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Syfte: Syftet med studien é&r att undersoka hur Estrids personliga och relationsskapande
kommunikation pa Instagram uppfattas av unga kvinnor.
Teori: Studien anvander sig av ett teoretiskt ramverk som bestar av teorier om tolkning,
relatering, vérderingar och social identifikation.
Metod: En receptionsanalys med djupgéende kvalitativa samtalsintervjuer.
Material: Nio kvinnliga respondenter deltog i intervjuerna. Alla var mellan 22-27 ar gamla och
vardagliga anvéndare av Instagram.
Resultat: Studien visar pd att nivan av kritik gentemot kommunikationsstilen fluktuerar kraftigt

baserat pa ett flertal olika faktorer, dir individuella ideologier stér i centrum.
Kommunikationen uppfattas av olika respondenter som bland annat autentisk och rolig,
samtidigt som den fortfarande betraktas som 16jlig, paradoxal och lurig. Tolkningen av
inldggen skildrar sig kraftigt at dir de tolkade budskapen kan se vésentligt annorlunda
ut baserat pa betraktaren. Estrids typ av marknadsforing pa Instagram foredras dock
framfor vanlig, traditionell marknadsforing. Respondenterna kan se Estrids potential
som ett foretag som ar duktig pa att anpassa sig efter sin publik och reflektera dess
intressen, dock anser de inte att Estrid kan liknas vid en vén eller forebild pa Instagram.



Forord
Ett stort tack till var handledare Marie Grusell for din fantastiska vigledning genom hela processen.

Ett stort tack gar dven ut till vara svarspersoner som tog sig tid att drligt och utforligt prata med oss —
utan er hade var uppsats inte varit mojlig!

Sist men inte minst vill vi séklart tacka varandra fér manga timmars diskussion och vart otippade goda
humor genom hela skrivandet. Att vi fortfarande inte har tréttnat pa varandra fortjénar sitt eget firande.



Executive summary

As we are using media in new ways for every year that go past, marketing tactics keep changing with
it. Marketing on social media may be most noticeable when in the shape of advertising, but what about
marketing that itself takes the role of a friend? This study takes a closer look at the company Estrid
and its Instagram feed. On it, one can find content that simulates that of a generic user — pictures of
cute animals, delicious looking cakes and messages meant to calm you down and accept you for who
you are. Estrid wants you to become friends and accept the capitalistic market into your own social
sphere normally reserved for your friends, family, and people you admire. The growing emergence of
this phenomena in the marketing field could be seen as problematic due to multiple reasons, notably
the fact that the content could be interpreted as actual attempts at forming a relationship rather than the
form of advertising that it is. Could a promise of a form of a friendship convince you to join their
community?

The study has showed, after nine qualitative interviews with young women, that the attitudes towards
this type of communication differentiate pertaining to one’s personal values and ideologies. These
factors have also shown to largely impact the way the content is being interpreted. Whereas some
deemed the communication as being fun and authentic, it was at the same time regarded as
hypocritical, ridiculous and a sneaky form of advertising. Furthermore, relating to their content
showed to impact how authentic they found them. Interestingly, the closer the respondents were to the
company, where they related to them, found them more authentic and interpreted the content
positively, the more critical they were of the strategy when asked outright. However, this form of
marketing was still something that was preferred over traditional forms, in part due to its entertaining
and personal qualities. The study also showed that there is a potential to be seen in the eyes of the
respondents for Estrid to be a company that can adapt to its target audience and reflect their interests.
They do not however consider that Estrid can be seen as a friend or role model on the social media
platform, even though the company speaks to their particular demographic audience.
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Inledning

“We built a loyal fan base by treating them as equals, not talking down to them or
operating our account as some faceless corporate entity, but as another user who cares
about the same things they do—whether it be breakfast, Taylor Swift, Monday Night
Raw, or an intellectual discussion of current memes” - Denny’s

Detta citat, fran den amerikanska snabbmatskedjan Denny’s, dr deras egen motivering till varfor de
fortjdnade att vinna en Shorty i kategorin “twitter presence” ar 2017, vilket de sedan éven gjorde. The
Shorty Awards é&r en &rlig prisutdelning for foretag, individuella kreatdrer och organisationer som
lyckats extra bra med sin digitala kommunikation. Det &r inte ovanligt att foretag pa Twitter beter sig
mer och mer avslappnat, som att de ér en del av sin egen malgrupp. Overvig till exempel Tweetet “sry
too busy playing warzone to tweet” (Denny’s, 2020). Just detta citat var det om véckte intresse hos oss
i det har &mnet och fick oss att vilja undersoka det ndrmare.

I Sverige tycks det vara mer ovanligt men vissa foretag borjar luta at samma strategi. Estrid ar ett
nystartat foretag som séljer en prenumerationstjanst gdllande ateranvandbara rakhyvlar fér kvinnor.
Foretaget har uppmarksammats, bade positivt och negativt, under senaste tiden pa grund av att de
flitigt lyfter kvinnor med kroppsbehéring i deras reklam och egenproducerade innehéll. De har haft
stor synlighet pé sociala medier med deras reklamkampanjer, och nér man fallit for deras séljpitch och
kopt sin egen pastellfirgade, veganska rakhyvel far man i sin orderbekréftelse en uppmaning till att
folja dem péa Instagram. Uppmaningen lyder;

»Let’s beﬁ’iel’ldS @heyeSll’l'd;f;é”

Estrids Instagramflode, likt Denny’s Twitter, har inte s& mycket med vad de séljer att gora.
Produktcentrerarede bilder véixlas med bilder pa séta djur, lackra bakverk, roliga referenser till
popkultur och korta filmer dér olika politiska stindpunkter kommer fram. I orden av Denny’s
representant — en annan anvdndare som bryr sig om samma saker som du. Fast hér dr det en annan
anvéndare som gérna vill att du kdper mer &n bara budskapen i deras Instagraminligg.

Pé Estrids Instagram kan du skratta, relatera, kénna dig forstddd och du fér dven koll pé Estrids
personliga vérderingar. Precis som du gor nir du gér till din ménskliga vén Estrid for att ta en kopp
kaffe. I tider da vi ofta ifragasétter intentioner bakom foretagens kommunikation och marknadsforing
dmnar vi att granska hur denna typ av kommunikation frén foretag pa sociala medier uppfattas av
publiken. Uppfattas de stora foretagens forsok att vara kompis, med konsumenter de tjdnar pengar pa,
som negativt? Eller har marknadsforingen, som sérskiljer sig fran de traditionella strategierna,
vilkomnat foretagen in i vara sociala cirklar? Med denna studie syftar vi ddrmed undersdka om hur
Estrids personliga och relationsskapande kommunikation pé Instagram uppfattas av unga kvinnor.



Studiens relevans

Relevans for samhallet

Inldggen som vi vill granska liknar innehéll som man tycks finna pa en persons Instagramflode. De
forsoker i manga av sina inldgg inte sélja ndgonting — snarare forsdker de producera innehall som ar
underhallande och far dig att vilja folja dem av andra anledningar dn rakhyvlar. Detta kan resultera i
att vi ovetande bjuder in marknaden i samma arena vi agerar med véra ndrmaste vénner och familj i.
Inom medie- och kommunikationsvetenskapen ar det foga nytt att innehall p& sociala medier i stor del
kan forma hur personer uppfattar sin verklighet. Konsekvenserna av att den kommersiella marknaden,
vars huvudsyfte ar att skapa vinst till sina aktiedgare, tillats en plats i véara liv som jamstdllda kamrater
eller forebilder, snarare dn reklam som &r uppenbar i sitt syfte dr dnnu inte forstadda.

