om de olika produkter som visades upp och hur kul 

det hade varit att testa dessa produkter och även köpa dem om de skulle visa sig vara bra. 

Dock direkt när intervjun påbörjades och de ställdes frågan om vad de tyckte om klippen och 

deras tankar om sponsring uttryckte samtliga att det inte gick att lita på influencern och vad 

hen sa om produkterna trots att de tidigare hade positiva tankar och attityder om innehållet.  

Som tidigare nämnt uppfattade vi att det fanns en tydlig fin och- fulkultur inom 

reklamvärlden, där om man påverkades eller litade på den sponsrade influencern var man inte 

kritisk till innehållet, upplyst om hur sponsring fungerar (alltså att det inte går att lita på) men 

också att man i så fall hade “gått i fällan”.  

 

En kvinna i den äldre fokusgruppen 25-30 beskrev att en influencer kan gå från att vara 

sponsrad av ett företag och tycka att det företagets produkter är de bästa på marknaden till att 

bli sponsrade igen av ett annat företag med liknande produkter och uttrycka samma åsikter 

om dem, alltså att de är de bästa som finns på marknaden: 

 

Kvinna, fokusgrupp 25-30: ​Ja och då undrar man: Varför bytte du då från den första om den 

nu var så bra?! Men det är väl sådana sjuka mängder pengar i det där. Varför satsade man inte 

på att bli influencer?  

 

Det intressanta i hennes citat är den avslutande meningen ​Varför satsade man inte på att bli 

influencer? ​Om vi igen tar upp fin och- fulkulturen inom detta område så har kvinnorna 

uttryckt att det är en fulkutur med reklam och influencers som är sponsrade, trots detta 

erkänner kvinnan att med tanke på hur mycket pengar, som hon tror, finns och betalas ut till 

influencerna så uttrycker hon någon form av ånger att hon inte själv är eller satsat på att bli 

influencer. Även fast detta kanske sades med skojiga undertoner så var det ändå något hon 

valde att säga, vilket tyder på att det har funnits i tankarna.  
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I början av samtliga intervjuer frågade vi hur de uppfattade innehållet och vad de tyckte om 

sådant innehåll, och som tidigare sagt så var åsikterna övervägande negativa och den 

generella uppfattningen var att det inte gick att lita på. Dock senare i intervjuerna uppkom en 

diskussion kring hur influencerns rykte och trovärdighet ändå stod på spel när sponsring 

förekom. Om influencerns följare skulle upptäcka att de produkter som hen visade upp i en 

sponsrad video skulle vara av dålig kvalité och att hen då uppenbarligen hade ljugit för sina 

följare så skulle hen till slut tappa sin trovärdighet och därmed på ett sätt förlora sitt jobb. 

Med denna argumentationen föddes en ny uppfattning om hur influencers, som i 

stimulanssmaterialet har mer än en miljon följare på sina youtube-kanaler, också har makt att 

välja vilka företag som hen vill ingå samarbete med. Vilket i sin tur, enligt 

intervjupersonerna, betydde att de företag som influencern valde ändå möjligtvis höll den 

kvalité som influencern utlovade i videoklippet.  

Per definition är detta inte dubbelmoral hos intervjupersonerna, men det är trots det ändå 

passande under denna rubrik eftersom kvinnorna med denna uppfattning inte uppfattar sig 

som påverkbara till sponsrade influencers.  

 

Influencers kan i samarbete med företag även ge rabattkoder till sina följare så att de kan 

köpa produkterna för lite billigare än originalpriset. Detta är något som några av kvinnorna i 

den yngre åldersgruppen berättade. Kvinnorna hade inställningen att sponsrade influencers 

inte var ärliga i sina videoklipp, men trots det så använde de dessa rabattkoder från sponsrade 

poddar. Kvinnan i citatet nedan, i den yngre åldersgruppen 20-25 hade tidigare sagt att hon 

inte litar på de sponsrade inläggen ​“Det känns mer ärligt när dom inte var sponsrade” ​medan 

senare i diskussionen sade samma kvinna ​“​Jag har använt mig av rabattkoder från poddar, 

men det är ju också influencers”.​ En annan kvinna i samma åldersgrupp 20-25 sa följande: 

 

Kvinna, fokusgrupp 20-25:​ Jag har använt mig av speciella koder som influencers kan ge ut. 

