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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 undersoks hur sponsrade videoklipp av amerikanska influencers pd youtube tas
emot och tolkas av publiken. Studien utgér fran sex kvalitativa fokusgruppsintervjuer dar
deltagarna har fatt ta del av sponsrade videoklipp fran tvd makeup influencers. Influencers ett
nytt fenomen inom marknadsforingsbranschen och darfor ar det intressant att undersoka hur
deras tittare upplever denna typ av marknadsforingsstrategi. Det som studien tydligt pavisar
ar att for att influencern ska vara lyckosam 1 sitt arbete 1 de sponsrade videoklippen méste en
relation mellan tittaren och influencern finnas. Om denna relation inte finns sa upplevs inte
influencern som trovérdig hos publiken eftersom de saknar en personlig koppling och en
uppfattning om hur influencerns personlighet dr. De kvinnor med denna uppfattningen foljde
inte influencers reguljart. De kvinnor som f6ljde influencers dagligen hade en mer positiv
installning till konceptet och var mer villiga att sdaga att influencerna visst var trovardiga.
Dock var samtliga kvinnor 6verens om att detta var reklam och bor alltid vara sedd som det.
De menade att som konsument bor man alltid forhalla sig kritisk till denna typ av innehall
eftersom det var sd stora summor bakom sponsringarna, vilket betyder att influencern inte

kan vara helt arlig.
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1. Inledning

Miénniskor har 1 alla tider anvént sig av smink for att kunna forédndra och forstarka sitt
utseende. Enligt Jones (2010) introducerades makeup 1 Paris &r 1880 och till resterande delar
av vérlden ca 30 ar senare. Jones (2010) menade att man pa den tiden ansdg smink vara en
krankning mot den allménna anstindigheten. Enligt forfattaren gjorde inte heller Sverige
nagot avsteg fran resterande delar av virlden. Makeup var gemensamt for alla ansett som
moraliskt forkastligt och det var forst pa 1930-talet som makeupen blev godtagbart 1 Sverige
(Jones, 2010 s.108). I dagens samhélle 4r makeup langt ifrdn omoraliskt. Istillet har den blivit
central 1 manga manniskors dagliga rutiner, precis som sociala medier och internet (Jones,
2010). I och med detta och digitaliseringen har 4ven andelen makeup-youtubers okat. Dessa
aven kallade for influencer. Vi har valt att gora en undersokning om makeup-influencers pa
youtube dé vi tycker det ar intressant hur makeup-branschen har exploderat virlden 6ver och
makeup har gétt frdn omoral till ideal. Men dven hur séttet att f och gora reklam har dndrats 1
och med den stora plattform som sociala medier 6ppnat. Foretagen far idag en slags
interaktion med publiken dér det blir ett dmsesidigt engagemang som skiljer sig enormt fréan
de traditionella medierna och sittet att marknadsfora sig pa (Evans & McKee, 2010). I och
med den pdgdende konvergens som sker och publikens engagemang via sociala medier si har
detta nya sitt att marknadsfora sig okat (Jenkins, 2012). Villkoren for marknadsforing har
dndrats och 1dag handlar makeup-branschen om makt och alla varumirken vill synas. Darfor
vill vi ta reda pé hur stor trovirdighet dessa influencers har nédr de anvédnder sig av sponsrade
inlagg pa youtube. Influencers har sedan en ldngre tid funnits pd marknaden, men det ar forst
nu pd senaste som foretagen upptackt fordelarna med att anvédnda sig av dem for att uppné de
positiva resultat man kan genom ett samarbete. I denna undersokning ska vi gora en kvalitativ
undersokning 1 fokusgrupp om hur publiken tar emot sponsrade videor som amerikanska
influencers gor. Undersokningen kommer att bidra till en stérre kunskap kring hur sponsrat
innehéll tas emot bland konsumenterna till youtube. Jenkins (2012) skriver om
konvergenskulturen och flodet mellan olika mediebranscher och medieplattformar, vilket
denna undersokning kommer cirkulera kring samt kommersialisering. Studien behandlar dven
hur producerat material tolkas av publiken och dar kommer vi att anvidnda oss av

encoding/decoding och retorik.



2. Syfte och fragestillning

Syftet med studien dr genom en kvalitativ undersdkning ta reda pa hur sponsrade influencers
pa youtube upplevs av publiken

e P4 vilket sitt forhéller sig publiken till det sponsrade innehallet?

e Hur paverkar aldern hos mottagaren séttet att resonera kring sponsrat innehall?

e Hur stor dr trovardigheten pa sponsrat inldgg enligt publiken?

e Hur ser publiken pa den nya typen av reklam?

e Hur viktig ar relationen mellan influencer och foljare enligt publiken?

3. Bakgrund

En influencer kan vara en kandis, bloggare, politiker eller en journalist. Men de som drar
mest publik dr de som syns pa sociala medier, de kan ha frdn ndgra hundra upp till miljontals
foljare (Vass kommunikation, 2017). Genom att vara en influencer 4r man en ’paverkare”

som kan inspirera och motivera sina foljare genom att bygga ett fortroende med dem.

En sponsor kan dven kallas for finansiar. Nar ett foretag vill ha reklam kan de bekosta den pa
olika sitt, men for att ge sponsring till influencer handlar det oftast om att influencern fér ett
bidrag fran foretaget som i sin tur gor reklam for det (Nationalencyklopedin, Sponsor).

For att man ska ska fi sponsring som makeup-influencer pa youtube kriavs det att man
hanterar en kanal som tydligt ar relaterad till makeup. Youtube-anviandaren bor regelbundet
ladda upp nya videor som ger bade nya idéer och effektiva tips i &mnet. Detta gor si att
youtubern far manga besokare, men blir &ven den som flest sponsorer far intresse for.
Youtube dr webbplats for distribution och konsumtion av videoklipp och grundades 2005 1
USA. Frin borjan var Youtube endast till for privatpersoner som hade mojlighet att dela med
sig av sina egenproducerade filmer pa nitet. Detta for att ge anvdndarna tillgang till material
som skiljer sig fran de filmer som &ar professionellt producerade. Sddant material aterfinns
fortfarande pa webbplatsen, men domineras allt mer av material som ar professionellt
inspelat, frimst for att stilla till forfogande av fans, men dven avstdndet 1 sin helhet ar stor
(Nationalencyklopedin, 2018). Ar 2016 fanns det mer #n 5.3 miljoner skdnhetsvideos pé

youtube och 86 procent av de top 200 skonhets-klippen var gjorda av influencers, alltsa inte



av sminkforetag (Brown, 2016). Studien “Digital Makeover: The Social Video Beauty
Ecosystem” fann att foretag enbart upptog 2,6 procent av skonhetsdialogen pa youtube 2016,
jamfort med 4,6 procent aret darinnan (Brown, 2016) vilket visar pd att influencers har storre
makt och rum dn sminkforetagen sjilva. Ett nytt sitt att synas pd och gora reklam for sina

produkter ar sdledes att gi via dessa influencers genom sponsring.

Intressant till bakgrunden dr den nyligen faststillda domen mot bloggaren och influencern
Alexandra Nilsson, eller Kissie som hon kallar sig pa sin blogg. Domen géllde tre inldgg som
patent- och marknadsdomstolen ansdg var smygreklam eftersom det inte framgick tydligt nog
att inldggen var sponsrade. Det var inte forrdn 1 slutet av tva av de tre inldggen som Nilsson
hade informerat om att inldggen var sponsrade, det tredje var dock tydligt markerat i bérjan
av inlagget att det var sponsrat. Tobias Etell, jurist hos Svenska Annonsorer, sager till
Sveriges Radio att konsumenten inte ska vara tvungen att ldsa igenom hela texten for att
sedan komma till forstaelsen att det var ett sponsrat inldgg. Inldgget som blev friat var
markerat med “sponsored post” 1 borjan av inldgget, vilket var tydligt nog for att inlagget
skulle frias. (Sveriges Radio, 2018). I var studie ska vi kolla pd amerikanska influencers, men
fallet ar trots det hogst intressant och relevant eftersom dven amerikanska influencers méste

informera sina foljare om deras innehall 1 videoklippen ar sponsrade.

Youtubes policy och regler kring sponsrat innehéll ar att videoskaparen maste informera sina
tittare om att det dr sponsrat innehall, och ocksé informera youtube sjidlva. Dock uppmanar
youtube att konsultera sitt lands egna lagar kring betalda inldgg och hur de ska hanteras.

och kraven fran youtube om hur sponsrat innehéll maste annonseras. Det finns en funktion
kallad “betald kampanjinformation” eller “paid promotion disclosure” som videoskaparen
kan anvénda sig av nér hen laddar upp sina klipp som gor si att texten “betald
kampanjinformation” eller “paid promotion disclosure” syns i1 den nedre vénstra hornet 1

borjan av videoklippet (Youtube, 2016)

Studiens stimulansmaterial bestér av fyra videos av tva olika skonhets-influencers pé
youtube. Youtube dr en videogemenskap, alltsd en webbplats med videoklipp som laddas upp
av dess anvindare, med tillhorande diskussioner och sociala medier-funktioner. Youtube

grundades 2005 av Chad Hurley, Steve Chen och Jawed Karim 1 USA Californien. Den ar nu



en av varldens storsta videoplattformar och 6ver 300 timmar videomaterial laddas upp varje
minut och fem biljoner videos tittas pa varje dag (Fortunelords, 2018). Plattformen erbjuder
en stor variation pa genrer och anviands av bade privatpersoner och foretag. Privatpersoner
kan numera, med ett stort antal tittare och foljare, livnira sig pa sina youtube-kanaler genom
att fa pengar for att reklam ska synas 1 deras kanaler. (Youtube, 2016).

Det finns olika typer av kommersialisering pd youtube, och ovan nimnda exempel &r ett av
dem. Det som denna studien vill at ar ndr foretag betalar en sa kallad youtuber, alltsé en
person som driver en youtube-kanal, for att hen ska prata om och visa upp foretagets

produkter for hens foljare.

Den kommersiella aspekten dr en stor faktor 1 undersokningen, och darfor ar det motiverat att
anvénda sig av youtube for att himta materialet for studien. Genren péd youtube som
undersokningen berdr ar skonhet. Genren innefattar bland annat mode, har, naglar och smink

och vér studie ar avgriansad till kategorin smink.

4. Tidigare forskning

4.1 Business genom intimitet

Rachel Barryman och Misha Kavka har 1 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 vioggers (2016)
har pratat med Zoe “Zoella” Sugg som ar en skonhets-vloggare med 11 miljoner
prenumeranter pa sin Youtube-kanal. Hennes innehédll pd kanalen ar 6vervigande
skonhetsrelaterade produkter s som mode och smink men dven innehall som visar delar av
hennes privatliv som hennes foljare tar del av nistan dagligen. Genom att skapa sddana
videos skapas intimitet, inte bara mellan henne och hennes foljare och storasyster-rollen hon
tar pa sig 1 hennes videos, utan ocksa mellan henne och de varor hon sjilv associerar sig med

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

Barryman och Kavka beskriver medialiserad intimitet som en ny och relativt outforskad zon
som dr av betydelse nar det kommer till kommersialisering och kdndisskap. De tar upp

exemplet med realitystjirnan Kim Kardashian West som 2015 6kade sin tillvixt nar hon



lanserade sin webbsida kimkardashianwest.com déir hon séljer sina egna skonhetsprodukter.
Ett ar efter lanseringen anordnade hon en tavlings-show for skonhetsbloggare. De gar vidare
med att sdga att Kim Kardashian West inte ar den forsta kdndisen som skapar sin egna
hemsida, men det som skiljer henne mot andra kéndisars hemsidor ar att hon inkluderade
skonhets- och mode videos 1 stil med etablerade skonhets-vloggare pa Youtube, sa kallade
influencers. For att fa tillgdng till dessa videos krdavs en manadsprenumeration, vilket
Barryman och Kavka beskriver som “Business through intimacy”. Detta visas genom hennes
olika kategorier pd hemsidan ‘beauty’, ‘obsessed’, ‘style’, ‘Q&A’ and ‘BTS’. Dessa
kategorier ar dven vanligt forekommande hos skonhets-vloggare pd youtube, dar de videos
som handlar om skonhet och mode tydligt lankar till produktplacering och direkt forséljning
sa tillater kategorierna Q&A och BTS (behind the scenes) en mer personlig tillging till sjdlva

skaparen av videoklippen, sd som skonhets-vloggaren Zoella.