I en tid diar marknaden dr medveten om att just den subtila produktplaceringen i videor pa sociala
medier dr mest effektiv (Liu m.fl., 2015) krévs det att konsumenten ar mer kritisk &n tidigare. Detta
speciellt ndr den tar plats pd samma plattform som vi annars associerar med det personliga, till
exempel vinner och forebilder. Fenomenet marknadsforing genom influensers har exempelvis
kritiserats kraftigt d& det anses vara missvisande. Influensers dr personer som agerar som vénner eller
forebilder pa sociala medier for ett stort antal individer (f6ljare) som inte kianner influensern i deras
privata liv. Vi har i Sverige marknadsforingslagar ddr annonsering och marknadsforing aldrig far vara
dold. I fallet med influensers finns det krav pé att exempelvis alltid papeka i borjan av ett inlagg att det
nu rdr sig om annonsering (Konsumentverket). S& vad skiljer sig &t mellan influensers som sysslar
med dold annonsering och foretag som inte gor det uppbenbart att de &r foretag?

Bidrag till forskningen

Inom medie- och kommunikationsvetenskapen finns det en hel del forskning kring acceptansen av
reklam i sociala medier i stort, som behandlas i kapitlet tidigare forskning (sida 5). Amnet som denna
studie vill undersoka har vi dock inte funnit etablerad medie-och kommunikationsforskning kring,
utan har enbart uppméarksammats som en gynnsam strategi av marknadsstrategiker. Charmaine Du
Plessis som &r professor i kommunikationsvetenskap vid University of South Africa foreslar dven i en
innehallsanalys av arbetsdokument for utdvare att relationen mellan sociala
medieinnehallsgemenskaper och konsumenter bor undersokas fran ett mottagarperspektiv (2017). Vi
vill gora en studie av det hir som ett fenomen inom medieforskning och publikreception. Vart bidrag
till forskningen blir sdledes att undersoka hur denna kommunikation mottas, samt granska hur mycket
sviangrum som publiker &r villiga att ge ansiktslosa foretag nir det kommer till strategisk “autenticitet”
pa Instagram.

Vidare ser vi dven att det finns ett flertal kandidatuppsatser skrivna om Estrid och deras
kommunikation. Vi kommer gé igenom dessa i kapitlet tidigare forskning” och med hela 4 uppsatser
skrivna pa knappt 2 ar ser vi att Estrid 6verlag har vickt manga forskningsfragor och ett intresse hos
studenter inom kommunikationsféltet. Uppsatserna har tidigare fokuserat mycket pa det feministiska
perspektivet, ddr vi anser att det finns fler faktorer i spel, en bredare problematik i kommunikationen,
dn just feminismen att analysera.



Bakgrund

I bakgrundskapitlet harnést kommer foretaget vars kommunikation fallstudien undersdker presenteras.
Vi kommer ga igenom Estrids dvergripande kommunikationsstil och information kring foretaget.
Estrids positionering inom &vrig media kommer dven beskrivas, da de blivit uppmarksammande i
media pa grund av sin kommunikation. Detta {for att ge en tydligare bild pé foretaget samt méla upp
hur uppmirksammat det har blivit.

HeyEstrid

Var studie ér en fallstudie pa foretaget Estrids kommunikation via sociala medie-plattformen
Instagram. Foretaget Estrid grundades ar 2019 och deras affarsidé ar att sidlja en prenumerationstjanst
for rakhyvlar med ett atervinnbart skaft, dér de utbytbara bladen &r vad kunderna prenumererar pa.
Foretaget ar aktivt pd Instagram, Twitter och Facebook, och har tidigare kdpt reklamplatser pa andra
sociala medier sdsom Snapchat och Pintrest.

I deras kommunikation har de ett par nyckelpunkter och vérderingar som gor sig synliga genom alla
deras sociala medier och deras hemsida. Trots att de séljer just rakhyvlar lagger de stor emfas pa att
kroppshar dr okej att ha om man vill, och bildmaterialet i deras kommunikation inkluderar mer dn
sdllan individer med synligt kroppshér, dér de oftast poserar for att visa upp det. De lagger dven stort
fokus pé att deras produkter dr veganska, miljovénliga och &teranvandbara. Att mélgruppen ér kvinnor
gor sig dven uppenbar da de ofta podngterar samma punkter som i citatet

“Estrid dr inte bara en rakhyvel. Estrid dr en cruelty-free, rdttvist prissatt rakhyvel som
dr designad speciellt for kvinnor. Det ldter kanske sjilvklart, men innan vi skapade
Estrid sa var det inte det. Vi hade jdttesvart att hitta en rakhyvel som var gjord for
kvinnliga former, men tillginglig till samma pris som en skapad for manliga kdiklinjer.”
(Estrid, 2020)

Déremot har de ambassadorer som inte definierar sig sjdlva som kvinnor, men de

lagger stort fokus pé att de 4r 6ppna och inkluderande — ” ...ingenting dr lika 3\""\ -
attraktivt som alla vara unika kurvor, former och hudtoner.” (Estrid, 2020). De " n
tycks dven vara stora foresprakare for self care och self love. Spraket de anvander e @ s
sig av bade pa hemsidan och deras sociala medier har vardagliga formuleringar och 14 SE\‘(/"

de anvénder sig dven flitigt av emojis.

Estrids omnamning i media

Estrid har uppméarksammats bade i Sverige och internationellt som ett ovanligt progressivt marke. ...
its ad campaigns actually feature body hair, and on women of all sizes and from a diverse range of
ethnic backgrounds. It’s an admirably inclusive and accessible approach.” — skriver British Vogue
(Coates, 2020, 8 september). Sarskilt har dess positionering pa marknaden som en modern produkt
som dr skapad for kvinnor med kvinnors egna val i atanke hyllats. I ett inslag fran Stylist beskrivs
budskapen i marknadsféringen som Body hair is championed, not shamed. It’s simply a part of your
beauty routine, if you want it to be.” (Meeda, 2020, 3 juli). Det forklaras inte heller bara som ett
progressivt mérke utan dven ett smart sadant. Det ligger ratt i tiden. En journalist for Tech.eu skriver
... from what I can tell Estrid has carefully thought through what it needs to become a significant
player for the European market.” och anmérker sedan pé att foretaget har lyckats sélja en miljon dollar
vart av produkter inom sitt forsta ar av sin verksamhet (Wauters, 2020, 6 december).



I maj 2019 lanserade Estrid en kampanjfilm som visades bade pa Instagram och Facebook samt
foretagets egen hemsida. Filmen stoppades dock av Facebook strax efter slidpp pé grund av att den
visade for mycket nakenhet och dven tolkades ha sexuella anspelningar enligt Lukasz Lindell,
kommunikationsansvarig for Facebook i Norden. En av Estrids grundare, Nadia Kandill, uttryckte vid
tillfallet att hon ansag censuren vara ett exempel pé ’[...] den patriarkala strukturen som styr och att
kvinnokroppen alltid dr objektifierad, oavsett om den visas i en neutral och icke sexuell situation.”
(Torner, 2019, 17 maj).