Typ ”du får 20% på produkten om du använder min kod” och då kanske det är det som får en 

att faktiskt köpa produkten till slut”. 

Det intressanta här är att samma kvinna tidigare hade nekat att hon följer influencers eller är 

mottaglig för deras innehåll. Trots detta menar hon att hon har använt sig av dessa koder för  
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9. Analys 

Syftet med denna studie var att ta reda på hur sponsrade influencers upplevdes och togs emot 

av de som tittade på klippen. I analysen kommer resultatet ställas mot de utvalda teorierna  

för att vidare förstå den komplexa och relativt nya typen av reklam och hur tittarna förhåller 

sig till den. De olika förhållningssätten flyter bitvis in i varandra då intervjupersonerna 

skiftade åsikter under tiden som intervjuerna pågick.  Analysen kommer att presenteras i 

följande rubriker: 

 

● Förhållningssätt 

● Oppositionella rollen 

● Förhandlaren 

● Dominanta rollen 

● Ålder 

● Trovärdigheten 

● Den nya reklamen 

● Relationen som råvara 

 

9.1 Förhållningssätt 

Under denna rubrik kommer den initiala reaktionerna från intervjupersonerna behandlas.  

Den instinktiva reaktionen från majoriteten av intervjupersonerna var att förkasta denna typ 

av sponsrat innehåll från influencerna. Enligt Stuart Halls teori om encoding/decoding finns 

det tre förhållningssätt för publiken att inta när de konsumerar medieinnehåll. Majoriteten av 

kvinnorna, genom båda åldersgrupperna, intog den oppositionella rollen. De andra rollerna 

enligt teorin är dominant och den första är att mottagaren intog en förhandlande roll. Samtliga 

tre roller är representerade i resultatet och kommer här i analysen beskrivas mer utförligt 

under respektive rubrik.  
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9.1.1 Oppositionella rollen  

Denna roll innebär att kvinnorna väl var införstådda med vad målet med den sponsrade 

videon var, alltså att sälja, och vad influencern försökte förmedla, alltså produkternas 

fördelar. Den oppositionella rollen innebär också att mottagaren försöker att finna alternativa 

förhållningssätt till innehållet. Detta förekom i form av att kvinnorna med den oppositionella 

förhållningssättet argumenterade att de uttryckte en förståelse för de influencers som 

producerar sponsrat innehåll eftersom det är deras jobb och därför deras inkomstkälla. Sättet 

att se på dessa sponsrade videoklipp var alltså enligt de oppositionella kvinnorna en 

observation av en, för dem, okänd människas jobb. Värt att nämna är att dessa kvinnor som 

intog denna roll inte följde denna typ av influencers på youtube. Av denna anledning 

upplevde kvinnorna det svårt att ta till sig denna typ av reklam då de inte var vana vid 

formatet. Trots detta hade dessa kvinnor starka åsikter kring innehållet och förmedlandet av 

den, men också kring fenomenet sponsring.  

 

Inom retoriken talas det om ethos när det handlar om mottagare av bland annat producerat 

medieinnehåll, så som i studiens fall. Ethos bygger på mottagarens förtroende för avsändaren 

som grundar sig på mottagarens uppfattning om avsändarens kompetens (Fischer, O., mfl, 

2016). Eftersom kvinnorna saknade bakgrund till dessa influencers som uppvisades i 

stimulansmaterialet torde det sig inte oväntat att detta skulle vara deras initiala reaktion och 

attityd mot denna typ av videoklipp. Istället betonade dem bristen på, vad i retoriken, kallas 

för logos. Denna tilltalar mottagarens rationella ställningstagande, alltså att mottagaren 

strävar efter objektivitet, neutrala ordval, anonym stil och behärskat framförande (Ekström, 

M., Larsson, L., 2010). Enligt dessa kvinnor fanns inget av det ovannämnda i videoklippen. 