I denna personliga tillgdng skapas en relation mellan influencern och dess prenumeranter
vilket 1 sin tur leder till att tittarna bygger upp en tillit till influencern. Foretag som vill nd ut
till en storre och bredare marknad har pé senare tid sett denna tillit som en tillgadng eller kanal
till att 0ka forsiljningen av deras produkter. Detta kan visas genom att antingen sponsra,
alltsa betala influencerna en viss summa pengar for att visa upp en viss produkt i1 en video,
eller 1ata influencern vara med och skapa en ny produkt for foretaget 1 antagandet att

influencerns foljare kommer att kopa produkterna fran dem.

4.2 Anvindandet och virdet i influencers fran foretagens perspektiv

Artikeln Brand communication through digital influencers. Leveraging blogger engagement
(Ebru Uzunog lu, Sema Misci Kip, 2014) skriver om den hogt konkurrensutsatta affarsmiljon
dar konsumentlojalitet dr en viktig byggsten for hur konsumenter utvecklar sin relation till ett
marke. Tva viktiga aspekter tillhorande relationen till ett mérke dr varumarkets hoga relevans
for konsumenterna och utvecklingen av en kidnslomissig koppling mellan konsument och
varumarke. Studien baseras pa kvalitativa djupintervjuer med totalt 17 foretag 1 Turkiet som

anvander sig av bloggare for att marknadsfora sina produkter.



Undersokningen visade att foretag uppmarksammar bloggares inflytande pé sina foljare
genom att direkt pdverka deras kdpvanor via uppvisande av vissa produkter som bloggaren
anvander. Forfattarna fortsatter med att beskriva hur foretagen sokte att utnyttja bloggarens
inflytande for att exponera sina produkter for bloggarens folje istéllet for att vanda sig till mer
traditionella medier som tidigare. En anledning till varfor foretagen vander sig till bloggare
istillet for de mer traditionella medierna var tilliten som foljarna hade till bloggaren. Enligt
de medverkande intervjupersonerna fran foretagen virderade de denna tillit hogt eftersom de
ocksa sag att bloggare var mer accepterade pd internet som en “en-av-o0ss” persona, som
foretag inte lyckas uppnd, vilket 1 sin tur betydde att foljarna mer troligtvis litade mer pa

bloggaren dn pa foretagets mer traditionella marknadsforing.

Det finns en tydlig vinning for bada sidor, menar en intervjuperson. Ett varumarke vinner
prestige genom stod fran kédndisar eller bloggare. Eftersom om en bloggare namner ett foretag
och dess produkter i1 en positiv bemaérkelse s ser konsumenterna det som en bekréftelse pa
det som foretaget redan har lovat om sina produkter. Vidare vinner bloggaren status 1 det att
om ett foretag valjer att samarbeta med denne uppfattas det som en indikator pa bloggarens

makt.

Studien pavisar alltsd att foretags intresse och engagemang 1 bloggare grundar sig 1 att
expandera deras marknadsforingsstrategier for att nd en bredare publik. Det som varderas
hogst ar tilliten som bloggares foljare kianner infor bloggaren. Alltsd att tilliten ses som en
rdvara som bloggaren besitter, och genom att sponsra bloggare och fa deras stod sa overfors
denna tillit till foretaget sjalva och deras produkter. Studien ar relevant 1 denna bemarkelse
eftersom vér studie vill soka svar pa hur stor roll tilliten hos influencern spelar roll 1 huruvida
de uppfattas som trovérdiga eller inte, alltsd om foretagen dr lyckosamma 1 sin nya form av

marknadsforing.

4.3 Forhallningssittet till reklam pa niitet

Alice Roman och Emelie Odén skriver i sin uppsats “Ndgot mer din bara reklam”, (2016) om

hindelser, attityder och olika betraktelsesitt kring reklam videobloggar. P4 grund av att
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internet ar det storsta forumet att gora reklam p4 1 Sverige, och for att annonseringen pa
sociala medier fortsitter att vixa hela tiden sd valde dem utifrdn det att gora studien kring
videobloggar. En videoblogg dr som en blogg fast du filmar istéllet for att skriva om din
vardag. Syftet med studien ar att skapa och bidra till kunskap om relationen mellan reklam
och publiker i ett nytt medieformat. Roman och Odén skriver om att anviindningen av sociala
medier och internet idag ér en sjdlvklarhet for de allra flesta. Méanniskor 1 dagens sambhélle ar
vana att standigt leva i ett informationsflode pd internet och sociala medier. Att medierna fétt
sa stor makt pdverkar ménniskors sociala interaktion och ingen vet vad foljden av detta blir,
darfor de skriver att det ar relevant for alla parter 1 samhaéllet att studera detta d& bade
méanniskor och naringsliv paverkas. Deras malgrupp for studien var unga kvinnor 1 Sverige
och syftet var att frambringa och tillfora ny kunskap om forbindelsen mellan reklam och
publik 1 ett nytt mediaformat. Studien dr byggd pa observationer av verkligheten om unga
kvinnors uppfattningar om reklam, men den har dven teoretiska ramar dar den 1 delvis utgér
frén olika forklaringsmodeller som tematiserar hur reklam framstér. For att knyta samman
studien har de anvénts sig av tredjepersonseffekten och tvastegshypotesen som visentliga
teorier. De anvinde sig av kvalitativa fokusgrupper som metod for genomfora studien dar de
kommer fram till om att det finns en delad uppfattning kring reklam 1 vloggar. De unga
kvinnorna 1 studien accepterade reklam i videobloggar. Men de hade krav pd hur reklamens
innehall skulle formedlas. Dar kvinnorna hade en kritisk forkunskap visade de sig att de
forutsatte mer 1 innehéllet och att innehdllet forvantades matcha det for att de skulle vara
mottagliga for innehdllet. Beroende pd om de upplevde reklamen som positiv bemottes den
med en mer tillmotesgdende ton, medan den reklam som var mer kritisk blev negativt bemott.
I deras fokusgrupper kom de fram till att de unga kvinnorna forsvarade mer de videobloggare
som de kidnde att de hade en relation till. Dar de till och med konkret under intervjuerna
berittade att de kinde en védnskapsrelation till videobloggaren. Néar innehallet upplevdes som
att det var pa riktigt tenderade kvinnorna attsluta tinka pa marknadsféringen och upplevde
innehdllet istdllet som en sjdlvvald underhéllning. Att kvinnorna var reklampaverkade var
nagot de hianforde andra 1 forsta hand. De pratade mer om hur reklam pdverkade andra och
inte de sjdlva. Roman och Odén menar att forhallningssittet kring reklam framstilldes som
komplext, dir reklamen kunde uppfattas som underhallande information, tips och ibland som

uppenbar irriterande produktplacering. Deras undersokning visade att de unga kvinnorna
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hade ett kritiskt satt att tdnka till en borjan med en medvetenhet kring reklamen 1

videobloggarna. De unga kvinnorna hade dven en stor forkunskap kring branschen 1 helhet.

4.4 Marknadsforing pa personlig blogg

I Marknadsforing pda den personliga bloggen - fordelar och nackdelar, (2010) framhaller
Sofie Akerman om marknadsforing p& en personlig blogg. Syftet med Sofie Akermans studie
ar att undersoka och redogora nackdelar och fordelar med marknadsforing pa en personlig
blogg, men vinder sig framst till foretagen som anvénder sig av bloggare for att
marknadsfora sig. Tidigare forskning pd hur reklam tar sig nya format i olika media finns det
mycket av. Akerman skriver om att konsumenter dagligen exponeras for tusentals olika
budskap inom reklam, och att konsumenterna ofta ar sa avdomnade att de inte ens tanker pa
att det ar reklam de utsitts for. Internet har en enorm genomslagskraft och pd grund av
internets utveckling 6kar ocksé antalet anviandare hela tiden. Publiken viljer aktivt vilken
sida de ska gé in pa och ofta f6ljer den sidan de dr fokuserade pa, detta gor dven internet till
ett aktivt medium. Detta gor sé att foretag som vill nd en bredare publik dven kan na ut béttre
med sin marknadsforing. Om foretagen vill nischa sin marknadsforing kan de dven gora
reklam pa individniva, dock kan konsumenterna vilja vem och vad de vill handla av pd grund
av det stora utbudet. Att det gér till pd det har sattet gor att makten egentligen 1 slutdndan har
makten. Akerman skriver om att den personliga bloggen har 6kat snabbt de senaste dren och
att fenomenet blogg har vuxit 1 alla aspekter. De som skiljer en blogg fran en vanlig hemsida
ar att man har en social interaktion. Detta gor sd att fler foretag har borjat sponsra pa denna
typ av mediekanal. Denna studie ar relevant for var undersokning da den soker svar pa hur

publiken tolkar sponsrat medieinnehéll pa youtube.

4.5 Ungas relation till begreppet reklam

I rapporten Unga mot Reklam av Maria Grusell (2012) behandlas forhallningssittet unga
minniskor har gentemot reklam. Undersokningen visar att forhallningssattet varierar
beroende pa vilken roll mottagaren har och 1 vilket sammanhang reklamen finns. I rollen som
konsument kan reklam uppskattas eftersom den tillfor information om vilka produkter som
finns, medan dr du medieanviandare sd kan reklam uppfattas som stérande 1

medieanvdndandet (Grusell, 2012). Nar reklam tilltalar vara personliga intressen overgér det
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frén att vara reklam till att vara information som vi vill ta del av. Undersokningen baseras pa
intervjuer av bdde unga mén och kvinnor. Den generella uppfattningen av reklam var negativ,
ord som “délig”, “hemsk” och “enerverande” anvandes for att beskriva reklam. I studien
framgér det ocksi att intervjupersonerna gjorde en tydlig skillnad pa reklam pad TV med
reklam pé internet. Det som visas 1 TV &r enligt intervjupersonerna ldtt att kénna igen,
diaremot dr reklamen pa internet svarare att identifiera eftersom den kan ta sig former som
liknar vanliga artiklar eller liknande (2012). Dock uppfattas reklam pa internet som mer
positiv 1 bemirkelsen att personen har mer kontroll 6ver vilken typ av reklam hen vill och

inte vill ta del av.

Denna forskning tillfor en battre uppfattning om hur unga kvinnor och mén ser pa reklam,
men ocksd vad de anser dr reklam. Det ar viktigt att ha denna forkunskap som stod till studien
eftersom den delvis soker att fa fram huruvida sponsrat innehéll ses som reklam 1 de yngre
fokusgrupperna jamfort med de dldre fokusgrupperna. For att vidare forstd influencers har fatt
en sddan stor roll 1 foretags marknadsforing har vi valt att titta pa nedanstdende studie. Denna
har vi valt ut for att f en béttre bild av hur foretag tinker kring influencers och deras makt.
Studien behandlar bloggar och inte influencers pa youtube, men konceptet ar sd pass lika att

vi anser att den ar relevant for var studie.