Senaste nimningarna av Estrid i nyhetsmedier har kretsat kring en konflikt mellan jobbs6kande
kreatorer och Estrid. Sju kreatdrer har anklagat foretaget for att stjdla idéer fran arbetsprover till sin
egen marknadsforing utan att anstélla kreatorerna som skickat in dem. Estrids PR-ansvarige, Klara
Lund, séger att detta inte stimmer och att de arbetsprover det géller 4r exempel pa idéer som ofta
aterkommer och som foretagets arbetsteam redan hade borjat utveckla egna versioner av innan
proverna skickades in (Bielacka, 2020, 10 december).



Syfte

Syftet med denna studie ar att underséka hur Estrids personliga och relationsskapande kommunikation
pa Instagram uppfattas av unga kvinnor.

Empiriska fragestaliningar

For att genomfora studien har vi formulerat tre fragestillningar som tillsammans agerar for att besvara
vart syfte.

Hur tolkas innehdllet mellan respondenterna?
Med ovanstaende fraga &mnar vi fa en bild pa vad som paverkar hur respondenterna tolkar Estrids
kommunikationsstil.

Vilka faktorer paverkar svarspersonernas attityd gentemot kommunikationen?
Med ovanstaende fraga &mnar vi besvara hur attityden gentemot kommunikationen formas.

Hur ser respondenterna pd Estrid som en slags entitet?

Men ovanstaende fraga &mnar vi besvara hur respondenterna relaterar till och accepterar Estrid utefter
deras kommunikation - ses de som nagonting mer dn ett foretag? Ses de kanske till och med som en
individ?



Tidigare forskning

I detta kapitel presenteras forskning som forklarar hur publiken tolkar kommunikation fran foretag i
sociala medier ur olika perspektiv och i olika strategier. Detta for att ge en djupare forstaelse for
gemensamma faktorer i olika kommunikationsstilar samt skapa underlag for resultattolkning och
diskussion.

Varumaérken och kundférhallanden

Olika individer har olika typer av relationer till de varumdrken de konsumerar. Med varuméarken
menar vi d ett namn eller en symbol som anvénds for att géra en person eller en produkt mer
igenkdnnlig for publiken. De konnotationer som konsumenter sedan har till mérket, &ven logotyper,
fargscheman och sakfragor kan grupperas under detta begrepp eller begreppet mdrkesidentitet.
Effektiv marknadsforing lyckas skapa starka relationer som paminner om vanskap. De faktorer som
spelar in i uppbyggnaden av dessa relationer &r bland annat sympati, empati, forstaelse, generositet
med mer (Winch, 2015). Studenter vid universitet och colleges i USA har visat kunna kategoriseras ha
tre olika nivaer av forhéllande till ett varumarke: Avslappnad bekantskap, Bdsta vinner och
Sjdlsfrdnder. De som upplever en avslappnad bekantskap med ett méirke upplever mérket positivt men
de forvéantar sig inte mycket av det. De soker sig inte aktivt till att kdpa just deras produkter utan
beslut att interagera med méirket dr frimst baserat pa lattillgédnglighet och pris. Om konsumenter
istéllet har en bdsta vdn-relation med mérket sa tenderar de att ha sdrskilda sentimentala kopplingar till
det. De har tillit till mérkets produkter och forvéntar sig att det ska halla hog kvalité. Nér ett
forhéllande mellan méarke och konsument &r pa sjélsfrandenivan sa ar det nastintill fullkomligt
exklusivt. Konsumenter soker sig aktivt till det och kan se sjdlva konsumtionen av det som ett ndje.
Mairket ger konsumenter en upplevelse som de uppfattar sig inte kunna hitta ndgon annanstans. Ett
méirke som har sjélsfrindeniva far dven tillatelse att misslyckas ibland utan att straffas av sina kunder
(Kim & Jin, 2011).

Hur uppfattar konsumenter reklam och varumarken pa sociala medier?

Vare sig reklam pé sociala medier blir ignorerad, uppméarksammad, forkastad eller uppskattad beror pa
ett flertal faktorer. Studenter i eftergymnasial utbildning tenderar exempelvis inte att se reklam pa
Facebook som négot vare sig negativt eller positivt, utan mirker snarare inte av den. Reklam tolereras
som nagot som dr nddvéndigt for att finansiera sidornas uppehall, men anvéndare tenderar att fokusera
pa det innehall som deras familj och bekanta delar (Hadija m.fl. 2012). Vidare ser man dven en
skillnad pa hur reklamen uppfattas beroende pa typ av innehéll och kanal. For att en reklam ska ses
som nagot positivt krévs det att budskapet och varumérket gér i enlighet med skélet bakom varfor
mottagaren ror sig pa den specifika sociala mediet, dir vissa dr mer informationsbaserande, andra
kreativa och andra relationsskapande. For att reklam ska accepteras pa exempelvis ett
relationsskapande socialt medium krévs dédrmed att innehéllet torde vara ndgot som stérker en
identitet, exempelvis en tidning som tillgodoser en specifik mélgrupp. Om samma reklam infinner sig
pa en informationssékande sida, blir den i1 hogre grad forkastad dn om reklamen i sig hade varit av en
informationstillhandahéllande natur (Zhu & Chen, 2015; Du Plessis, 2017).

Dessutom visar en studie av Taylor m.fl. (2011) pa att reklam i sociala medier som inte gar i enlighet
med vad anvindarna anvander mediet for ger en paverkan pa attityden gentemot den. Reklam som
tycktes bidra med ett slags socialt kapital visade sig d4ven ge en godare attityd. For att reklamen skulle
paverka attityder positivt var det viktigt att de gav mottagaren ett explicit varde. Vare sig det var virde
i form av information, underhéllning, eller en forbattrad livskvalité, ar det dock dven visentligt att ga i
linje med den sjélvidentitet publiken har, eller vill skapa. Att bidra med underhallning visade sig vara
det med stdrst positiv inverkan, hela fyra gdnger storre inverkan &n informationsvérde som var



nistkommande pa listan. Kriteriet for att reklam ska accepteras tycks ddrmed vara att den bidrar med
nagot till ens vardagliga liv.

Marknadsforingsstrategier

Marknadsféringsstrategier pa sociala medier ar ofta centrerade kring att skapa engagemang, det vill
sdga att fa konsumenter att interagera med foretaget eller market. Marken maste aktivt svara pa
konsumenters fragor pé sociala medier och &ven skapa samtal kring frdgor och produkter som ar
relevanta. Detta for att skapa lojalitet och kredibilitet for méirket. Mérken méste vara medvetna om
vilka deras malgrupper &r och utifrdn den kunskapen skapa en méarkespersonlighet. En
markespersonlighet dr da ”[...] en profil som en skribent skapar for att forkroppsliga karaktérsdragen
av mdlgruppen som hon eller han skriver for”’ (Du Plessis, 2017:4, var oversittning). For att nd en
malgrupp sa maste budskap som kommuniceras ligga i linje med kanalens funktion. Méanniskor ar del
av en gemenskap av en anledning och mérken bor ocksa vara medvetna om detta och nyttja det for att
starka sitt budskap. Vad som kommuniceras méste dérfor vara relevant for den specifika kanalen.
Kanaler ska anvindas for att kommunicera idéer som far mérket att ses positivt, det ska alltid i ndgon
man vara kopplat till méirkets identitet men bor inte alltid kommuniceras i sin helhet. Delar av en
storre idé kan uttryckas i innehall genom kreativa metoder. Hur vl mélgruppen paverkas av budskapet
och hur mycket de interagerar med och sprider det kan inte alltid kontrolleras men poéngen ér att fora
en aktiv konversation om de &mnen som mérket behandlar (Du Plessis, 2017).