Bland annat reagerade kvinnorna på att influencerna enbart lyfte fram positiva egenskaper 

hos produkten, vilket de upplevde som oärligt och inte objektivt. Andra aspekter som lyftes 

fram var att influencerna uppträdde stelt och ändrade sin personlighet mellan det osponsrade 

och sponsrade videoklippen vilket kvinnorna tolkade som ett starkare tecken på att 

influencern inte var ärlig.  
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Om vi ser till kategorin ethos igen kan man även dela in den i två delar; primär ethos och 

sekundär ethos. Den primära är den inställning som mottagaren har innan hen har tagit del av 

innehållet och sekundär är efter hen har tagit del av innehållet (Ekström, M., Larsson, L., 

2010). Hos dessa kvinnor kunde vi se i slutet av intervjuerna att de bitvis hade skiftat åsikter 

om sponsring och influencers. Med det menas att kvinnorna i början av diskussionen 

förkastade helt denna typ av reklam, medan i slutfasen av diskussionen hade dem en mjukare 

syn på fenomenet. Detta visade sig i att de under samtalets gång och genom att diskutera med 

de andra individerna i gruppen fick de en större kunskap kring hur sponsring kan vara 

riskfyllt för influencern. Skulle influencerns följare tappa sitt förtroende för denne så kan det 

få negativa konsekvenser för influencern. Kvinnorna började därmed argumentera för att 

influencerna bör vara ärliga i sina sponsrade videoklipp för att behålla förtroendet hos sina 

följare. Med detta sagt så var de fortfarande bitvis skeptiska mot dessa videoklipp, eftersom 

för dem var det viktigt att influencern ändå behövde lyfta fram negativa aspekter om 

produkterna för att anses som helt trovärdiga i deras ögon.  

 9.1.1.1 Distanserande i rollen som oppositionell  

När kvinnorna som antog rollen som oppositionell diskuterade sponsring och influencers var 

det mer vanligt att de använde ord som ​man​ och ​dem ​ istället för ord som ​jag.​ Att distansera 

sig genom dessa ord tyder på att informationen som influencern ger ut inte upplevs som 

positiv eller, för individen, trovärdig. Begreppet och teorin tredjepersonseffekten visar sig 

vara starkare när något som upplevs som negativt att påverkas av ​(W. Phillips Davison, 1983)  

vilket tydligt framkommer i resultatet. Kvinnorna som inte upplever denna typ av reklam som 

något positivt menar på att andra blir påverkade och inte de själva. Nedan citat är ett exempel 

på denna distansering  

 

“… Ja menar de är ju jättemånga som kommer köpa den (produkten) och om den inte är bra 

så kommer de inte lita på nästa video”. 

 

Detta citat visar tydligt på att kvinnan, i den yngre åldersgruppen, inte associerar sig med 

videoklippets budskap och information. Kvinnan har uttryckligen tidigare menat att hon inte 

är en konsument av denna typ av innehåll vilket då betyder att innehållet inte har en påverkan 

på henne. I enlighet med tredjepersonseffekten så har hon även en uppfattning om hur hon 
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tror att andra kommer att påverkas av innehållet. Denna inställning och förhållningssätt är 

dock inte exklusiv till de kvinnor som antog den oppositionella rollen. Dessa roller kommer 

vidare diskuteras och analyseras under rubrikerna nedan. 

 

9.1.2 Förhandlaren 

Rollen som förhandlare var representerad hos kvinnorna som var mer van vid sponsrade 

videoklipp och formatet. Dessa kvinnor följde inte nödvändigtvis influencers med smink som 

fokus, utan mer influencers som ägnade sig åt träning eller inredning. Principen mellan de 

olika inriktningarna är dock densamma när det kommer till sponsring. Eftersom dessa 

kvinnor hade mer erfarenhet om hur sponsrade influencers jobbade och hur sponsring 

fungerade hade de, enligt dem själva, en större kunskap om vad som kunde litas på och inte 

litas på. De satte alltså informationen som infuencerna från stimulansmaterialet gav i deras 

egna livskontext och erfarenheter om ämnet. Denna roll var vanligare i de äldre 

fokusgrupperna. Influencers lyckas i sitt jobb när en följare tror på vad hen säger om 

sponsrade produkter, denna tillit upplevde kvinnorna ha till de influencers som de själva 

följde. Dock underströk de tydligt att de hellre tar råd och information från människor som de 

faktiskt känner.  