5. Teori

For att pa bésta sétt analysera resultatet kommer vi tillimpa teorier som fokuserar pa hur
ménniskor forhéller sig till producerat medieinnehall. Stuart Halls teori om encoding och
decoding hjélper oss att se hur fokusgrupperna mottar informationen 1 videoklippen, vidare
behandlar retoriken och tredjepersonseffekten hur fokusgrupperna resonerar kring
informationen de har tagit del av i videoklippen. Tvastegshypotesen och konvergensteorin
kommer till hjdlp nar fokusgrupperna resonerar kring fragorna om denna typ av reklam och

hur de forhaller sig till sponsrat innehall fran influencers.
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5.1 Encoding/Decoding

Encoding/Decoding teorin behandlar hur ett producerat material tas emot och tolkas av
mottagaren, men ocksd hur producenten till materialet vill att materialet ska uppfattas.
Encoding ar alltsd fran producentens héll, hur den vill att innehillet ska tas emot, och
decoding ar hur mottagaren tar emot och tolkar innehéllet. Eftersom undersokningen soker
svar pa hur publiken tar emot det producerade innehallet 4r denna teori val ldmplig. Det finns,
enligt teorin, tre sitt som mottagaren kan tolka innehéllet. Den forsta dr den dominanta vilket
innebdr att mottagaren tolkar innehédllet s& som producenten avsedde, den andra ar att
mottagaren intar en forhandlande roll. Mottagaren delar alltsa bitvis det som, 1 detta fallet,
influencern pratar om 1 videon men mottagaren sitter informationen i sin egna livskontext.
Den tredje och sista ar att mottagaren intar en oppositionell roll. Alltsd att mottagaren forstar
vad producenten till innehallet vill siga, men hiller inte med och istéllet forsoker hitta
alternativa sitt att forhalla sig till innehéllet istillet. Dessa tre sitt som teorin beskriver att
mottagaren kan forhdlla sig till innehéllet av materialet kommer hjéilpa att besvara

fragestillningarna men ocksé hur innehallet tas emot av mottagaren.

Eftersom studien fokuserar pd hur publiken upplever och tolkar videoklippen kommer delen
encoding att uteslutas. Encoding behandlar hur producenten till ett innehall har tinkt att
innehallet ska avkodas, vilket ar for studiens syfte ovasentligt. (Durham, M., Kellner, D.,
2006). De tva utvalda influencerna befinner sig 1 USA, detta forsvarar kontaktmojligheten
vilket omojliggor en réttvis teoretisk tolkning av deras producerade innehdll. Vi kan darfor
utgd 1fran att encodingen i de tva sponsrade videoklippen som visas for fokusgrupperna fran

stimulansmaterialet ar att tittaren ska kinna sig lockade att kopa produkterna.

5.2 Konvergensteorin

Denna beskrivs av Jenkins (Jenkins, H., 2012) som flodet mellan olika mediebranscher och
medieplattformar. Ordet beskriver den teknologiska, industriella, kulturella och sociala
forandringar beroende pa vem som talar och vad de tror att de talar om (Jenkins, 2012, s15).
For alla medieproducenter ar det av stor betydelse att f6lja med 1 utvecklingen for att behélla

konsumenternas intresse. Foretagen har uppmairksammat att youtube har blivit en
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medieplattform dér, for smink-industrin, konsumenter soker information om foretags
produkter vilket har lett till att ménga influencers sponsras av foretag sd att deras produkter
visas for influencerns foljare. De stora foretagen fér lara sig att 6ka flodet genom dessa
distributionskanaler for att gora storre vinster, bredda marknaderna och stirka sina band med
konsumenterna som fér allt mer och mer att sdga till om 1 konsumtionssamhéllet idag
(Jenkins, 2012). Begreppet konvergens omfattar darfor, 1 detta ssmmanhang, bade hur
sponsrat innehall produceras och hur det konsumeras. Vidare kan man se konvergensen i
detta sammanhang som fordndring 1 form av rdvaran som foretagen koper. Sé istillet for att
forsoka direkt fran foretaget na ut till konsumenterna sa véljer de nu att forsoka na sina
konsumenter genom influencers med trogen och stor foljarskara. Med andra ord ar det

relationen och tilliten som foretag koper nér de ingar i samarbeten med influencern.

5.3 Retorik

I studien undersoks fokusgruppernas uppfattning om influencerns trovardighet 1 de
videoklipp som ar sponsrade. Teorin kommer anviandas for att se hur kvinnorna resonerar
kring hur de uppfattar influencerns sitt att prata om de sponsrade produkterna. Ekstrom och
Larsson (2012) namner vad Aristotoles sa att retorik ar studiet av allt det som dr dmnat att
overtyga (s.217). Mianniskan ar en komplex varelse som beter sig pa olika sitt utifran olika
anledningar och darmed léter sig Gvertygas av olika faktorer (Ekstrom, M., Larsson, L.,
2012). Denna komplexitet dr vad retoriken tar sitt avstamp ifrdn genom tre olika, men
sammanhéngande, appellformer: logos, ethos och pathos. Ekstrom och Larsson (2012)
forklarar logos som det som tilltalar 1dsarens rationella stdllningstagande. Alltsd den héller sig
till &mnet och sakligt utgar fran bevislig fakta. Andra karaktarsdrag frén logos ér stravan efter
objektivitet, neutralt ordval, anonym stil och beharskat framférande. Ethos har kraft av
personlighetsdrag eller karaktir. Denna bygger pé lasarens fortroende for avsdndaren, ett
fortroende som bygger pa lasarens uppfattning om avsidndarens kompetens eller klokhet. Men
aven avsidndarens moraliska karaktér eller vanliga instédllning till 1dsaren. Ytterligare
karaktarsdrag till ethos ar att den inte &r strikt bunden till situationen, alltsa att ldsarens
kénslor for avsiandaren kan forandras fran hur den var innan kommunikationen och hur den ar

efter kommunikationen. Man brukar tala om primar ethos och sekundér ethos. Primaér ethos ar
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de kénslor som ldsaren har innan och sekundér ethos ar de kédnslor som ldsaren har efter
kommunikationen (Ekstrom, M., Larsson, L., 2012). Den sistndimnda faktorn ar pathos, denna
bygger pa lasarens kéanslor och sinnestillstand 1 situationen, bade positiva och negativa.
Pathos ar mycket situationsbunden och flyktig och innehaller vardeladdade ordval (Ekstrom,

M., Larsson, L., 2012).

Forfattarna fortsitter med att skriva att om ndgon ska overtyga nigon om nagot sa gér det inte
att enbart anvianda sig av en faktor, till exempel logos. For att kunna 6vertyga kravs det dven
fortroende for den som forsoker dvertyga, men mottagaren maste ocksa kdnna sig personligt
involverad 1 &mnet. Influencerns mél med sin sponsrade video ar att fa hens foljare att kopa
produkten. Det ar viktigt att influencern anses som trovirdig, och darfor ar argumentationen
ocksa en viktig faktor. En argumentation definieras som nir man framlagger tva pastaenden,

dar det ena fungerar som stod for det andra (Ekstrom, M., Larsson, L., s.223, 2012)

5.4 Tvastegshypotesen

Studien The Peoples Choice gjord 1994 av Paul Lazarsfeld sokte svar pd hur massmedia
influerade méinniskor i deras tankande kring det kommande valet. Nér respondenterna uppgav
var deras mest frekventa exponering till kampanjerna si svarade de politiska diskussioner,
och inte radio eller tidningar. Det var alltsa frdn de personliga influenserna som teorin
two-step, eller tvastegsmodellen, tog avstamp fran (Balnaves, M, mfl, 2009). Studien
introducerade alltsa begreppet och 1dén opinionsledare till medieforskningen. De forklarar
begreppet som manniskor som for vidare information med en personlig vinkel, men ocksa

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

Opinionsledare finns inom alla omréden 1 samhéllet. Nir ndgon séker information om en
produkt eller tjdnst dr det vanligt att den soker sig till ndgon som vet mycket om omrédet.
Denna person dr da en opinionsledare. Nar det kommer till omradet skonhet, och for denna
studie makeup, dr det allt vanligare att manniskor soker sig till de som redan testat produkten
och ar kunnig inom omrédet innan ett kop genomfors. Influencerna ar dirmed opinionsledare
inom sitt omrdde eftersom deras rekommendationer och dsikter spelar roll 1 huruvida ett kop

genomfors eller inte. Med det sagt sa dr trovardigheten hos influencern en viktig faktor,
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darfor ar teorin hogt relevant. Influencers pd youtube dr oftast sina egna foretag, vilket
betyder att de inte dr bundna till andra storre sminkforetag och deras riktlinjer och regler.
Detta ger influencern frihet att, utan filter, sdga sina sanna asikter om en produkt. Nér en
influencer ingér i ett samarbete, 1 form av sponsring, med ett foretag ar hen inte helt fr1 att
gora vad hen vill 1 sitt videoklipp, vilket da kan paverka tittarens uppfattning om influencerns

trovardighet.

5.5 Tredjepersonseffekten

Tredjepersonseffekten dr en teori inom medie- och kommunikationsvetenskap och tar upp om
hur ménniskor tar emot olika budskap genom massmedier. W. Phillips Davison som har
skrivit om tredjepersonseffekten menar att manniskor tror att dessa budskap inte padverkar mig
som fOrsta person, och inte dig 1 andra person heller utan att det ar dem 1 tredje person som

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

For att forska inom tredjepersonseffekten har de flesta av studierna genomforts med hjilp av
testgrupper om hur publiken uppfattar medier, men dven hur de tror att andra influeras.
Studierna visade att det ar flera omstidndigheter som har inverkan pd publiken. Begreppet har
en rad olika omrédden som studerats t ex den enskilde individens upplevda paverkan av tre
olika funktionerna. De tre funktionerna ar sdndare, medieinnehall och mottagare, och har
undersokts 1 olika kategorier for att fa fram sd mycket och sidker information som mojligt.
Teorin har fétt stod 1 alla studier som gjorts och det har visat sig att tredjepersonseffekten
varit som starkast nir ndgot inom massmedier upplevs av individen som negativt. Det har
aven uppmarksammats av forskare att effekten dven kan forsvagas eller forsvinna om
budskapet ar positivt och accepterats att man paverkas av det. Darfor har de dragit slutsatser
att medieinnehdllet paverkar tredjepersonseffekten valdigt mycket. De olika kategorierna ar
nyhetsrapportering, religion, politik, reklam och underhllning (Severin, W.J. & Tankard,
J.W, 2014).

Sjélva teorin ar indelad 1 tvd stycken huvudgrenar, den perceptuella och den
beteendefokuserade delen. Den perceptuella delen av teorin handlar om att det inte ar jaget

utan dem 1 tredje person som paverkas av budskapen inom massmedia, medan den
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beteendefokuserade handlar om hur budskapen tolkas och efterfoljande handling till det
(Berglie, E, 2004). Som exempel pa beteendefokusering tar Davison upp andra varldskriget
for att visa hur litt propaganda paverkar manniskor till olika handlingar. Det 4r Davisons
undran till just detta som lade sjalva grunden till tredjepersonseffekten (W. Philliphs Davison,
1983). Teorin ar lamplig och relevant eftersom studien ska undersoka hur videoklipp pa
youtube inom makeup tas emot av mottagaren, men daven for att sedan analysera hur

diskussionerna fors i1 fokusgrupperna.

6. Metod

6.1 Fokusgrupper som metod

Det som ar viktigt med undersokningen dr att fa fram en stor asiktsbank om studiens dmne.
Dérfor har vi valt att anvinda oss av metoden fokusgrupper. Metoden beskrivs av Synneve
Dahlin-Ivanoff och Kristina Holmgren (Dahlin-Ivanoff, S., Holmgren, K., 2017) som en
empirisk, induktiv metod dar ny kunskap byggs upp genom att manniskor interagerar med
varandra (s.18) Metoden ldmpar sig bra for denna undersokningen eftersom den ger mdjlighet
att visa rorligt material som grund for diskussionen (Ekstrom, M. & Larsson, L., 2010), vilket
hir ar fallet. Eftersom vér studie ar en kvalitativ sddan sa ar urvalen till fokusgrupperna
relativt sma, vilket i sig betyder att urvalet till fokusgrupperna maste vara analytiskt selektiva
(Halkier, 2010). Halkier menar alltsd att de grupper som valjs ut till undersokningen méiste
representera det som fragestillningarna soker. Eftersom det dr mer vanligt att kvinnor tittar pa
den typen av videoklipp fran makeup influencers s ar det darfor vi har valt att enbart
inkludera kvinnor 1 fokusgrupperna. Kunskapen som fokusgrupperna ska producera ar
beroende av deltagarnas sociala interaktion med varandra (Halkier, 2010). Halkier menar att
grupperna inte far vara for homogena eftersom dé riskerar man att det inte sker ndgot socialt
utbyte, de far heller inte vara for heterogena eftersom di ar risken stor att det uppstar for
manga konflikter 1 gruppen.