Efter att ha undersokt 51 professionella dokument om marknadsforing for sociala medier har
Charmaine Du Plessis kommit fram till att marknadsforingsstrategier kan undvika att uppfattas som
patrangande genom att dela ménskliga historier som tillsynes inte har syftet att sidlja. Varumarken
skapar innehall pa sina kanaler som é&r kénsloladdat och fokuserat pa sakfrdgor och intressen, vilket i
sin tur drar till sig en publik som &r genuint intresserade av innehéllet. Med dessa tekniker finns
potentialen att l1ata ’sociala medieinnehallsgemenskaper” bli en del av konsumenters vardagliga liv
(Du Plessis, 2017). Inom det postfeministiska perspektiven av marknadsforing och relationsbyggande
bidrar Alison Winch med en dversikt av hur vinskap anvinds for att sélja produkter. Det ska skett ett
skifte fran tankegéngen hos konsumenter att de vill se ut som kvinnorna i reklamkampanjerna till att
de kdnner en lust att bygga en vanskap med dem. Kvinnorna representerar den ideala vénnen, inte
nagon som ska avundas. Istillet for att profitera pd kvinnors osikerheter kring sjilvidentitet som har
varit prevalent i tidigare eror av marknadsforing s& borjar manga foretag istéllet att erbjuda
konsumenter en kénsla av behorighet och intimitet (om de passar inom malgruppens normativa
grinser). Aven aktivism kommodifieras och siljs som en del av mirkets identitet (Winch, 2015).

Forskning inom vad som far konsumenter att foredra och kénna tillhorighet till ett mirke visar dven att
visuell kommunikation dr mer effektiv dn textbaserad, sirskilt nir syftet &r att vicka kénslor hos
publiken. Fler faktorer som paverkar hur vil reklamen tas emot dr bland annat att bildernas estetiska
vérde och kvalité, samt att vid direktkommunikation med publiken bér kommunikationen vara
engagerande och anpassad efter situation (Taecharungroj, 2017; Colliander & Marder, 2018). Pa
Instagram resulterar &ven ’snapshot” estetik, det vill sdga bilder som inte ser ut som att de &r fotade 1
en professionell studio, i battre interagerande och spridning. Om bilder ser ut att vara tagna av
privatpersoner och har en avslappnad, vardaglig estetik s& anses budskapet i dem ha en hogre grad av
trovardighet, attityden mot mérket som marknadsfors i fotot fir ett battre omdome och konsumenter ar
mer bendgna att rekommendera mérket till andra (Colliander & Marder, 2018).

Kandidatuppsatser om Estrid

Foretaget Estrid, vars kommunikation denna fallstudie kommer undersoka, har dven blivit granskad
inom sambhéllsvetenskapen. Det tycks vara ett populért &mne for kandidatuppsatser med tanke pa hur
ungt, och fortfarande relativt litet, foretaget ar i dagsldget. Vi har hittat fyra examensarbeten som har
fokuserat pé specifikt Estrid och dess kommunikation. I en uppsats skriven av Burlin och Karlsson



(2020) pa Uppsalas Universitet inom medie-och kommunikationsvetenskap undersoks tendenser av
marknadsfeminism inom en av deras reklamfilmer “’shave and misbehave”’. Receptionsanalysen ar
skriven ur ett feministiskt perspektiv och visade pa att det bland annat finns tydliga drag av
marknadsfeministisk strategi, ddr de bland annat ger uttryck for, i orden av Gills (2007), “att adressera
och inkorporera feministisk ilska, feminism och femininitet, fran sexobjekt till sexuellt subjekt och
’edgy’ och autentiska modeller.” (Burlin & Karlsson, 2020:54). Respondenterna som fick ta del av
kommunikationen visade sig bland annat kritisera den paradoxala naturen av Estrids kommunikation
med rakhyvlarna de siljer. De kidnde bland annat att sjélva rakhyveln representerar patriarkatet och
nagot icke-feministiskt, men faktumet att det blivit mélat med feministiska budskap fick dem att kéinna
sig bittre med att kopa den produkten. Hellre att kopa en produkt som Estrid, pa grund av de budskap
som dr kopplade till den, 4n att kopa fran Gilette som inte har dessa varden bundna till dem.

Erika Larsson och Lisa Reinholdsson fran Umeé Universitet (programmet for strategisk
kommunikation) utférde 4ven en semiotisk analys av kommunikationen pa sociala medier. Dar kom de
fram till att de huvudgripande teman som gick att urskilja var stereotypbrytande och feministiska
uttryck. Det fanns vissa motsédgelser i materialet de undersokt, exempelvis att smalare personer var
mer paklddda an de storre av de som portrétterades pa Youtube och Instagram. Detta menar de kan
pavisa att de storre kropparna trots allt d& portrétteras som avvikande. Den bilden de mélar fram i
deras material kan dessutom ses pa med en kritisk lins — de mélar da sjdlva upp en bild pa
idealkvinnan, dir de kan skapa ytterligare forvantningar pa kvinnor istillet for att motverka
idealkulturen helt (Larsson & Reinholdsson, 2020:36).

Klara Ottosson och Maja Grundskog fran Lund Universitet fran programmet for strategisk
kommunikation undersokte dven Estrids kommunikation for att se hur svenska foretag anvander sig av
femvertising, det vill sdga anvéindning av feminism inom reklam, pa digitala medier. Genom en
multimodial socialsemiotisk analys kom de fram till att fokus bade har lagts pa de klassiska aspekter
av kvinnor inom reklam sdsom utseende, kroppen och femininitet, men ocksé portratterar kvinnan som
positiv, aktiv och normbrytande. Forfattarna menar darmed att kvinnorna i innehéllet fortfarande
objektifieras, men istillet verkar ha makten och ha kontroll. Detta lever séledes till att det nu framstallt
som feministiskt (Ottosson & Grundskog, 2020: 47,48). Liknande slutsatser fick Alice Alberts (2019),
vars kanditatuppsats dven rorde femverstising och andra liknande feministiska teoretiska standpunkter.
Hon kom bland annat fram till att innehéllet kan vara skadligt for den feministiska rérelsen da det helt
enkelt forvandlar rorelsen till en slags produkt (Alberts, 2019:31).

Vad samtliga kandidatuppsatser har gemensamt ar séledes att de fokuserar pa ett specifikt &mne —
feminismen. Da denna aspekt ar sa pass prevalent i Estrids kommunikation &r det svart och ogynnsamt
att ignorera, sa denna studie kommer ta hinsyn till feminismen och feministisk kommunikation.
Huvudfokus kommer dock inte ligga pé hur ideologin skildras eller tas i beaktning av
intervjupersonerna, utan ett bredare perspektiv pé den relationsskapande process vi anser att innehallet
skapar.



Teoretiskt ramverk

I det teoretiska kapitlet kommer de teorier och teoretiska falt som vi dmnar att arbeta med introduceras
efter relevans till varandra. De omraden som vi kommer undersoka &r relationer mellan individer,
tolkning av budskap, social identitet, symbolisk konsumtion, datorférmedlad kommunikation,
postkulturell feminism och slutligen en introduktion av teorin entfication. Eftersom denna studie &r
induktiv sa ser vi det fordelaktigt att ha ett brett teoretiskt kapitel for att utforska olika infallsvinklar
och perspektiv i vart resultat. Sjalvklart betyder detta dven att vi kan fa svart att gora djupa analyser
som 1 detalj testar teorierna vi presenterar, men da vi hellre vill gora en kartldggning pé de ménga
faktorer som kan vara i spel i detta fenomen och just Estrids kommunikation, menar vi att detta
upplégg dr mer lampligt.