 

Kvinna Fokusgrupp 25-30:​ Jag litar ju mer på om någon jag känner har provat den 

(produkten). Om någon av mina vänner säger att den är bra blir jag mer positiv och kan gå 

och köpa den.  

 
Paul Lazarsfeld grundade teorin om tvåstegshypotesen (Balnaves, M, mfl, 2009) som går ut 

på att människor är mer mottagliga för information som kommer från personer som de 

personligen känner istället för information direkt från till exempel företag. Rollen influencer 

kan tolkas som en sådan person trots att följarna kanske personligen inte känner dessa. Dock 

visar det sig här att de utvalda influencerna i stimulansmaterialet inte hade denna effekt på 

dessa kvinnor inom den förhandlande rollen. Detta kan bero på att kvinnorna inte är bekanta 

nog med dem. Trots det sade samma kvinna som i citatet ovan att hon följde en annan svensk 

influencer, Bianca Ingrosso, som hon upplevde tillit till. Skulle Bianca Ingrosso ingå i ett 

sponsrat samarbete med ett företag och rekommendera produkter från detta företag skulle 
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kvinnan med hög sannolikhet köpa produkten. Tvåstegsmodellen är alltså bevisligen en 

strategi som har effekt hos influencers följare.  

9.1.3 Den dominanta rollen 

Denna roll inom Stuart Halls teori var inte lika starkt representerad i fokusgrupperna. Rollen 

innebär att tittaren tolkar innehållet så som avsändaren avsedde (Balnaves, M, mfl, 2009), 

vilket är trovärdighet i sitt sätt att lyfta fram den sponsrade produkten eller företaget. Dessa 

kvinnor följde flera influencers på sociala medier och youtube vilket betyder att de var den 

grupp som var mest van vid sådant här innehåll. Kvinnorna följde inte de utvalda 

influencerna i stimulansmaterialet, men de argumenterade för att vara väl införstådda med hur 

influencers jobbar och vilka krav de har på sig gällande sponsrade videos. Deras syn på 

sponsrade influencers var vinklat från influencerns sida. Med detta menas att de ansåg sig 

förstå att influencers mest värdefulla tillgång var deras följares tillit. Om en influencer skulle 

bete sig på ett sätt som deras följare uppfattade som avvikande från influencerns vanliga 

beteende eller åsikter så skulle följarna reagera starkt på det. Alltså influencerna är, enligt 

dessa kvinnor, hårt bevakade av sina följare vilket betyder att de samarbeten som de väljer att 

ingå i kommer att granskas av tittarna. Detta menar kvinnorna är en sorts kontroll i hur 

influencern väljer vilka företag som hen kommer samarbeta med. Detta i sig kräver att den 

som tittar på det sponsrade videoklippet måste ha en sorts kunskapsbas kring influencern för 

att kunna se om samarbetet är genuint eller inte från influencerns sida. De roller som är 

diskuterade tidigare i analysen visar på att detta är en stor faktor i huruvida influencern 

uppfattas som trovärdig eller inte.  

9.2 Ålder 

Åldern hos mottagaren var en bidragande faktor till hur sponsrat innehåll togs emot enligt 

fokusgrupperna. De äldre kvinnorna trodde sig vara mer källkritiska än yngre generationer. 

Vilket de baserade på att de var äldre och därmed ansågs sig veta mer och att de yngre skulle 

vara mer lättlurade. Enligt den yngre åldersgruppen så är yngre generationer de som är mer 

källkritiska mot sponsrat innehåll från massmedia. Anledning till detta ska enligt 

fokusgrupperna 20-25 år vara att de yngre och nästkommande generationer är uppväxta med 

fenomenet sponsring, och kommer lära sig att se olika marknadsföringsknep. I alla 
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fokusgrupper har sponsring varit en slags fulreklam och att vara kritisk mot denna har alla 

kvinnor i fokusgrupperna sett som något positivt. När det diskuterar om vem som är mer 

källkritisk pratar kvinnorna i jagform, vilket är vanligt när man associerar sig själv till något 

positivt enligt teorin tredjepersonseffektens perceptuella nivå. Den tar även upp hur 

människor distanserar sig själv när den ska prata om något negativt och därför uttrycker sig i 

tredjeperson (W. Phillips Davison, 1983). Så när kvinnorna således pratar om sig själva är det 

positivt och de andra är negativt laddat då dem andra inte är lika källkritiska. I 