Vi har valt att genomfora sex fokusgruppsintervjuer. Tre av grupperna kommer besté av fyra
till fem kvinnor med &ldern 20-25 och de resterande tre grupperna kommer besté av fyra till

fem kvinnor men med &ldern 25-30. Vi har valt att gora tva olika aldersgrupper for att se om
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mottagandet skiljer sig beroende pé dlder. Eftersom en av fragestéllningarna beror just
aldersskillnad sa ar det motiverat. For att fa ett sd brett material som mojligt for att fa svar pa
vara fragestdllningar beslutade vi att blanda kvinnor som f6ljer influencers och kvinnor som
inte foljer influencers. Skulle vi enbart ha kvinnor som foljer influencers eller bara kvinnor
som inte foljer nagra influencers fanns risk att asikterna skulle bli for lika. I urvalet till
fokusgrupperna valde vi personer som redan kidnde varandra, alltsé redan existerande sociala
natverksgrupper. Halkier (2010) menar att fordelarna till att anvinda sig av nitverksdeltagare
ar minga. Det dr lattare for deltagarna att delta 1 samtalet for att man kadnner sig trygg med
méanniskorna omkring sig och att deltagare fran samma natverk dven kan fordjupa varandras

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

6.2 Tillvagagangssiitt

For att uppnd bésta resultat kommer vi att soka upp personer till vara fokusgrupper via
Facebook. De kriterier vi har for fokusgrupperna ar att det ska vara kvinnor med rétt dlder for
var studie. Vi har valt att fokusera pa kvinnor eftersom vi vill utgd fran liknande material for
att kunna gora en rittfardig analys. Materialet, alltsa diskussionen frén fokusgrupperna,
kommer att bearbetas och redovisas 1 analysen och resultatet i var undersokning. For att pa
bista sitt sortera och ta ut relevanta delar frdn diskussionerna utgér vi ifran de
problemomraden vi belyser under syfte och frigestillningar. Vidare ar det inte enbart det
muntliga materialet som kommer analyseras, utan dven gruppernas interaktion mellan
varandra. Alltsa hur individerna reagerar och ter sig gentemot varandra under tiden
diskussionen pdgér. Halkier (2010) menar att denna interaktion ar av betydelse for studier
som enbart anvinder sig av fokusgrupper som primart empiriskt material. Men dven om
studien vetenskapsteoretiskt ligger at det socialkonstruktivistiska héllet (Halkier, s.68, 2010).
Avsikten ar inte att dterge hela materialet 1 analysen, utan systematiskt gd igenom materialet
och tematisera det enligt fragestillningarna. Vidare 1 transkriberingen av det inspelade
materialet kommer de relevanta och intressanta diskussionsbitarna att véiljas ut, med det
menar vi inte att bekrifta forutfattade meningar utan handlar om att definiera och avgréansa

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

Vi anser att den valda metoden for undersokningen ar passande och ar relevant for
undersokningens syfte. Metoden kan anvindas bland annat ndr man vill studera attityder,
varderingar och komplexa fenomen som uppstér i social interaktion. Idén med att flera
personer intervjuas samtidigt grundar sig pa premissen att deltagarnas himningar sldpper 1 ett
tillatande gruppklimat, alltsd nir en deltagare borjar konversera och uttrycka dsikter sé vagar
de andra f6lja. Intervjumetoden karakteriseras genom att intervjupersonerna har en gemensam
upplevelse och 1 denna studiens fall att de tar del av samma utvalda videoklipp. Frej och
Fontana (1993) hanvisar till Schatzman och Strauss som menar att gruppintervjun skapar ett

unikt tillfalle att fa fram ménga olika dsikter utan att intervjuaren styr samtalet.

Det ar vanligt att fokusgruppsmetoden anviands som en inledning 1 en explorativ forskning
eller som en forstudie infor en storre intervjuforskning. Men den kan ockséd anvindas som en
enda metod for att 6ka forstielse, forklara eller generera en teori. Sarskilt nér det géller
komplexa beteenden som attityder, virderingar och fenomen som uppstér 1 social interaktion
(Frej, J.H., Fontana, A., 1993). Det vi soker med denna undersdkning ar att forsta hur
sponsrade videoklipp uppfattas och tas emot av dem som tittar och hur deras syn pa
influencers dr niar det kommer till sponsrat innehéll och huruvida troviardigheten hos
influencern fordndras eller inte hos gruppens individer. Fokusgruppsmetoden dr dd mest

lampad for att f4 fram denna typen av information.

6.4 Reliabilitet och Validitet

Begreppen reliabilitet och validitet dr av stor betydelse for studiens kvalité. Den handlar om
konsistensen 1 en forskningsrapport. Intrasubjektiv och intrasubjektiv reliabilitet syftar pa om
samma resultat kan upprepas med den anvianda metoden med andra forskare vid en annan
tidpunkt. Validiteten ar forskningsrapportens styrka och hallbarhet, den handlar om
forskningen verkligen undersoker vad den péstar sig att undersoka Kvale, S. & Brinkmann, S.

(2014).
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7. Material & Avgransning

7.1 Material

For att besvara studiens syfte och fragestillningar anvinder vi oss utav den kvalitativa
intervjumetoden fokusgrupper. Studien kommer grunda sig pa sex stycken
fokusgruppsintervjuer med fyra till max sex personer i varje grupp. Grupperna kommer vara
indelade 1 tva olika dlderskategorier 20-25 och 25-30. Skulle studien enbart baseras pa t ex
tva fokusgrupper kommer inte resultatet och analysen kunna sdga mer dn vad de individerna i
de tvd grupperna tycker. Darfor har vi valt att utoka grupperna till sex stycken for att
resultatet och analysen kan styrka en mer generell uppfattning som kvinnor 1 de utvalda
aldrarna kan tinkas ha. Grupperna ar blandade pa det séttet att kvinnorna har olika erfarnheter
och vana kring sponsrade youtube-klipp av skonhetsinfluencer. Genom att blanda kvinnorna
pa detta vis far vi en mer varierad dsiktsbank sa att inte samtliga kvinnor i1 gruppen uttrycker
samma eller liknande asikter. Det &r asikterna och diskussionerna fran dessa intervjuer som
utgodr materialet som kommer att anvdndas. Samtliga intervjuer transkriberas, vidare kommer
vi att bearbeta datan genom att systematiskt soka efter olika teman 1 intervjuerna som vi
sedan kommer att presentera under rubriken resultat. De teman vi kommer leta efter dr sddana
som pa bista sitt representerar svaren pa fragestillningarna. De olika teman kommer sedan
att analyseras med hjélp av teorierna encoding/decoding, tvistegshypotesen,
konvergensteorin, tredjepersonseffekten och den retoriska teorin. Detta kommer att

presenteras under rubriken analys.

7.2 Stimulansmaterial

De valda videoklippen ér fran 9 minuter 1dnga till 14 minuter l&nga. Eftersom samtliga
videoklipp ska visas for grupperna kravs darmed att de klipps ner till kortare versioner. Det
bortklippta materialet ar bitarna nir influencern ndmner eller demonstrerar de dvriga
produkterna som inte dr sponsrat innehdll, alltsd bitar som inte dr relevanta for
undersokningen. De bitar som visas upp for fokusgrupperna ér alltsd koncentrerade till sjdlva

produkten som influencern &r sponsrad med. Langden pé videoklippen &r ofta langre &n tio
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minuter. Detta beror pa att youtube mojliggor fler tillfallen att visa mer traditionella
reklamavbrott om videon ar tio minuter eller langre.

Videoklipp som ar tio minuter eller langre har en reklam innan videon borjar och en reklam 1
mitten av videon. Genom detta tjanar youtubern mer pengar eftersom fler annonser appliceras

pa videon (Youtube, 2016).

7.3 Avgransning

Det finns 6ver 45 000 skonhetskanaler pd youtube, (Androulaki Ralli G, 2015), s de krav vi
satte upp pa de influencers vi valde var att de hade mer d4n en miljon prenumeranter pa sin
kanal pa youtube och att deras kanal var sminkorienterad samt att de hade sponsrat innehall.
Kravet pa en miljon foljare ingick eftersom storre kanaler dr oftare mer attraktiva for foretag,
alltsa att sannolikheten for att stora kanaler hade sponsrat innehéll var storre 4n om vi skulle
titta pd mindre kanaler. Vi valde sedan ut influencerna Jackie Aina och Manny MUA som
bada ar amerikanska skonhets-Youtubers. For att fa fram vilka videos som var sponsrade
sOkte vi pa Youtube efter “Jackie Aina Sponsored Video” och “Manny MUA Sponsored
Video”. Vi anvédnde dven orden “Partnered with” och “In collaboration with” for att & fram
sd ménga klipp som mojligt som var sponsrade. Av de videoklipp vi fick upp som sokresultat
valde vi sedan videos dar influencern sjdlva ndmner tydligt att de ar sponsrade av foretagen.
Vi vill alltsd undvika att videoklippen uppfattas som smygreklam for att f& en sa tydlig

diskussion bas som mojligt.

Fran Jackie Aina valde vi ut videon Sleek, Sexy Holiday Makeup (Aina, J, 12 december,
2017) dér Aina dr sponsrad av sminkforetaget NARS och frdn Manny MUA (MUA ir inte
influencerns efternamn utan forkortningen betyder MakeUp Artist och han kommer fran
denna punkt att ndmnas som Manny) valde vi ut videon BEAUTYbay Holiday Haul (7
december 2016) dar Manny ar sponsrad av sminkforetaget BEAUTYbay. Kraven for
videoklippen var att de skulle vara sponsrade av sminkforetag och att 1 texten under videon

skulle det tydligt sta att den var sponsrad. De videoklipp som inte dr sponsrade &r videoklipp
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som &r vanligt forekommande pa béda kanalerna, alltsd videoklipp som &r recensioner av
sminkprodukter. Ett annat krav pa de icke-sponsrade videoklippen var att det skulle tydligt st

1 texten under videon att den inte var sponsrad.

Av de fyra videoklippen ar tva stycken sponsrade av foretag och tva stycken ar inte
sponsrade. De tvé icke-sponsrade videoklippen dr med 1 undersokningen eftersom vi kommer
att jamfora fokusgruppernas diskussion kring de sponsrade videoklippen mot de
icke-sponsrade videoklippen for att se hur gruppen uppfattar innehdllet i de bada
kategorierna. Samtliga videoklipp dr hdmtade fran dren 2016 och 2017. Anledningen till att
de tva valda aren ar nira det nuvarande aret, 2018, ar for att influencernas teknik och metod
for att sdlja in produkterna ska vara sa aktuella som mdjligt. Men ocksé for att en influencer,
precis som alla andra individer, fordndras 1 det att de mognar och far andra asikter och
varderingar sa vill vi att de sponsrade och de icke-sponsrade videoklippen inte skiljer sig i
hur influencern for sig och att deras personlighet och tal inte har en sddan stor kontrast till om

vi hade valt videoklipp frén flera ér tillbaka.
Intervjufrdgorna som vi kommer anvianda oss av kommer anvindas som stod under

diskussionen. Som stod menas ifall diskussionen dor ut eller grenar 4t ett hill som inte ror

undersokningen.
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8. Resultat

I denna del av studien presenteras resultatet frin de fokusgruppsintervjuer vi gjorde for att
samla in material. Syftet med fokusgruppsintervjuerna har varit att besvara véra
fragestillningar. Kapitlet redovisar forst for studiens resultat som avslutningsvis
sammanfattar materialet. Analysen kommer att presenteras i ett separat kapitel under rubriken

analys déar vi kommer knyta an till det teoretiska ramverken.