Vi kommer édven i slutet av kapitlet att forklara hur dessa teorier kommer tillimpas, dér relevansen och
vikten av dem kommer att fortydligas inom ramen av véra empiriska fragestillningar.

Faktorer som paverkar hur vi relaterar till andra

En viktig faktor som péverkar de attityder kring det vi ldser, ser och hor ar hur vél vi relaterar till den
som uttrycker det (Ashmore, m.fl., 2004:98,99). I en studie av Reis m.fl. (2000) undersoktes rollen av
autonomi, kompetens och socialt samband pa ens mentala vilbefinnande. Inom ramen av detta
undersokte de dven empiriskt vilka interpersonella sociala aktiviteter som hade en paverkan pa hur vil
individerna relaterar till varandra, dar 86 procent av respondenterna var under 26 ar. Studiens resultat
visade pa att relatering ar en visentlig byggnadssten for att uppna dagligt vélbefinnande. Da manga
studier undersoker Instagrams relationsskapande funktion (Blight, m.fl., 2017) &r det rimligt att anta
att malgruppen vi undersoker tenderar att anvinda och vilja det sociala mediet Instagram pa grund av
dess relationsskapande funktion. Man kan resonera att ett samspel och utbyte pa sociala medier kan
agera som en social interaktion, icke desto mindre dé ett foretag dr sa pass personligt som Estrid. I
studien framlaggs det sju aktiviteter som paverkar hur vél en individ relaterar till den andre, som har
framstéllts av resultat ifran flera andra studier av andra forskare inom dmnet. Av de sju aktiviteterna
visade sig vissa péverka relaterande mer dn andra, dér de framgéngsrikare aktiviteterna &r de som pa
olika sétt leder till intimitet mellan aktorerna. Studien hittade bland annat att aktiviteter som &r
uppgiftsorienterade (exempelvis hantverka tillsammans) inte tycktes ha en paverkan pa hur vl man
relaterar till den andre, trots att det tidigare har trotts i synnerlighet gidllande man. De kategorier som
saledes lett till relatering och som dessutom gar att aterskapa genom sociala medier ér;

1. Kommunicera om &mnen som &r personligt relevanta.
Hdir menas samtal om exempelvis gemensamma intressen, men dven delade erfarenheter eller
ovriga saker som dr just betydelsefulla for individen. Det vill sdga motsatsen till kallprat.

2. Narvara i delade aktiviteter
Hidr menas helt enkelt att spendera tid tillsammans. Dd en social interaktion gdr ut pd ett
utbyte av information mellan tvd personer, likstdller vi detta till att aktivt ta del av
@HeyEstrids kommunikation.

3. Att kénna sig forstddd och uppskattad
Att kiinna sig forstadd och uppskattad visade sig ha en stor paverkan pd hur vil man relaterar
till den andre. Det syftar pd den subjektiva kdnslan man far genom diskussion med andra.

4. Tadel av trivsamma eller annars roliga aktiviteter.
Med detta menas att exempelvis att kolla pd serier tillsammans, utfora en sport, gd pd



museum eller andra aktiviteter. Inom ramen av sociala medier kan vi likstdlla detta med att
dela innehall som dr uppmuntrande eller roligt.

Andra forskare har 6versatt denna studie till marknadsforing pa sociala medier (Zhu & Chen, 2015),
och aktiviteternas prevalens p& HeyEstrids Instagramsida kan ge oss insikt i hur dessa aktiviteter
paverkar intervjupersonernas relation gentemot dem. Studien av Reis, Sheldon, Gable m.fl. (2000)
pavisade dven att en kénsla av relatering gentemot en annan var en stor del av det dagliga
vilbefinnandet, och de tva aktiviteterna som visade sig ha storst paverkan pa relateringen var att
diskutera personligt relevanta &mnen, och kédnna ség forstddd och uppskattad. Den forstnédmnda
tenderade dven att paverka den sistndmnda.

Social identitet och datorformedlad kommunikation

Sjalvkategorisering och social identitet

Mainniskor skapar automatiskt grupperingar i sin sociala varld. De tillampar dven sig sjdlva identiteter
baserat pa sociala drag som de har gemensamt med andra i deras omgivning, sa kallad
sjalvkategorisering. Det ar argumenterat att detta 4r en process som ménniskor gor instinktivt nér de
befinner sig i sammanhang dér det finns en storre grupp ménniskor med skilda och identifierbara
karaktédrsdrag. Det rdcker att individer i en grupp kan se en gemensam egenskap for att borja
favorisera medlemmar av den egna gruppen framfor utomstédende som inte delar det specifika draget.
Attityden for manniskor och produkter de skapar dr da knutna till den delade gruppidentiteten.
Mainniskor véljer ocksa att anamma gruppidentiteter for att ha en kénsla av social tillhorighet for att
kunna knyta an till andra ménniskor och uppleva dmsesidigt stdd. De grupper som fyller detta behov
skapar dven kénsloméssig anknytning hos deras medlemmar, och symboler som representerar den
sociala gruppen far ett emotionellt virde (Ashmore, m.fl., 2004:84-86, 90). Estrid till exempel
anvénder sig ofta av uttrycket self-love”. Tva ord som numera anvénds bland manga ménniskor for
att visa att de accepterar sig sjélva for vilka de &r, oavsett vad samhéllets normer och ideal sidger.
Uttrycket forekommer ofta pa sociala medier och kan ses som en markor for att visa att man ar en del
av rorelsen som arbetar for acceptansen av att alla manniskor fortjénar respekt utifran sina fysiska
egenskaper.

Det ér inte alltid som individen sjilv 4&r medveten om sin sjélvkategorisering. Personer kan ibland
kinna sig motvilliga att 1dgga en specifik titel pa sig sjilva (hardrockare, feminist eller senior
exempelvis), speciellt nér de sjdlva kinner att de inte dr perfekt representativa av gruppens
karaktdrsdrag. Likasa dr manniskor mindre bendgna att Oppet forklara sig sjdlva som medlemmar av
en grupp ifall de tror att det kan paverka deras rykte och anseende negativt (Ashmore m.fl., 2004:84—
86). Olika grupper har dven olika grader av betydelse for en individs egen identitet. Det ar inte alla
gruppidentiteter som anses vara sirskilt viktiga for en persons sjélvbild (ibid:90). Till exempel ndgon
som kanske &r hardrockare, feminist och senior men som bara tycker att den sista identiteten ar viktig.

Social identification/deindividual model

Social identifikation/deindividuation (SIDE) modellen &r en teori inom social identitet och
datorformedlad kommunikation, déribland sociala medier. Den foreslar att var uppfattning av sjalv-
koncept fordndras i olika kontexter och vi tenderar att forstarka var gruppidentitet i situationer dar vara
egenheter ar undanskymda (Diener, 1980). Modellen kan hjilpa oss forsta de avseenden dir
konsumenter har 6verseende for marknadsstrategier som grundar sig i relationsbyggande tekniker eller
nir de dr mer vaksamma av dem.
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Mainniskor som kommunicerar 6ver internet tenderar att grupperas och éven placera in andra individer
i grupper efter de karaktirsdrag som de viljer att visa. Eftersom det inte finns synliga sociala ledtrddar
for avsikt och tolkning samt att individers egenheter inte framhévs i text utan direkt avsikt att gora sa,
blir behovet for gruppidentitet och grupptidnkande starkare. Man kan resonera att internet och sociala
medier ger oss mer frihet att uttrycka oss sjdlva, men SIDE modellen foreslar att fallet ofta &r tvartom.
Det ar lattare att ge bade negativa och positiva sanktioner for avvikande beteende online. Anonymitet
okar behovet av grupptillhdrighet. Det har dven visats att produkter skapade av grupper pa internet
starkt favoriseras av andra gruppmedlemmar nir de kdnner en gemensam gruppidentitet (Postmetes,
m.fl,, 1998).