Konvergenskulturen tar Jenkins (2012) upp om flödet mellan olika mediebranscher och 

medieplattformar. Konvergens handlar om allt mellan den teknologiska, industriella, 

kulturella och sociala förändringarna som sker. Dvs att även kommersialiseringen genomgår 

en förändring där både mediebranscher och publik ska följa med den digitaliserade 

förändringen som pågår.  

 

9.3 Trovärdigheten 

En stor del av studien var att mäta hur stor trovärdighet som fokusgrupperna ansåg att de 

sponsrade influencerna hade i sina videoklipp. Detta ämne resulterade i en komplex 

diskussion där många åsikter skulle ta plats. För att bättre förstå de olika komponenterna som 

lyftes fram under intervjuerna har vi delat in diskussionerna i olika teman som är följande:  

 

● Pengar 

● Beteende 

● Ansvar  

 

9.3.1 Pengar 

Som tidigare nämnt i analysen var synen på trovärdigheten varierad. De flesta kvinnor ansåg 

att oavsett om influencern uppfattades som ärlig så kunde hen inte vara det eftersom ett 

företag hade betalat denne i utbyte mot en positiv video om produkten. Har en influencer 

mottagit pengar för ett samarbete så menar kvinnorna att influencern är köpt av företaget och 

att företaget har köpt ett visst antal minuters exponering via detta videoklipp som sen 

influencerns följare tittar på. En kvinna i den yngre fokusgruppen gjorde en koppling mellan 
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pengar och press. Alltså att influencern skulle tänka att det krävs en viss kvalité på både 

videon men också personen i fråga eftersom företaget bakom sponsringen har betalat ut en 

viss summa till influencern. Denna press, menar kvinnan, skulle påverka influencerns åsikter 

även fast influencern kanske inte märker av det själv. Detta betyder att tittaren, redan innan 

videon är konsumerad, en förutbestämd åsikt kring trovärdigheten.  

 

För att influencern ska kunna uppfattas som trovärdig i ett sponsrat videoklipp, trots att 

pengar är anledningen till varför videoklippet produceras, så har kvinnorna vissa krav på 

influencerns beteende. Detta utvecklas nedan.  

 
 

9.3.2 Beteende 

Utöver att pengar var en stor anledning till varför kvinnorna inte uppfattade influencerna som 

trovärdiga så var också deras beteende en stor faktor. När de sponsrade och ickesponsrade 

videoklippen uppvisades i stimulansmaterialet noterade majoriteten av kvinnorna en stor 

förändring hos influencerna. Den första skillnaden som diskuterades var av influencern 

Manny MUA. I hans sponsrade videoklipp betonar han ett flertal gånger att han samarbetar 

med företaget eftersom de låter han få vara sig själv, att han får svära och säga vad han vill i 

princip. Dock när kvinnorna jämförde de två videoklippen upptäckte de att Manny inte svor i 

det sponsrade klippet. Detta tydde på ett avvikande beteende och därmed en 

personlighetsförändring. Denna förändring menade många kvinnor på hade att göra med att 

Manny inte var helt sig själv vilket då betydde att han inte heller kunde upplevas som 

trovärdig. Kvinnorna var nya till dessa influencers, alltså de hade ingen erfarenhet av deras 

personligheter sedan innan via andra videoklipp, vilket kan ha en påverkan på upplevelsen. 

Oftast krävs ett flertal möten med en ny bekantskap innan en mer korrekt uppfattning om 

människans personlighet kan etableras. Kvinnornas ethos gentemot influencern är därför inte 

så bred när det kommer till kunskapen om influencerns personlighet, vilket har visat sig ha en 

stor betydelse i hur trovärdigheten bedöms.  