Kvinnorna som deltog i studien var indelade 1 tvé aldersgrupper 20-25 ar och 25-30 &r. Dessa
kommer bendmnas som foljer: Kvinna Fokusgrupp 20-25 eller Kvinna Fokusgrupp 25-30. Vi
finner det orelevant att markera ut vilken grupp, utéver aldersindelningen, kvinnorna
tillhorde. Alla kvinnorna kinde till fenomenet influencers och sponsrat innehéll. Deras
konsumtion skiljde sig dock &t nér det kom till vilken typ av influencer de foljde och hur

mycket tid det dgnade sig at detta.

Det var mer vanligt i den yngre fokusgruppen att folja influencers frekvent, en del foljde
vissa bestimda influencers medan andra hellre sokte sig till youtubevideos med specifikt
informationsinnehdll sésom humorgrupper, matlagning och héilsa. Kvinnorna i den dldre
gruppen var mer inriktade pé traning och inredning och foljde darmed bestdmda influencers
inom de omradena. Trots att majoriteten av kvinnorna i fokusgrupperna inte foljde makeup
influencers pé youtube sé var alla bekanta med den typen av innehdll. Dock var bada

aldersgrupperna val insatta i vad sponsring innebdr.

Vi har strukturerat resultaten utifrdn foljande teman:

Kritiskt tinkande och brist pa fortroende
Forstaelse men med krav pa innehallet
Relationens betydelse

Inte jag

Dubbelmoralen
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8.1 Kritiskt tinkande och brist pa fortroende

I alla fokusgruppsintervjuer framkom det att kvinnorna begrundade sponsringen pi ett kritiskt
satt. De menar pa att influencerna inte uttrycker sig negativt 1 de sponsrade videoklippen,
vilket dd enligt kvinnorna ar ett tecken pa att de inte ar drliga 1 sina asikter om

makeup-produkterna.

Kvinna, fokusgrupp 20-25 : Dom &r inte kritiska mot dom produkter som dom far pengar
for. Han kunde ju sdga bdde for och nackdelar 1 sin ickesponsrade video. Den sponsrade
videon sa tyckte jag att det 1t typ som att foretaget hade sagt att ’sdg det har”, for han hade
nagon slogan som aterkom flera gdnger och di tinker jag sahir att typ “produkten is always
there for you” och da tdnker jag att det ar ett sdljknep. Och att han sdger att andra foretag som
han inte vill jobba med pa grund av det, det dr ju ocksa jattemycket for att marknadsfora det

som han vill jobba for.

Kvinna, fokusgrupp 20-25: Nir dom presenterade nigonting som var sponsrat sa vagar dom
bara séiga bra saker ”Ah s4 hir bra tycker dom att det &r” “och s hir bra tycker dom att
foretaget later dom vara sig sjdlva” Men direkt dom testar ndgot utan att det ar sponsrat sa
sdger dom direkt att ah men det var kanske lite daligt”. Men dom kanske tyckte om den @nda

eller dom vagar sdga ndgot negativt.

Denna typ av reklam skiljer sig at fran mer traditionell reklam i1 den bemarkelsen att det ar en
person som tittar in 1 en kamera direkt till tittaren, som for ovrigt sjalv har valt att konsumera
just denna sponsrade video, och inte en inhyrd skddespelare som egentligen inte har ndgot
med produkten att gbra utover att hen medverkar 1 en reklam pa TV eller radio. I sddana
reklamer uttrycks séllan eller aldrig negativa asikter om produkterna eftersom det enligt dem
inte finns nagra, men ocksa vore det kontraproduktivt eftersom det generella mélet ar att silja
in att produkten ar den biasta pd marknaden. Darfor ar det intressant att notera att influencers,
som dr sponsrade av foretag, skulle uttrycka negativa asikter om dessa produkter eftersom det

skulle hoja troviardigheten hos denne nér det faktiska malet med videon &r att Gvertyga
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tittaren att produkten ar bra. I de osponsrade videoklippen testade influencerna nya, for dem,
produkter och ibland uttryckte negativa dsikter om dessa. Jamforelsen mellan de sponsrade
och osponsrade videoklippen gjordes alltsd pé lika villkor, trots den stora skillnaden att ett var

sponsrat och ett inte var det.

Kvinna, fokusgrupp 20-25: Dom vagade ju vara drliga i videoklippen diar dom inte var
sponsrade, da kunde dom ocksa sdga att det fanns negativa aspekter. Men 1 dom andra si var

dom bara ”ah men detta ar jittebra”

Utover att de inte uttryckte negativa dsikter om produkten sa grundade nagra sin instéllning
till de sponsrade videoklippen pa en forutbestdmd kénsla kring sponsrade videoklipp. Alltsa
att den spontana kéanslan kring sponsrade inldgg eller videoklipp var att de inte gick att lita pa

de dsikter och information som influencern gav 1 klippet.

Aldern pa mottagaren for sponsrat innehall spelar roll enligt de dldre fokusgrupperna. Enligt
en kvinna ansag hon att yngre ménniskor har svérare att forhélla sig kritisk till vad
influencern véljer att sdga om de sponsrade produkterna. Hon téankte att yngre minniskor sig
sina influencers som sina idoler som de ser upp till och litar pa vilket i sig di skulle ta bort
det kritiska tanket, men ocksé att de yngre tittarna kanske inte noterar eller bryr sig om att
klippen de konsumerar ar sponsrade. Nar vi sedan frdgade samma fraga 1 de yngre
fokusgrupperna fick vi svaret att de ansig att den yngre generationen skulle vara mer kritiska
an eftersom de dels ar uppvuxna med sddan reklam men ocksé for att, enligt en kvinna 1 den
yngre gruppen, skulle bli bittre pa att lista ut foretags marknadsforingsstrategier och att de dé
skulle béttre kunna syna nir foretag ljuger eller nér de ar drliga. Hon menar vidare att den
yngre generationen ar framtidens influencers och att de idag, genom att konsumera sponsrade
videoklipp och liknande kommer léra sig fran dagens influencers och deras misstag. Detta
kommer 1 sig leda till att sponsrade inldgg kommer bli mer transparenta och mer arliga

eftersom det dr det som influencers foljare vill ha.
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Kvinna, fokusgrupp 20-25: Det var mer svordomar i det ickesponsrade. Jag tankte pa det 1
den andra for att det ar en del av ens personlighet, for nir han séger att han ér sig sjalv och
han sviar nér det ar osponsrat och sen helt plotsligt nar det ar sponsrat sa svar han inte, “allt ar

fantastiskt och man ar guds basta barn™.

Kvinna, fokusgrupp 20-25: Det kinns som att dom gor ndgon personlighetsforandring. Att
dom kénde sig lite pressade sd fort dom ska gora ngt som &r sponsrat. Det kdnns som det ar sa
pa youtube, att s fort det ar sponsrat sa ar det skarpt ldge och da maste dom helt plotsligt
bara "0vervaldigas av passion for det har varumarket” och man bara kdnner att det kanske

inte ar riktigt sa dom brukar vara, det blir stelt.

For att de sponsrade inldggen ska accepteras av tittarna 1 fokusgrupperna behovs alltsa
transparens hos influencern, men ocksé att de maste upptrada pa ett mérkbart personligt vis
samt att om de ska uppfattas vara drliga foredras det att 4ven negativa asikter lyfts fram om

den produkt som &r sponsrad eller foretag som sponsrar.

Till skillnad frdn mer traditionell reklam 1 till exempel TV eller radio direkt fran foretaget sa
krdvs det mer fran influencern eftersom den mer ses pd som en vanlig person, och inte som
ett foretag. Som tidigare nimnt har influencerna beskyllts for att vara oarliga av majoriteten
av intervjupersonerna eftersom de inte namner nagra negativa asikter om produkterna. En
kvinna ar dock av uppfattningen att influencers visst kan vara érliga och védga uttrycka sig
negativt om de sponsrade produkterna. I denna konversation argumenterar hon for just detta

med en annan kvinna som &r av uppfattningen att influencers inte alls ar arliga.

Kvinna 1, fokusgrupp 25-30: Jag tror influencers (de hér) att de har makten att paverka oss
som konsumenter, men nog tror jag att de kan bekosta att vara drliga ocksa. Typ att siga om
en eyeliner dr rinnig eller den hér var jittedalig, kop inte den.

Kvinna 2, fokusgrupp 25-30: Tror du att de skulle vara sé arliga?

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

Kvinna 2, fokusgrupp 25-30: Jag tror att de skulle kunna vara drliga men pé ett snillare sétt.
Kvinna 1, fokusgrupp 25-30: Ni jag tror att om en gor ett samarbete att den kan siga att

den hér var inte alls bra, ex den hir foundationen ska vara fulltickande men ar inte det.
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Kvinna 2, fokusgrupp 25-30: Jag tinker att de skulle sdga: Den skulle kunna tdcka lite

battre. For att kunna hitta na bra 1 det.

Kvinnan som till en borjan var tveksam till sanningshalten hos influencern har pa ett sétt
skiftat asikt 1 det att hon menar att de mojligtvis kan vara arliga men att de 1 sa fall gor det
med en mjukare formulering istillet for att rakt pd sdga att en produkt inte fungerar som den
sdger att den ska. Har kommer kvinnan 1 forstaelse att 1 ett samarbete med ett foretag kan

influencern vara arlig men med en mer positiv instillning till produktens egenskaper.

8.3 Relationens betydelse

Fokusgrupperna 1 bada alderskategorierna understrok vikten av relationen till influencern nér
det kom till att ta till sig sponsrade videoklipp. En av kvinnorna 1 gruppen 20-25 menade att
hon ar mer villig att tro pa en influencer som hon foljer istiallet for om hon skulle se samma
produktreklam pa TV med en, for henne, okédnd ménniska som hon inte upplever kidnna lika
bra som de influencers hon foljer. Henny 1 samma aldersgrupp berittar om de influencer som
hon fo6ljer, vilket 4r mestadels humorgrupper pa youtube, som ocksa gor sponsrade

videoklipp:

Kvinna, fokusgrupp 20-25: Jag har tittat pd sponsrat klipp dér jag ocksa tycker att dom ar
trovardiga, det beror ju pa personligheterna. Man behover ju inte fordndra sig. Jag tycker det
finns sponsrat innehall som dar jag tror pa dom dndé. Kanska paverkas man for att man vet

mer om dom personerna.

Denna typ av reklam upplevs inte som en traditionell annonsering enligt intervjupersonerna
eftersom dels ar det reklam som man har valt sjdlva men ocksa ar det reklam fran personer
som man upplever ha en relation till. De influencers som man foljer speglar ocksé ens egna
intressen och vanor. Stina, 1 aldersgruppen 20-25, som &r vegetarian foljer den svenska
youtubern Therese Lindgren som ocksa ar vegetarian, och menar att skulle Therese Lindgren
gora ett sponsrat inligg om ett foretag som producerar vegetariska produkter skulle detta inte
upplevas som ett stormoment eftersom Stina &r, likt Therese Lindgren, intresserad av

vegetariska produkter.
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8.4 Inte jag

I fokusgruppsintervjuernas diskussioner forekom det ett flertal gdnger att kvinnorna pratade
om hur man paverkas av sponsring 1 tredjeperson och inte 1 jagform. Alltsa att dem paverkas,
inte jag. Linn 25-30 distanserar sig till effekten som dessa sponsrade videoklipp kan ha pa
méanniskor genom att sdga ordet De som direkt utesluter henne 1 gruppen som paverkas av

innehallet.