Budskap och tolkning
Encoding/decoding

Det torde inte vara en hemlighet att hur vi resonerar kring budskap eller information beror pa hur vi
faktiskt tolkar det fran borjan. Med Encoding and Decoding Theory som utvecklades av Stuart Hall pa
1970-talet anser vi kunna ge oss insikter till var studie i form av en béttre forstaelse for hur annorlunda
tolkningen ser ut hos respondenterna. Teorin stér sig emot den traditionella synen pa massmediernas
kommunikationsprocess som avsidndare-budskap-mottagare, och menar istillet budskapet forst kodas
av avsdndaren och nar mottagaren som sedan avkodar den. Olika mottagare kan ddrmed avkoda
budskapet pa olika sitt. Det kan darmed finnas flera betydelser i ett och samma utsdgande, och detta
beror pa individen som avkodar meddelandet, hens individuella virden, upplevelser och kontextuella
perspektiv (Murdock, 2017). Hall menar pé att det finns tre positioner som budskapet tolkas utifrén.

Om en mottagare befinner sig i den dominanta-hegemoniska (dominant-hegemonic) positionen ar
risken for en annorlunda avkodning &n tdnkt av kodaren liten. Detta d& bade avsédndare och mottagarna
ror sig i samma kulturella kontext, och den underliggande ideologin som framfors blir inte ifrgasatt.
(Hall, 1993). I fallet av massmedier och exempelvis TV-sidnda nyheter eller radioprogram ar det da det
den dominanta sociala diskursen som menas, vilket i ett hegonomiskt perspektiv menar pé att det ar
sambhdéllets elit och ovre klass som dé styr normen. I dagens mediesamhille p& sociala medier kan man
dock resonera att samma funktion sker, fast inom ramen av de mindre nischerna och grupperna som
styr ens innehdall och mediekonsumtion.

Om mottagaren inte nddvéndigtvis befinner sig helt inom det sociala och kulturella kontext som
avsindaren, utan delvis, och ar tillrackligt bekant med det, menar Hall att hen befinner sig i en
forhandlad position. Man ma inte dela samma kod och utgéngspunkt till fullo, men man lyckas,
genom en forstéelse av hur den ser ut, avkoda budskapet i stort som det var menat. Daremot kan man
avkoda det personliga budskapet annorlunda om det da inte star i enlighet med ens personliga
erfarenheter. Om man daremot star utanfor denna kulturella och sociala grupp menar Hall att man star
1 en oppositionell position. Detta betyder inte att man ndodvéndigtvis “missar podngen” av budskapet,
utan leder snarare till att man skapar egen mening i det man avkodar, som inte var menat av
avsindaren (Hall, 1993). Om man &r inte dr engagerad inom LGBTQ+, inte har manga personliga
erfarenheter av samkdnade relationer eller befinner sig i en kulturell och social kontext dir det inte &r
sdrskilt accepterat eller vanligt, skulle man exempelvis kunna tolka en bild pé tva unga kvinnor som
haller hand eller pussas pa kinden som en vénlig gest. Om samma bild syntes pa nidgon vars
Instagramfldde annars bestér i hog grad av LGBTQ+ aktivism kommer bildens innehall med storsta
sannolikhet tolkas annorlunda.

11



Vardeladdad reklam och konsumtion

Symbolic Consumtion

Teorin Symbolic Consumption redogor for hur en produkts vérde séllan ligger i de kvalitéer som
mojliggor att den uppfyller sitt syfte pé bésta sitt, utan har en till tillskriven mening. Vikten av denna
symboliska mening som en produkt kan innefatta kan i vissa fall &ven dverskrida det ”verkliga” vardet
av produkten och dess funktion, varav bland annat kan skapas av konsumenten sjélv, ofta i fallen av
produkter som bilar, kldder eller inredning. For att det symboliska vérdet skall vara riktigt for andra
forutom en sjdlv krévs dven att det vérdet tillskrivs av andra personer som tolkar det, utéver
innehavaren av produkten (Hirschman, 1981). Det vill sdga att det skapas i ett storre eller mindre
socialt kontext. Daremot har individer visats sig rora sig mot att kdpa vissa produkter for att fora sig
sjdlva ndrmre vad de anser vara sina “dream selves”, och det anses dven vara viktigt for att identifiera
sig sjdlva (Gbadamosi, 2019). Med andra ord uppskattar individer produkter och mérken, inte enbart
pa grund av deras funktionalitet, utan &ven pa grund av vad produkten kommer signalera mot andra
och just dem sjdlva. En individs anknytning till ett objekt behdver séledes inte enbart vara av ett
sentimentalt skél, behov eller anvdndning, utan kan helt enkelt vara for att det passar in 1 individens
egen uppfattning av sig sjilv (Kleine m.fl., 1995, Belk, 1988). Exempelvis ser den yngre generationen
sina val att ga till specifika caféer som ett sitt att kommunicera sin sjélvidentitet, och hir kan man
jamfora det med ett val av specifik rakhyvel som ett val man tar emot att bland annat definiera vem
man sjalv ar och vad man star for. Detta genom att ta sig till bilden som portrétteras av produkten, och
viljan att efterlikna den bilden.

Feminism i varumarkesbyggande sammanhang

Vid en snabb 6verblick pa Estrids kommunikation méarker man av att den i stor del tar upp &mnen som
ar kopplade till den feministiska rorelsen i Sverige och resten av vastvirlden. De publicerar ofta bilder
pa kvinnor med hér pa bland annat ben och armhalor, dér acceptansen av detta har varit en stor bit i
den feministiska debatten. Estrids portrittering av kroppshér har &ven blivit rapporterat om i media.
Liknande portrétteras mer dn sillan genomsnittligt byggda kvinnor, i kombination med 6verviktiga
och vissa underviktiga — en stor skillnad den rddande normen av ultra-smalhet och sexualisering i
median som skonhetsforetagen producerat under de senaste decennierna (Murray, 2013).

Med kommodifierad feminism (commodity feminism) hanvisas det till ndr feministrérelsens kulturella
makt kapas at foretags kapitalistiska intresse. Den varumédrkesbyggande strategin gér ut pé att koppla
ett varumarke till sociala, ekonomiska och existentiella verkligheter, vars virde da genom socialisering
far en roll och position i en individs liv (Murray, 2012). Att vélja att kopa produkter fran mérken som
tar ett stallningstagande, som appropierar samhéllsfragor, kan f4 konsumenten att kdnna att man utovat
sin demokratiska rost genom sin konsumentkraft. Att de da kan undvika de andra aspekterna som
medkommer vid ett bryt till den vanliga diskursen att kastas utanfor sociala samhallet och bli offer for
kritik (Murray, 2012). Med andra ord kan en individ fa kénna att de utdvat nagonting som ar med och
bekdmpar nagot som exempelvis forakt mot kvinnlig kroppsbehéaring, trots att man sjélv véljer att
avldgsna den. Individen kan da stdda detta &ndamal, utan att sjilv bli berdvad av de privilegier som
kan medkomma. Diremot stéller sig vissa kritiska gentemot denna funktion av feminism inom
marknadsforing, dédr man menar pa att hur feministrorelsens kraft har blivit 6verford till en
kapitalistisk handling som paketerar feminismen som en slags produkt, snarare dn en politisk ideologi
- en estetisk och kapitalistisk avpolitisering (Weiser & Portwood-Stacer, 2017).
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Autenticitet

Autentisk eller sell-out?