 

För att influencern ska uppfattas som trovärdig när vi ser till beteendet så ska hen, enligt 

kvinnorna, agera precis så som de vanligtvis gör och också hålla sig till sitt vanliga språkbruk 
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som de gör i sina ickesponsrade videoklipp. Sponsringen ska göras på ett liknande sätt som 

deras vanliga videoklipp, vilket också innefattar att influencern bör uttrycka negativa åsikter 

om produkten i fråga. Så här hänger språket ihop med influencerns beteende enligt 

kvinnorna. Eftersom de i deras ickesponsrade videoklipp bitvis uttrycker kritiska åsikter kring 

produkterna så förväntas de göra likadant i de videoklipp som är sponsrade för att uppleva 

som trovärdiga. Detta är en intressant åsikt från kvinnorna eftersom de på ett sätt inte gör 

skillnad på de sponsrade och ickesponsrade videoklippen, trots att klippen tjänar olika syften. 

Trots att kvinnorna tidigare uttryckt en förståelse för denna typ av marknadsföring så menar 

dem nu att de två olika videoklippen ska jämföras på lika villkor.  

 

När en influencer ingår ett sådant samarbete där ett företag betalar pengar för exponering via 

influencerns youtube-kanal med miljontals följare tillkommer ett ansvar gentemot följarna. 

Detta diskuteras nedan. 

 

9.3.3 Ansvar 

Som en influencer med över en miljon prenumeranter på youtube följer också ett visst ansvar, 

enligt kvinnorna, när det kommer till sponsring. Influencernas följare grundar sitt förtroende 

på dessa genom att under en längre tid ha följt dem via youtube-kanalen och har därmed 

byggt upp en relation till hen. För att denna relation ska upprätthållas krävs då att influencern 

framställer sig själv så trovärdig som möjligt. En kvinna kopplade antalet följare till makt. 

Alltså att influencern sitter på en makt att påverka andra människors liv och vad de kan 

spendera sina pengar på. Detta i sig leder till att influencern har ett ansvar att noggrant välja 

ut samarbetspartners som de vill bli sponsrade av så att deras följare kan få bra 

rekommendationer och att influencern samtidigt kan göra ett sponsrat videoklipp som hen 

står för men också fortsätta bygga sin relation till följarna.  

9.4 Den nya reklamen 

Alla grupper hade en förståelse om att detta är det nya sättet att göra reklam på. Ändå ligger 

det slags fulkultur över sponsrade inlägg då reklam enligt kvinnorna inte är helt trovärdigt. 

Sättet att producera reklam och marknadsföra sig på har förändrats. Från de traditionella 

medierna till sociala medier, men även från traditionell reklam till att använda sig av 
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influencers påverkan för att marknadsföra sina produkter. Företagen idag har större möjlighet 

att rikta in sig till vem de vill ska nås av deras marknadsföring. Även konsumenterna har 

större möjlighet att välja vilken slags reklam de ska titta på och när i tid. Jenkins (2008) 

skriver om om olika medieplattformar om förändringarna inom dessa. I och med detta har 

även kommersialiseringen konvergerat. Det ligger i alla medieproducenterna intresse att följa 

med i utvecklingen för att lyckas behålla konsumenternas intresse. Det gamla sättet att göra 

reklam på sammanflätas och smälter samman med det nya.  

 

Den nya typen av reklam går även att applicera tvåstegshypotesen i, då den handlar om att det 

finns opinionsledare i inom alla områden i samhället. När en konsument söker sig till någon 

som vet mycket om en viss produkt inom makeup på youtube räknas denna person som en 

opinionsledare. I denna undersökning är det influencern som är opinionsledaren och 

konsumenten tar till sig av dennes åsikter och omdömen. Kvinnorna i fokusgrupperna väljer 

att följa en viss influencer eller sporadiskt söker upp en. Detta tyder på att även om kvinnorna 

är negativa gentemot sponsringen så har influencern en viktig roll som opinionsledare i 

dagens sätt att göra reklam på.. 

9.5 Relationen som råvara 

Resultatet av studien påvisar ett tydligt behov av en stark relation till influencern för att 

sponsrade videoklipp ska accepteras av den som tittar. Precis som den retoriska teorin 

påpekar krävs vissa komponenter för att avsändaren ska på bästa sätt nå ut med sitt budskap, 

alltså logos, ethos och pathos måste fungera gemensamt för att nå målet att övertyga tittaren 

(Ekström, M., Larsson, L., 2012). Om samtliga av dessa retoriska komponenter samspelar 

hos tittaren har influencern lyckats med att grunda en stark relation mellan hen själv och sina 

följare.  