Kvinna, fokusgrupp 25-30: Samtidigt tror jag att de 4r sa stora att det kan inte bara ta vilket
samarbete som helst. De kan ju inte ta en produkt och latsas som att den ar jattebra om den
inte dr det. Ja menar de ar ju jattemanga som kommer képa den och om den inte dr bra sa

kommer de inte lita pd nésta video.

Ofta forekom ordet man 1 den bemirkelsen att “man blir nog paverkad” eller “man kanske
tanker att...” nir grupperna pratade om hur publikerna till sponsrat innehill tinker nir de
konsumerar videoklippen. En kvinna i den yngre fokusgruppen 20-25, som tidigare beréttat
att hon foljer minga influencers som har sponsrat innehéll i sina kanaler, anvéander sig av
ordet man nar hon beskriver hur innehillet paverkar tittaren. Men genom att anvanda ordet
man sa understryker hon indirekt att hon inte ar mottaglig for videoklippets innehall, hon
beskriver istéllet hur andra tdnker nér de tittar pa klippen.

Vidare intog vissa kvinnor en roll som kan tolkas som en bittre informerad och upplyst
konsument. En kvinna i den dldre fokusgruppen 25-30 pratar om att folk som far se sponsrade
inldgg frdn en influencer vars nisch ar traning inte har hennes kritiska syn pa inldggen och

darfor later sig luras:

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

lika véltrdnade ut som den som gor reklam for den. Men det 4r ju inte sa.

Ett annat sitt att distansera sig var att forneka att de foljer influencers och att de paverkas av
dem. En kvinna i den yngre fokusgruppen 20-25 beskrev att hon foljde en matblogg av en

kille som lagade vegetarisk mat. Hon menade att hon foljde denna blogg for inspiration for
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Kvinna, fokusgrupp 20-25: Jag vet inte, man vill ju inte vara en torsk péd reklam. Man har ju
alltid sagt sdhir om reklam att ”dsch vem fan vill kopa det” ”Varfor skulle man gé pa det dar”
typ. Men det har pd nagot sétt blivit det har att dom som sitter och tycker om det, sa kanske

jag med tycker om det.

En observation som gjordes 1 en av de yngre fokusgrupperna 20-25 var att under tiden de
tittade pa stimulusmaterialet pratade de om de olika produkter som visades upp och hur kul
det hade varit att testa dessa produkter och dven kopa dem om de skulle visa sig vara bra.
Dock direkt nidr intervjun paborjades och de stilldes frigan om vad de tyckte om klippen och
deras tankar om sponsring uttryckte samtliga att det inte gick att lita pa influencern och vad
hen sa om produkterna trots att de tidigare hade positiva tankar och attityder om innehallet.
Som tidigare nimnt uppfattade vi att det fanns en tydlig fin och- fulkultur inom
reklamvérlden, ddr om man paverkades eller litade pd den sponsrade influencern var man inte
kritisk till innehallet, upplyst om hur sponsring fungerar (alltsé att det inte gar att lita pd) men

ocksa att man i sé fall hade “gétt 1 fallan”.

En kvinna 1 den dldre fokusgruppen 25-30 beskrev att en influencer kan gé fran att vara
sponsrad av ett foretag och tycka att det foretagets produkter dr de basta pa marknaden till att
bli sponsrade igen av ett annat foretag med liknande produkter och uttrycka samma asikter

om dem, alltsa att de dr de basta som finns p4 marknaden:

Kvinna, fokusgrupp 25-30: Ja och di undrar man: Varfor bytte du da fran den forsta om den
nu var sa bra?! Men det ar vil sddana sjuka méngder pengar 1 det dar. Varfor satsade man inte

pa att bli influencer?

Det intressanta 1 hennes citat ar den avslutande meningen Varfor satsade man inte pd att bli
influencer? Om vi igen tar upp fin och- fulkulturen inom detta omrade sa har kvinnorna
uttryckt att det ar en fulkutur med reklam och influencers som ar sponsrade, trots detta
erkdnner kvinnan att med tanke pa hur mycket pengar, som hon tror, finns och betalas ut till
influencerna sé uttrycker hon ndgon form av anger att hon inte sjélv ar eller satsat pa att bli
influencer. Aven fast detta kanske sades med skojiga undertoner sa var det #nda nigot hon

valde att sdga, vilket tyder pa att det har funnits 1 tankarna.
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[ borjan av samtliga intervjuer frigade vi hur de uppfattade innehallet och vad de tyckte om
sadant innehall, och som tidigare sagt s var dsikterna 6vervigande negativa och den
generella uppfattningen var att det inte gick att lita p4. Dock senare 1 intervjuerna uppkom en
diskussion kring hur influencerns rykte och trovardighet dndé stod pé spel nir sponsring
forekom. Om influencerns foljare skulle uppticka att de produkter som hen visade upp 1 en
sponsrad video skulle vara av délig kvalité och att hen da uppenbarligen hade ljugit for sina
foljare sa skulle hen till slut tappa sin trovéirdighet och ddrmed pa ett sétt forlora sitt jobb.
Med denna argumentationen foddes en ny uppfattning om hur influencers, som 1
stimulanssmaterialet har mer 4n en miljon f6ljare pa sina youtube-kanaler, ocksa har makt att
vélja vilka foretag som hen vill ingd samarbete med. Vilket 1 sin tur, enligt
intervjupersonerna, betydde att de foretag som influencern valde anda mojligtvis holl den
kvalité som influencern utlovade i videoklippet.

Per definition &r detta inte dubbelmoral hos intervjupersonerna, men det ar trots det 4nda
passande under denna rubrik eftersom kvinnorna med denna uppfattning inte uppfattar sig

som péverkbara till sponsrade influencers.

Influencers kan i samarbete med foretag dven ge rabattkoder till sina foljare sd att de kan
kopa produkterna for lite billigare dn originalpriset. Detta dr ndgot som négra av kvinnorna 1
den yngre aldersgruppen berittade. Kvinnorna hade instillningen att sponsrade influencers
inte var drliga 1 sina videoklipp, men trots det sa anvinde de dessa rabattkoder fran sponsrade
poddar. Kvinnan 1 citatet nedan, 1 den yngre &ldersgruppen 20-25 hade tidigare sagt att hon
inte litar pd de sponsrade inldggen “Det kdnns mer drligt ndr dom inte var sponsrade’” medan
senare 1 diskussionen sade samma kvinna “Jag har anvint mig av rabattkoder fran poddar,

men det dr ju ocksd influencers”. En annan kvinna i samma aldersgrupp 20-25 sa foljande:

Kvinna, fokusgrupp 20-25: Jag har anvint mig av speciella koder som influencers kan ge ut.
Typ ”du far 20% pa produkten om du anvdnder min kod” och da kanske det dr det som far en
att faktiskt kopa produkten till slut™.

Det intressanta hir dr att samma kvinna tidigare hade nekat att hon foljer influencers eller ar

mottaglig for deras innehéll. Trots detta menar hon att hon har anvént sig av dessa koder for
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9. Analys

Syftet med denna studie var att ta reda pd hur sponsrade influencers upplevdes och togs emot
av de som tittade pa klippen. I analysen kommer resultatet stdllas mot de utvalda teorierna
for att vidare forstd den komplexa och relativt nya typen av reklam och hur tittarna forhaller
sig till den. De olika forhdllningssétten flyter bitvis in 1 varandra d4 intervjupersonerna
skiftade dsikter under tiden som intervjuerna pagick. Analysen kommer att presenteras i

foljande rubriker:

e Forhallningssatt

e Oppositionella rollen
e Forhandlaren

e Dominanta rollen

e Alder

e Troviardigheten

e Den nya reklamen

e Relationen som ravara

9.1 Forhallningss:itt

Under denna rubrik kommer den initiala reaktionerna fran intervjupersonerna behandlas.

Den instinktiva reaktionen fran majoriteten av intervjupersonerna var att forkasta denna typ
av sponsrat innehdll fran influencerna. Enligt Stuart Halls teori om encoding/decoding finns
det tre forhallningssatt for publiken att inta nir de konsumerar medieinnehall. Majoriteten av
kvinnorna, genom bada aldersgrupperna, intog den oppositionella rollen. De andra rollerna
enligt teorin 4r dominant och den forsta ar att mottagaren intog en forhandlande roll. Samtliga
tre roller ar representerade i resultatet och kommer hér 1 analysen beskrivas mer utforligt

under respektive rubrik.
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9.1.1 Oppositionella rollen

Denna roll innebér att kvinnorna vil var inforstddda med vad malet med den sponsrade
videon var, alltsd att sdlja, och vad influencern forsokte formedla, alltsd produkternas
fordelar. Den oppositionella rollen innebéar ocksa att mottagaren forsoker att finna alternativa
forhallningssatt till innehéllet. Detta forekom 1 form av att kvinnorna med den oppositionella
forhallningsséttet argumenterade att de uttryckte en forstéelse for de influencers som
producerar sponsrat innehall eftersom det ar deras jobb och darfor deras inkomstkalla. Sittet
att se pa dessa sponsrade videoklipp var alltsd enligt de oppositionella kvinnorna en
observation av en, for dem, okdnd méanniskas jobb. Vért att nimna ar att dessa kvinnor som
intog denna roll inte foljde denna typ av influencers pa youtube. Av denna anledning
upplevde kvinnorna det svart att ta till sig denna typ av reklam da de inte var vana vid
formatet. Trots detta hade dessa kvinnor starka asikter kring innehéllet och formedlandet av

den, men ocksé kring fenomenet sponsring.

Inom retoriken talas det om ethos nir det handlar om mottagare av bland annat producerat
medieinnehéll, sd som 1 studiens fall. Ethos bygger pa mottagarens fortroende for avsdndaren
som grundar sig pa mottagarens uppfattning om avsandarens kompetens (Fischer, O., mfl,
2016). Eftersom kvinnorna saknade bakgrund till dessa influencers som uppvisades 1
stimulansmaterialet torde det sig inte ovéntat att detta skulle vara deras initiala reaktion och
attityd mot denna typ av videoklipp. Istillet betonade dem bristen p4, vad i retoriken, kallas
for logos. Denna tilltalar mottagarens rationella stiallningstagande, alltsd att mottagaren
stravar efter objektivitet, neutrala ordval, anonym stil och behéarskat framforande (Ekstrom,
M., Larsson, L., 2010). Enligt dessa kvinnor fanns inget av det ovanndmnda i videoklippen.
Bland annat reagerade kvinnorna pa att influencerna enbart lyfte fram positiva egenskaper
hos produkten, vilket de upplevde som oérligt och inte objektivt. Andra aspekter som lyftes
fram var att influencerna upptradde stelt och dndrade sin personlighet mellan det osponsrade
och sponsrade videoklippen vilket kvinnorna tolkade som ett starkare tecken péd att

influencern inte var arlig.
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Om vi ser till kategorin ethos igen kan man dven dela in den 1 tva delar; priméar ethos och
sekundér ethos. Den priméra ar den instillning som mottagaren har innan hen har tagit del av
innehallet och sekundar ar efter hen har tagit del av innehéllet (Ekstrom, M., Larsson, L.,
2010). Hos dessa kvinnor kunde vi se 1 slutet av intervjuerna att de bitvis hade skiftat asikter
om sponsring och influencers. Med det menas att kvinnorna i borjan av diskussionen
forkastade helt denna typ av reklam, medan 1 slutfasen av diskussionen hade dem en mjukare
syn pa fenomenet. Detta visade sig 1 att de under samtalets gang och genom att diskutera med
de andra individerna i gruppen fick de en storre kunskap kring hur sponsring kan vara
riskfyllt for influencern. Skulle influencerns foljare tappa sitt fortroende for denne si kan det
fa negativa konsekvenser for influencern. Kvinnorna borjade dirmed argumentera for att
influencerna bor vara érliga 1 sina sponsrade videoklipp for att behalla fortroendet hos sina
foljare. Med detta sagt sd var de fortfarande bitvis skeptiska mot dessa videoklipp, eftersom
for dem var det viktigt att influencern dnda behdvde lyfta fram negativa aspekter om

produkterna for att anses som helt trovardiga 1 deras 6gon.