Autenticitet har en stark roll i framgéngen av influensersponsring. Det ar vanligt att influensers blir
betalda for att tipsa om sérskilda produkter till deras foljare och pa sé sétt marknadsfora via word-of-
mouth (WOM) tekniker. Influensers lever ofta ett tillsynes atravért liv som manga andra inspireras av
och vill efterlikna néir de gor egna beslut, darfor litar ménga pé deras asikter och rekommendationer
(Khamis, m.fl., 2017).

For att marknadsforing som anvénder sig av influensers ska vara framgangsrik s méste den kénnas
autentisk. For en effektiv kommunikation med hjilp av influensers maste det finnas tillit till
presentationen av produkterna. Om marknadsforingen kidnns for uppenbart sponsrad eller irrelevant till
influenserns livsstil finns det en stor risk att mottagarna istéllet stéller sig emot budskapet eller blir
ointresserade. De kan anklaga influensern for att vara en sell-out eller bara ignorera inlédgget helt och
hallet. For att undvika den responsen maste influensern i sig anses vara kunnig inom de kategorier som
produkten klassificeras som (Martinez-Lopez, 2020). Sjélva vetskapen om att en influenser ar
sponsrad ar dock inte helt avgdrande for att skapa en motstravig attityd mot produkten. De flesta
foljare vet 4nda om att influensers forsorjer sig pa det hér séttet. Istéllet dr det graden av kredibilitet,
autenticitet och jordnirhet som skapar vilja eller motvilja att ta at sig av kommunicerade budskap.
Tron om att influensern vill vara hjilpsam eller genuint dlskar produkten &r vad som dvertygar deras
publik att anamma vad de sdger om den (Jiang, M. 2018). Det ar inte heller en fraga om att ju fler
foljare en influenser har, desto mer vinst for foretaget. Det kan ofta vara mer gynnande ur ett
marknadsforingsperspektiv att arbeta med influensers med ett mindre folje men mer specificerad
nisch. Ett foretag som séljer hudvardsprodukter kan fa fler nya kunder om de anvander sig av en
influenser med kanske 5000 foljare som regelbundet skapar innehall centrerat kring hudvard dn vad de
kan fa av en influenser med 100 000 f6ljare som gor inldgg om livsstil generellt (Martinez-Lopez,
2020).

Attityder mot informellt sprakbruk

For foretagens egen nirvaro pa sociala medier sa har autenticitet &ven dér en roll 1 vad som &r lyckad
och misslyckad kommunikation. I frigan om hur exempelvis informellt sprakbruk kan paverka hur ett
mérke tolkas visas det att informellt sprak skapar ett béttre anseende for de som é&r vilkénda bland
publiken medan samma kommunikationsstil kan mottas mer negativt for relativt okdnda méarken.

Den bestammande komponenten vare sig kommunikationen blir kritiserad eller accepterad ar fragan
om ldmplighet och vad konsumenter forvéntar sig av ett mérke. Mottagandet av informellt sprakbruk
liknar hur det ser ut mellan individer i en vardaglig social kontext, dir det da ter det sig oldmpligt att
kommunicera informellt med konsumenter som ar okdnda med dem. Med informellt sprakbruk i detta
kontext menas exempelvis direkt tilltalande, anvéindning av emojis och ljudmimik som “aaaw” och
“s00000” (Gretry, A. m.fl., 2017).

Nar varumarken blir personligheter (Entification)

Studier av universitetsstudenter (Sashittal m.fl., 2015; Sashittal & Jassawalla, 2019) undersokte hur
anvindare pa Twitter i generation Y (fodda 1980-1997) behandlade olika mérken pa plattformen.
Resultatet visade att ett méirke som &r autentiskt, bidrar till forhojd sjdlvkénsla, kénsla av tillhdrighet
och bekriftelse (hdlsosam narcissism), inte dr ursdktande samt visar i sitt beteende att de foljer sina
uttalade varderingar kan komma att bli respekterat och till och med dlskat pa mediet. Det &r inte bara
att méarket far beloning i form av f6ljare och likes utan konsumenter ger det plats som en annan individ
pa plattformen, det &r inte langre ett distanserat varumarke utan betraktas som en singuldr aktor med
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asikter och kénslor - som en kéndis. (Sashittal, m.fl., 2015). Méarken som inte lyckas uppfylla dessa
krav nér inte heller statusen som kéndis. Exempelvis anses det coolare att ha tillhorighet till Starbucks
dn Coca-cola. Starbucks har ddrmed person-status medan Coca-cola inte har det.

Det teoretiska begreppet &r entification pa engelska och 4n sa lédnge sa saknas det en svensk
Oversittning da teorin i sig haller pa att utvecklas och inte &r sa viletablerad. Darfor anvénder vi oss av
orginalbegreppet fortséittningsvis. Entification i sig ligger nira begreppet antropomorfism, alltsa att
ménniskor ser ménniskoliknande drag i saker som inte &r ménniskor. Antropomorfism har ocksa
diskuterats i relation till varuméarken och marknadsforing, dir det har visat sig att mérken som
kannetecknar sig pa att vara véanliga och kdnnas néra till deras kunder gynnas av antropomorfiska drag
medan varumérken som fokuserar pé att utstréla en kénsla av lyx, till exempel, missgynnas eftersom
konsumenter tolkar dem som mindre sofistikerade (Puzakova & Aggarwal, 2015). For att exemplifiera
antropomorfism kan man ndmna foretaget vi granskar och dess namn — Estrid. Entification gir dock
ett steg langre och ar post-antropomorfiskt. Nar ett mérke blir entifierat betyder det inte att det anses
som mer personligt, det &r inte jamlikt dig, det &r en kéndis. Likt en kédndis ber inte varumérket
publiken om bekréftelse (sndlla gilla mig pa grund av mina bra egenskaper), utan det dr méarket som
ger ut det (du ar viktig, vi forstar dig). Nar konsumenter upplever att ett méarke forstirker deras kinsla
av hélsosam narcissism dr de dven mer villiga att forsvara det fran kritik. Férmodligen &r dven
entification starkt knutet till sociala medier och skulle ha svart att existera utanfor dem eftersom
mirken aktivt méste interagera med sin publik for att bygga upp en relation. (Sashittal & Jassawalla,
2019). De anviandare som i hogre grad ar villiga att ge denna status och ofta interagerar med mérkena
via kommentarer, foljningar och likes har ocksa visat sig ha hogre grad av ridsla att missa nagot
spannande som hénder i deras sociala cirklar samt radsla for att bli ignorerade av jamlika (Sashittal,
m.fl., 2015).

I Estrids fall sa ar en stor del av deras kommunikation pa Instagram centrerat kring feministiska fragor
som pink-tax (att produkter amnade for kvinnor kostar mer 4n samma produkter for mén trots fa
skillnader i kvalité och funktioner) och ritten for kvinnor att fa ha kroppshéar utan att straffas for det.
De visar dven starkt stod for HBTQ+ individer och lidgger ofta upp innehall med budskapet att
publiken ska tycka om sig sjdlva. Mérket uttrycker sina vérderingar tydligt och ofta och har inte skiftat
dem sedan det grundades. Det finns alltsd en grund for appliceringen av entification pa Estrid.