 

Man skulle kunna säga att relationen som finns mellan influencer och följare är influencerns 

levebröd eftersom det är följarna som gör det möjligt för influencern att ingå i sponsrade 

samarbeten med företag. Relationen kan med andra ord beskrivas som influencerns tillgång 

och råvara. Det är denna råvara som företagen köper för sin marknadsföring.  
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Eftersom kvinnorna uppmärksammade att samarbeten med företag på detta vis faktiskt var en 

del av influencerns jobb betyder det också att influencern är sitt egna företag. Det är sen länge 

känt att stora företag ofta samarbetar med kända personer i sin marknadsföring. Företagen 

väljer noggrant ut vilken känd profil de ska arbeta med eftersom de inte vill associera sig med 

kända profiler med en bakgrund som kan skada deras image. Eftersom influencerna är sina 

egna företag så bör deras intresse vara att associera sig med företag som är bra för 

influencerns image. Samma tänk bör tillämpas hos influencern eftersom, precis som 

företagen, kan man anta att de inte vill förknippas med vad de upplever som företag med en 

image som kan påverka influencerns anseende och trovärdighet hos sina följare. På ett sätt 

har ett maktskifte skett och detta maktskifte kan också ses som en sorts konvergens eftersom 

konvergensteorin även behandlar sociala förändringar i samhället (Jenkins, H., 2012). Som 

tvåstegshypotesen också visar är att människor är mer benägen att lita på råd och tips från 

personer som de känner istället för massmarknadsföring​ ​(Balnaves, M, mfl, 2009). Genom att 

influencers är lätt tillgängliga på youtube där tittaren kan lära känna dem på ett personligt 

plan samt att de har en kunskap kring smink så har dessa tagit en roll som en stark 

opinionsledare inom sminkbranschen, vilket visar sig vara en stor tillgång för influencerna. 

En kvinna i den yngre fokusgruppen 20-25 menade på att det är denna kontakt med 

konsumenterna som företag har velat komma åt och att det är därför som företag vill 

samarbeta med influencerna.  
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10. Slutdiskussion 
Syftet med denna studie var att genom en kvalitativ undersökning ta reda på hur sponsrade 

influencers på youtube upplevs av publiken. Detta har gjorts genom fem frågeställningar. 

Våra samtliga frågeställningar representerar på ett eller annat sätt de komponenter som måste 

uppfyllas för att en influencer ska lyckas med sina sponsrade videoklipp. Samtliga svar på 

frågeställningarna vävs samman då de på ett eller annat sätt hänger ihop. Dock har studien 

visat att nyckeln till att publiken ska acceptera denna typ av innehåll måste följarna uppleva 

en relation till denne influencer.  

 

Gällande studiens huvudfråga hur publiken reagerade på de sponsrade videoklippen var att 

majoriteten av kvinnorna tyckte att det inte var något att lita på eftersom pengar från ett 

företag stod bakom videon. I forskningsartikeln av Rachel Barryman och Misha Kavka ​“I 

guess a lot of people see me as a big sister or a friend” The role of intimacy in the 

celebrification of beauty vloggers ​(2016) beskrivs just denna relation mellan youtuber och 

följare som en stark och viktig komponent för att influencern ska kunna fortsätta med sitt 

jobb, som delvis innefattar att de ingår samarbeten med företag.  

Denna nya typ av reklam är en komplex verksamhet eftersom den skiljer sig från traditionell 

reklam, men samtidigt har den samma syfte. Kvinnorna i fokusgrupperna var väl införstådda 

med att detta var reklam och en del av influencernas jobb, men eftersom de saknade en 

relation till de utvalda influencerna i stimulansmaterialet upplevde de inte någon trovärdighet 

i deras videoklipp. Med andra ord kan man säga att de såg på denna nya typ av reklam med 

det gamla synsättet som på mer traditionell reklam. Vissa kvinnor i båda åldersgrupperna som 

följde andra influencers dagligen såg ett steg längre och menade på att influencern borde 

välja samarbeten med företag som hen tror på och vet är bra eftersom annars kan det i 

slutändan få negativa konsekvenser för denne, alltså att trovärdigheten kommer att sjunka 

vilket kan leda till att ingen till slut tror på influencern. Vilket i sig kan leda till att hen inte 

längre kan tjäna ihop sitt levebröd via youtube längre.  