9.1.1.1 Distanserande i rollen som oppositionell

Nar kvinnorna som antog rollen som oppositionell diskuterade sponsring och influencers var
det mer vanligt att de anvénde ord som man och dem istillet for ord som jag. Att distansera
sig genom dessa ord tyder pa att informationen som influencern ger ut inte upplevs som
positiv eller, for individen, trovérdig. Begreppet och teorin tredjepersonseffekten visar sig
vara starkare ndr nadgot som upplevs som negativt att paverkas av (W. Phillips Davison, 1983)
vilket tydligt framkommer 1 resultatet. Kvinnorna som inte upplever denna typ av reklam som
nagot positivt menar pi att andra blir pdverkade och inte de sjdlva. Nedan citat ar ett exempel

pa denna distansering

“... Jamenar de dr ju jittemanga som kommer kopa den (produkten) och om den inte &r bra

sd kommer de inte lita pa nésta video”.

Detta citat visar tydligt pé att kvinnan, 1 den yngre aldersgruppen, inte associerar sig med
videoklippets budskap och information. Kvinnan har uttryckligen tidigare menat att hon inte
ar en konsument av denna typ av innehéll vilket d& betyder att innehallet inte har en padverkan

pa henne. I enlighet med tredjepersonseffekten sd har hon dven en uppfattning om hur hon
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tror att andra kommer att padverkas av innehdllet. Denna instéllning och forhéllningssitt ar
dock inte exklusiv till de kvinnor som antog den oppositionella rollen. Dessa roller kommer

vidare diskuteras och analyseras under rubrikerna nedan.

9.1.2 Forhandlaren

Rollen som forhandlare var representerad hos kvinnorna som var mer van vid sponsrade
videoklipp och formatet. Dessa kvinnor foljde inte nddvéandigtvis influencers med smink som
fokus, utan mer influencers som dgnade sig at traning eller inredning. Principen mellan de
olika inriktningarna ar dock densamma nér det kommer till sponsring. Eftersom dessa
kvinnor hade mer erfarenhet om hur sponsrade influencers jobbade och hur sponsring
fungerade hade de, enligt dem sjélva, en storre kunskap om vad som kunde litas pa och inte
litas pd. De satte alltsd informationen som infuencerna fran stimulansmaterialet gav i deras
egna livskontext och erfarenheter om dmnet. Denna roll var vanligare i de dldre
fokusgrupperna. Influencers lyckas 1 sitt jobb nér en foljare tror pd vad hen sidger om
sponsrade produkter, denna tillit upplevde kvinnorna ha till de influencers som de sjélva
foljde. Dock understrok de tydligt att de hellre tar rdd och information frdn manniskor som de

faktiskt kanner.

Kvinna Fokusgrupp 25-30: Jag litar ju mer pd om ndgon jag kdnner har provat den
(produkten). Om ndgon av mina védnner sdger att den ar bra blir jag mer positiv och kan ga

och kopa den.

Paul Lazarsfeld grundade teorin om tvastegshypotesen (Balnaves, M, mfl, 2009) som gér ut
pa att manniskor dr mer mottagliga for information som kommer fran personer som de
personligen kdnner istéllet for information direkt fran till exempel foretag. Rollen influencer
kan tolkas som en sddan person trots att foljarna kanske personligen inte kénner dessa. Dock
visar det sig hér att de utvalda influencerna 1 stimulansmaterialet inte hade denna effekt pa
dessa kvinnor inom den forhandlande rollen. Detta kan bero pa att kvinnorna inte ar bekanta
nog med dem. Trots det sade samma kvinna som 1 citatet ovan att hon foljde en annan svensk
influencer, Bianca Ingrosso, som hon upplevde tillit till. Skulle Bianca Ingrosso ingd 1 ett

sponsrat samarbete med ett foretag och rekommendera produkter frin detta foretag skulle

38



kvinnan med hog sannolikhet kdpa produkten. Tvastegsmodellen ar alltsa bevisligen en

strategi som har effekt hos influencers foljare.

9.1.3 Den dominanta rollen

Denna roll inom Stuart Halls teori var inte lika starkt representerad 1 fokusgrupperna. Rollen
innebdr att tittaren tolkar innehallet sd som avsidndaren avsedde (Balnaves, M, mfl, 2009),
vilket ar troviardighet 1 sitt sétt att lyfta fram den sponsrade produkten eller foretaget. Dessa
kvinnor f6ljde flera influencers pa sociala medier och youtube vilket betyder att de var den
grupp som var mest van vid sddant har innehall. Kvinnorna f6ljde inte de utvalda
influencerna 1 stimulansmaterialet, men de argumenterade for att vara vél inforstddda med hur
influencers jobbar och vilka krav de har pa sig gillande sponsrade videos. Deras syn pa
sponsrade influencers var vinklat fran influencerns sida. Med detta menas att de ansag sig
forsta att influencers mest virdefulla tillgang var deras foljares tillit. Om en influencer skulle
bete sig pa ett sitt som deras foljare uppfattade som avvikande fran influencerns vanliga
beteende eller asikter s skulle foljarna reagera starkt pd det. Alltsd influencerna ér, enligt
dessa kvinnor, hart bevakade av sina foljare vilket betyder att de samarbeten som de viéljer att
ingd 1 kommer att granskas av tittarna. Detta menar kvinnorna &r en sorts kontroll 1 hur
influencern véljer vilka foretag som hen kommer samarbeta med. Detta 1 sig kraver att den
som tittar pa det sponsrade videoklippet maste ha en sorts kunskapsbas kring influencern for
att kunna se om samarbetet dr genuint eller inte fran influencerns sida. De roller som &r
diskuterade tidigare 1 analysen visar pa att detta dr en stor faktor i huruvida influencern

uppfattas som trovérdig eller inte.

9.2 Alder

Aldern hos mottagaren var en bidragande faktor till hur sponsrat innehéll togs emot enligt
fokusgrupperna. De éldre kvinnorna trodde sig vara mer kallkritiska d&n yngre generationer.
Vilket de baserade pé att de var dldre och dirmed anségs sig veta mer och att de yngre skulle
vara mer lattlurade. Enligt den yngre aldersgruppen sa dr yngre generationer de som dr mer
kallkritiska mot sponsrat innehéll frdn massmedia. Anledning till detta ska enligt
fokusgrupperna 20-25 ér vara att de yngre och nastkommande generationer dr uppvéaxta med

fenomenet sponsring, och kommer lira sig att se olika marknadsforingsknep. I alla

39



fokusgrupper har sponsring varit en slags fulreklam och att vara kritisk mot denna har alla
kvinnor 1 fokusgrupperna sett som nagot positivt. Nar det diskuterar om vem som ar mer
kallkritisk pratar kvinnorna 1 jagform, vilket ar vanligt ndr man associerar sig sjalv till ndgot
positivt enligt teorin tredjepersonseftektens perceptuella niva. Den tar &ven upp hur
minniskor distanserar sig sjalv nir den ska prata om ndgot negativt och darfor uttrycker sig i
tredjeperson (W. Phillips Davison, 1983). Sa nir kvinnorna saledes pratar om sig sjédlva ar det
positivt och de andra dr negativt laddat d4 dem andra inte ar lika kallkritiska. I
Konvergenskulturen tar Jenkins (2012) upp om flodet mellan olika mediebranscher och
medieplattformar. Konvergens handlar om allt mellan den teknologiska, industriella,
kulturella och sociala fordndringarna som sker. Dvs att &ven kommersialiseringen genomgar
en forandring dar bade mediebranscher och publik ska folja med den digitaliserade

forandringen som pagar.

9.3 Trovirdigheten

En stor del av studien var att mita hur stor trovardighet som fokusgrupperna ansag att de
sponsrade influencerna hade i sina videoklipp. Detta &mne resulterade i en komplex
diskussion diar ménga asikter skulle ta plats. For att béttre forstd de olika komponenterna som

lyftes fram under intervjuerna har vi delat in diskussionerna 1 olika teman som &r foljande:

e Pengar
e Beteende

® Ansvar

9.3.1 Pengar

Som tidigare ndmnt 1 analysen var synen pa trovardigheten varierad. De flesta kvinnor ansag
att oavsett om influencern uppfattades som édrlig sa kunde hen inte vara det eftersom ett
foretag hade betalat denne i utbyte mot en positiv video om produkten. Har en influencer
mottagit pengar for ett samarbete sd menar kvinnorna att influencern ar kopt av foretaget och
att foretaget har kopt ett visst antal minuters exponering via detta videoklipp som sen

influencerns foljare tittar pd. En kvinna i den yngre fokusgruppen gjorde en koppling mellan
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pengar och press. Alltsd att influencern skulle tidnka att det krdvs en viss kvalité pd bade
videon men ocksa personen 1 fraga eftersom foretaget bakom sponsringen har betalat ut en
viss summa till influencern. Denna press, menar kvinnan, skulle pdverka influencerns asikter
aven fast influencern kanske inte mérker av det sjilv. Detta betyder att tittaren, redan innan

videon dr konsumerad, en forutbestimd asikt kring trovardigheten.

For att influencern ska kunna uppfattas som trovirdig 1 ett sponsrat videoklipp, trots att
pengar ar anledningen till varfor videoklippet produceras, sd har kvinnorna vissa krav pé

influencerns beteende. Detta utvecklas nedan.

9.3.2 Beteende

Utover att pengar var en stor anledning till varfor kvinnorna inte uppfattade influencerna som
trovardiga sa var ocksa deras beteende en stor faktor. Nir de sponsrade och ickesponsrade
videoklippen uppvisades i1 stimulansmaterialet noterade majoriteten av kvinnorna en stor
forandring hos influencerna. Den forsta skillnaden som diskuterades var av influencern
Manny MUA. I hans sponsrade videoklipp betonar han ett flertal gdnger att han samarbetar
med foretaget eftersom de liter han fé vara sig sjélv, att han fir svira och sdga vad han vill i
princip. Dock nér kvinnorna jamforde de tva videoklippen upptéackte de att Manny inte svor i
det sponsrade klippet. Detta tydde pa ett avvikande beteende och ddrmed en
personlighetsfordndring. Denna fordndring menade méanga kvinnor pa hade att géra med att
Manny inte var helt sig sjdlv vilket d betydde att han inte heller kunde upplevas som
trovardig. Kvinnorna var nya till dessa influencers, alltsd de hade ingen erfarenhet av deras
personligheter sedan innan via andra videoklipp, vilket kan ha en paverkan péd upplevelsen.
Oftast kravs ett flertal moten med en ny bekantskap innan en mer korrekt uppfattning om
manniskans personlighet kan etableras. Kvinnornas ethos gentemot influencern ar darfor inte
sd bred nir det kommer till kunskapen om influencerns personlighet, vilket har visat sig ha en

stor betydelse 1 hur trovéardigheten bedoms.

For att influencern ska uppfattas som trovardig nér vi ser till beteendet sd ska hen, enligt

kvinnorna, agera precis sa som de vanligtvis gor och ocksa halla sig till sitt vanliga sprakbruk
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som de gor 1 sina ickesponsrade videoklipp. Sponsringen ska goras pa ett liknande sitt som
deras vanliga videoklipp, vilket ocksé innefattar att influencern bor uttrycka negativa asikter
om produkten i frdga. S& hér hanger spraket ihop med influencerns beteende enligt
kvinnorna. Eftersom de 1 deras ickesponsrade videoklipp bitvis uttrycker kritiska dsikter kring
produkterna si forvintas de gora likadant 1 de videoklipp som &ar sponsrade for att uppleva
som trovardiga. Detta dr en intressant asikt fran kvinnorna eftersom de pa ett sitt inte gor
skillnad péd de sponsrade och ickesponsrade videoklippen, trots att klippen tjanar olika syften.
Trots att kvinnorna tidigare uttryckt en forstaelse for denna typ av marknadsforing s menar

dem nu att de tva olika videoklippen ska jamforas pa lika villkor.