 

Det är alltså ett komplex och nytt fenomen där influencern lever på sina följare och har sig 

själv och sin ärlighet som råvara, men för att detta ska vara lyckat måste influencern skapa en 

stadig relation till följarna för att etablera en stark trovärdighet hos dem. Vidare borde denna 
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relation upprätthållas genom transparens när influencerna ingår i samarbete med företag, 

alltså att det tydligt framgår att det är ett betalt samarbete, ärlighet och att influencern bör 

behålla sin personlighet och bete sig som de brukar göra i sina ickesponsrade videkoklipp.  

 

Det som vi fann mest intressant var att kvinnorna visade på en viss dubbelmoral när ämnet 

sponsring diskuterades. Som nämnt tidigare har inställningen varit övervägande negativ till 

sponsring och detta kan bero på att man redan har ställt in sig på att reklam är något dåligt 

och att influencern bara vill sälja produkter som kanske inte alls levererar de som lovas. 

Kvinnorna tog tydligt avstånd från frågan om reklam har någon påverkan på dem själva, det 

framgick under diskussionerna en tydlig fin och- fulkultur inom ämnet reklam där det ansågs 

fult och pinsamt att ha blivit påverkad av reklam. Men på frågan om kvinnorna hade köpt 

någon sponsrad produkt någon gång så kom fler ja än nej. Det vanligaste var att de tagit del 

av olika rabattkoder som influencers ger ut från olika företag. En av kvinnorna i gruppen 

20-25 svarade att hon önskar att hon kunde svara nej på frågan om hon någonsin köpt en 

produkt som varit sponsrad. Detta förklarade hon med att man inte vill vara “torsk på reklam 

för att det är dåligt”. Det intressanta med denna observation är att det tydligt visar sig att 

reklamen och företags marknadsföringsstrategier snabbt förändras och att publiken till den 

nya typen av reklam inte riktigt har hängt med. Med det menar vi att fokusgrupperna skalade 

ofta bort faktorn att influencern också hade mycket att förlora om hen skulle sälja ut sitt egna 

märke till allt och alla utan att tänka på att det är hens faktiska följare som är influencerns 

tillgång och råvara.  

 

Även om det kan vara en nackdel med att kvinnorna påverkar varandra så var valet av 

fokusgrupper som metod  passande till denna studie eftersom vi ville undersöka hur kvinnor 

resonerade i grupp kring ämnet. Dock upplevdes det svårt att hitta personer som följde de 

utvalda influencerna i stimulansmaterialet, utöver det var det också svårt att hitta yngre 

personer i åldrarna 15-18.  

 

Studiens resultat och analys kastar ljus på hur publiken till denna typ av innehåll resonerar 

och tänker kring sponsring.  

46 



 

11. Vidare forskning 

För att fortsätta forska vidare i ämnet hade det varit intressant att ha med ännu yngre kvinnor 

i studien då de är uppväxta med sociala medier och vana vid den här typen av reklam. Att ha 

med yngre målgrupper skulle man även få fram hur källkritiska de egentligen är. Den äldre 

åldersgruppen i denna studie hade tankar om att de var mer källkritiska och vet mer för att de 

är äldre. Därför hade det varit intressant att ta reda på om det verkligen är så. Det som också 

hade varit intressant för vidare forskning är hur reklamen kommer se ut i framtiden. Eftersom 

det är en fråga om framtiden kan man bara spekulera, men att genomföra en undersökning 

hos företag som jobbar med att utveckla marknadsföringsstrategier för att se hur de jobbar för 

att nå ut till sina tänkta målgrupper hade varit intressant för den studien. Utöver det hade det 

också varit intressant att forska i hur konsumentskyddsverket förhåller sig till denna snabbt 

föränderliga bransch.  
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