Nar en influencer ingér ett sddant samarbete dar ett foretag betalar pengar for exponering via
influencerns youtube-kanal med miljontals f6ljare tillkommer ett ansvar gentemot foljarna.

Detta diskuteras nedan.

9.3.3 Ansvar

Som en influencer med 6ver en miljon prenumeranter pa youtube foljer ocksa ett visst ansvar,
enligt kvinnorna, nir det kommer till sponsring. Influencernas foljare grundar sitt fortroende
pa dessa genom att under en lidngre tid ha foljt dem via youtube-kanalen och har ddrmed
byggt upp en relation till hen. For att denna relation ska upprétthillas kriavs da att influencern
framstiller sig sjilv sa trovirdig som mdjligt. En kvinna kopplade antalet foljare till makt.
Alltsa att influencern sitter pd en makt att paverka andra ménniskors liv och vad de kan
spendera sina pengar pa. Detta 1 sig leder till att influencern har ett ansvar att noggrant vilja
ut samarbetspartners som de vill bli sponsrade av sa att deras foljare kan fa bra
rekommendationer och att influencern samtidigt kan gora ett sponsrat videoklipp som hen

star for men ocksa fortsétta bygga sin relation till foljarna.

9.4 Den nya reklamen

Alla grupper hade en forstielse om att detta dr det nya sittet att gora reklam pa. Anda ligger
det slags fulkultur 6ver sponsrade inldgg da reklam enligt kvinnorna inte ar helt trovardigt.
Sittet att producera reklam och marknadsfora sig pa har fordndrats. Frén de traditionella

medierna till sociala medier, men dven fran traditionell reklam till att anvinda sig av
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influencers péverkan for att marknadsfora sina produkter. Foretagen idag har stérre mdojlighet
att rikta in sig till vem de vill ska nds av deras marknadsforing. Aven konsumenterna har
storre mojlighet att vilja vilken slags reklam de ska titta pa och nar 1 tid. Jenkins (2008)
skriver om om olika medieplattformar om fordndringarna inom dessa. I och med detta har
aven kommersialiseringen konvergerat. Det ligger 1 alla medieproducenterna intresse att folja
med 1 utvecklingen for att lyckas behélla konsumenternas intresse. Det gamla sittet att gora

reklam pd sammanflédtas och smélter samman med det nya.

Den nya typen av reklam gér dven att applicera tvastegshypotesen 1, di den handlar om att det
finns opinionsledare 1 inom alla omraden 1 samhéllet. Nar en konsument soker sig till nagon
som vet mycket om en viss produkt inom makeup pa youtube riknas denna person som en
opinionsledare. I denna unders6kning dr det influencern som &r opinionsledaren och
konsumenten tar till sig av dennes asikter och omdémen. Kvinnorna 1 fokusgrupperna viljer
att folja en viss influencer eller sporadiskt soker upp en. Detta tyder pa att &ven om kvinnorna
ar negativa gentemot sponsringen sd har influencern en viktig roll som opinionsledare 1

dagens sitt att gora reklam pa..

9.5 Relationen som ravara

Resultatet av studien pavisar ett tydligt behov av en stark relation till influencern for att
sponsrade videoklipp ska accepteras av den som tittar. Precis som den retoriska teorin
papekar krivs vissa komponenter for att avsandaren ska pa bista satt n ut med sitt budskap,
alltsé logos, ethos och pathos méste fungera gemensamt for att nd malet att Overtyga tittaren
(Ekstrom, M., Larsson, L., 2012). Om samtliga av dessa retoriska komponenter samspelar
hos tittaren har influencern lyckats med att grunda en stark relation mellan hen sjdlv och sina

foljare.

Man skulle kunna sédga att relationen som finns mellan influencer och foljare ar influencerns
levebrod eftersom det dr foljarna som gor det mojligt for influencern att inga 1 sponsrade
samarbeten med foretag. Relationen kan med andra ord beskrivas som influencerns tillgdng

och rdvara. Det dr denna rdvara som foretagen koper for sin marknadsforing.
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Eftersom kvinnorna uppmirksammade att samarbeten med foretag pa detta vis faktiskt var en
del av influencerns jobb betyder det ocksi att influencern ar sitt egna foretag. Det dr sen lange
ként att stora foretag ofta samarbetar med kidnda personer i sin marknadsforing. Foretagen
véljer noggrant ut vilken kénd profil de ska arbeta med eftersom de inte vill associera sig med
kénda profiler med en bakgrund som kan skada deras image. Eftersom influencerna ar sina
egna foretag sd bor deras intresse vara att associera sig med foretag som ar bra for
influencerns image. Samma ténk bor tillampas hos influencern eftersom, precis som
foretagen, kan man anta att de inte vill forknippas med vad de upplever som foretag med en
image som kan paverka influencerns anseende och trovirdighet hos sina foljare. Pa ett sitt
har ett maktskifte skett och detta maktskifte kan ocksa ses som en sorts konvergens eftersom
konvergensteorin dven behandlar sociala forandringar 1 samhallet (Jenkins, H., 2012). Som
tvastegshypotesen ocksa visar ar att mianniskor 4r mer benigen att lita pa rdd och tips frdn
personer som de kidnner istdllet for massmarknadsforing (Balnaves, M, mfl, 2009). Genom att
influencers ar latt tillgdngliga pd youtube dér tittaren kan lara kinna dem pé ett personligt
plan samt att de har en kunskap kring smink s& har dessa tagit en roll som en stark
opinionsledare inom sminkbranschen, vilket visar sig vara en stor tillgang for influencerna.
En kvinna 1 den yngre fokusgruppen 20-25 menade pa att det dr denna kontakt med
konsumenterna som foretag har velat komma 4t och att det dr darfor som foretag vill

samarbeta med influencerna.
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10. Slutdiskussion

Syftet med denna studie var att genom en kvalitativ undersokning ta reda pd hur sponsrade
influencers pa youtube upplevs av publiken. Detta har gjorts genom fem fragestillningar.
Véra samtliga fragestallningar representerar pa ett eller annat sétt de komponenter som maste
uppfyllas for att en influencer ska lyckas med sina sponsrade videoklipp. Samtliga svar pa
fragestillningarna vivs samman dé de pa ett eller annat sétt hdnger ihop. Dock har studien
visat att nyckeln till att publiken ska acceptera denna typ av innehdll méste foljarna uppleva

en relation till denne influencer.

Gallande studiens huvudfrédga hur publiken reagerade pa de sponsrade videoklippen var att
majoriteten av kvinnorna tyckte att det inte var nagot att lita pa eftersom pengar frin ett
foretag stod bakom videon. I forskningsartikeln av Rachel Barryman och Misha Kavka “/
guess a lot of people see me as a big sister or a friend” The role of intimacy in the
celebrification of beauty vioggers (2016) beskrivs just denna relation mellan youtuber och
foljare som en stark och viktig komponent for att influencern ska kunna fortséatta med sitt
jobb, som delvis innefattar att de ingdr samarbeten med foretag.

Denna nya typ av reklam dr en komplex verksamhet eftersom den skiljer sig fran traditionell
reklam, men samtidigt har den samma syfte. Kvinnorna i fokusgrupperna var vél inférstadda
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 ndgon trovérdighet
1 deras videoklipp. Med andra ord kan man siga att de sadg pd denna nya typ av reklam med
det gamla synsittet som pa mer traditionell reklam. Vissa kvinnor 1 bada dldersgrupperna som
foljde andra influencers dagligen sag ett steg langre och menade pé att influencern borde
vilja samarbeten med foretag som hen tror pa och vet dr bra eftersom annars kan det i
slutdindan fa negativa konsekvenser for denne, alltsa att troviardigheten kommer att sjunka
vilket kan leda till att ingen till slut tror pé influencern. Vilket i sig kan leda till att hen inte

langre kan tjdna ihop sitt levebrdod via youtube langre.

Det ar alltsé ett komplex och nytt fenomen dér influencern lever pa sina foljare och har sig
sjalv och sin drlighet som radvara, men for att detta ska vara lyckat maste influencern skapa en

stadig relation till foljarna for att etablera en stark trovardighet hos dem. Vidare borde denna
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relation uppratthallas genom transparens nér influencerna ingér 1 samarbete med foretag,
alltsa att det tydligt framgar att det ar ett betalt samarbete, drlighet och att influencern bor

behalla sin personlighet och bete sig som de brukar gora 1 sina ickesponsrade videkoklipp.

Det som vi fann mest intressant var att kvinnorna visade pa en viss dubbelmoral nar &mnet
sponsring diskuterades. Som ndmnt tidigare har instillningen varit 6verviagande negativ till
sponsring och detta kan bero p4 att man redan har stillt in sig pa att reklam dr ndgot daligt
och att influencern bara vill sdlja produkter som kanske inte alls levererar de som lovas.
Kvinnorna tog tydligt avstdnd frén frigan om reklam har ndgon paverkan pa dem sjilva, det
framgick under diskussionerna en tydlig fin och- fulkultur inom d&mnet reklam dér det anségs
fult och pinsamt att ha blivit pdverkad av reklam. Men pa fradgan om kvinnorna hade kopt
nagon sponsrad produkt ndgon gang s kom fler ja dn nej. Det vanligaste var att de tagit del
av olika rabattkoder som influencers ger ut fran olika foretag. En av kvinnorna 1 gruppen
20-25 svarade att hon onskar att hon kunde svara nej pd frdgan om hon nigonsin kopt en
produkt som varit sponsrad. Detta forklarade hon med att man inte vill vara “torsk pa reklam
for att det ar dédligt”. Det intressanta med denna observation ér att det tydligt visar sig att
reklamen och foretags marknadsforingsstrategier snabbt fordndras och att publiken till den
nya typen av reklam inte riktigt har hingt med. Med det menar vi att fokusgrupperna skalade
ofta bort faktorn att influencern ocksa hade mycket att forlora om hen skulle sélja ut sitt egna
marke till allt och alla utan att tanka pa att det ar hens faktiska foljare som ér influencerns

tillgdng och ravara.

Aven om det kan vara en nackdel med att kvinnorna paverkar varandra si var valet av
fokusgrupper som metod passande till denna studie eftersom vi ville undersoka hur kvinnor
resonerade 1 grupp kring dmnet. Dock upplevdes det svért att hitta personer som foljde de
utvalda influencerna i stimulansmaterialet, utover det var det ocksa svart att hitta yngre

personer 1 dldrarna 15-18.

Studiens resultat och analys kastar ljus pa hur publiken till denna typ av innehall resonerar

och tianker kring sponsring.
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11. Vidare forskning

For att fortsitta forska vidare 1 amnet hade det varit intressant att ha med dnnu yngre kvinnor
1 studien d& de ar uppvixta med sociala medier och vana vid den hér typen av reklam. Att ha
med yngre malgrupper skulle man dven fa fram hur kéllkritiska de egentligen 4r. Den dldre
aldersgruppen i denna studie hade tankar om att de var mer killkritiska och vet mer for att de
ar dldre. Darfor hade det varit intressant att ta reda pa om det verkligen ar sd. Det som ocksa
hade varit intressant for vidare forskning ar hur reklamen kommer se ut 1 framtiden. Eftersom
det ar en friga om framtiden kan man bara spekulera, men att genomfora en undersokning
hos foretag som jobbar med att utveckla marknadsforingsstrategier for att se hur de jobbar for
att na ut till sina tdnkta malgrupper hade varit intressant for den studien. Utover det hade det
ocksa varit intressant att forska 1 hur konsumentskyddsverket forhéller sig till denna snabbt

foranderliga bransch.
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