Sammanfattning av det teoretiska ramverket/teorin.

Med studien dmnar vi besvara véra tre empiriska fragestillningar, och teorierna ovan agerar som
verktyg for att kunna goéra detta. Teorierna kommer appliceras efter vilka svar vi far for att kunna peka
mot vilka omrédden som &r sérskilt relevanta for den hér fallstudien.

For att undersoka vilken position (dominant-hegemonisk, forhandlande eller oppositionell)
respondenterna tar till innehéllet fran Estrids Instagram kommer vi forhalla oss till Stuart Halls
encoding/decoding. Vi kommer vilja respondenter efter Estrids generella mélgrupp och dérefter
undersdka hur vél de identifierar sig med Estrid. Vilken social identitet ménniskor anammar kommer
paverka hur de ser virlden och hur de tolkar de budskap som de mottar under en dag. Om
respondenterna i avseendet av sjdlv-kategorisering anser att de ar i samma sociala kategori som Estrid
kommer de vara mer villiga att stétta dem. Alternativt kan de se Estrid som samma kategori men med
negativa konnotationer och da vilja distansera sig fran dem.

Enligt SIDE-modellen kan individer online selektivt vélja vilka karaktérsdrag de vill visa. Detta
betyder att de kan lyfta fram smickrande karaktirsdrag medan de déljer det som ar mindre sa. Vi viljer
att applicera detta i det avseendet att vi dven beter oss mindre ménskliga online eftersom vi

14



skraddarsyr véra personligheter. Det i sig gor det dven léttare for foretag att hirma vara personligheter
och bygga en starkare grund for deras publik att tolka deras beteende som mer ménskligt. SIDE-
modellen sdger ocksa att manniskor generellt &r mer vaksamma av personer over internet och snabbare
applicerar fordomar och aggressiva attityder mot dem de tolkar vara utanfor deras egen sociala grupp.
Det finns alltsa en storre chans att respondenterna inte tolkar Estrids budskap som &mnat om de inte
identifierar sig med dem. For att fa ett grepp om respondenternas instdllning till kommunikationen sa
kommer vi be dem att svara pa fragor som utgér fran faktorerna for relaterande.

De kan dven tolka foretagets kommunikation annorlunda beroende pé ifall de ser det som autentiskt
eller ej. Ifall Estrid anses som falska eller ovetande i deras kommunikation sé kan det paverka
respondenternas attityd mot dem negativt. En stor del av Estrids kommunikation bestar av feministiska
budskap och om foretaget tolkas som att det kommodifierar feminism sa kan det tolkas som falskt eller
strategiskt vilket vidare kan fa respondenterna att kdnna distans till det. Annars ifall respondenterna
gillar Estrids budskap vill anamma dem sé kan vi applicera teori om symbolic consumtion och
undersoka hur vil de ér villiga att stotta foretaget. Slutligen, ifall vi ser att respondenterna gillar
foretaget, upplever hdlsosam narcissism av kommunikationen, erkdnner Estrids mer “ménskliga” drag
och kanske ar ovilliga att kritisera eller behandla Estrid som ett ansiktsldst foretag sé kan vi applicera
entification.
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Metod och urval

Val av metod

For att uppfylla vart syfte och svara pa vara fragestillningar anser vi att det basta metodvalet for att
genomfora studien dr en kvalitativ, snarare dn kvantitativ metod. Detta da vi vill fa en djupare
forstaelse for just hur individer resonerar kring &mnet, och inte har ett behov av att méta prevalensen
hos befolkningen i stort. Eftersom det inte tidigare har funnits etablerad forskning inom dmnet med
mottagarperspektiv har vi inte heller haft en teoretisk sprangbrida att ta avstamp ifran.

Den bésta metoden for att uppfylla syftet har varit att bedriva en receptionsanalys. Detta genom att
forst genomfora en innehallsanalys av stimilusmaterialet och dérefter utfora djupare kvalitativa
intervjuer kring dess reception. Innehéllsanalysen kopplas till det teoretiska ramverket eftersom det i
detta fall dr viktigt att inldggen som vi kommer visa uppfyller kraven for relaterande och kan tolkas
efter varderingar. Det dr alltsd en granskande analys som fungerar som ett komplement till
receptionsanalysen. Vi anser att utféra en innehéllsanalys tillfér mer till studien dn enbart ett urval av
stimulusmaterial. Detta da vi vill forsékra oss och ldsaren om att det utvalda innehallet speglar det som
ar nddvandigt for att fullfolja studiens syfte— innehéll som &r &ppet for tolkning, mottas annorlunda
baserat pa virderingar och attityd, som simulerar en relationsskapande process och skapar mdjligheter
for att grunda en personlighet av foretaget.

En receptionsanalys ér bast tillampad for detta da analysmetoden dr mest gynnsam att tillimpa f6r en
forskningsfraga med just mottagaren i fokus, dir den ses som en typ av aktdr i ett meningsskapande
syfte. Metoden utmérks av just detta perspektiv, samt bland annat att det fokuserar pa just motet
mellan innehall och mottagaren (tolkningsprocessen), och mediernas paverkan pa mottagarna
(Ekstrom & Larsson, 2011: 308-309). Vi siktade pa att intervjua kring tio personer for att uppna
empirisk mdttnad, det vill sdga samla tillrackligt ménga svar for att sluta stota pé ny information i var
insamling. Standarden for antal respondenter i kvalitativa intervjuer ligger vid 15 +/- 10. Vi bokade in
intervjuer med nio kvinnor mellan aldrarna 22—27. I planeringen av studien ansag vi att detta var
rimligt och uppnéeligt for vér tidsram. Dock anser vi inte att vi nddvandigtvis har uppnétt empirisk
mittnad eftersom samtliga respondenter gav oss skildrande svar d4ven pé de mer stdngda fragorna som
handlade om tolkning av kommunikationen. P4 grund av tidsomfanget hann vi dock inte med att utféra
fler djupa intervjuer, dar fler intervjuer hade kunnat ge oss fler perspektiv och dven fatt studien att
uppné empirisk mattnad.

Eftersom tidigare forskning om reklam pé sociala medier visar att bildmaterial &r mer effektivt for att
leda publik till positiva anseenden av mérken (Taecharungroj, 2017; Colliander & Marder, 2018)
véljer vi att fokusera pé den sociala medie-plattformen Instagram. Estrid har ett flertal sociala medie-
kanaler som Facebook och Twitter, men eftersom Estrids folje och interaktion ar avsevéart hogst pa
Instagram valde vi den plattformen. Vi bedrev ldngre intervjuer med stdd av ett semi-strukturerat
intervjumanus pé individuellt plan. Detta da det saknades tidigare forskning kring fenomenet, dir vi
inte vill utesluta att ge intervjupersonerna virdefull information som kan ge oss en béttre helhetsbild.
Da Instagram oftast anvinds pa ett individuellt plan, och inte i grupp, anser vi dessutom att
individuella intervjuer snarare dn fokusgrupper ar battre tillimpat for studien.

Metodvalets svagheter

Vad vi ddremot gar miste av genom att anvinda oss av denna metod &r att vi inte kan konstatera nagra
slutsatser forutom for just den gruppen vi utfor studien pa. Generaliserbarheten blir 1ag, da den mindre
grupp personer inte kan spegla ett helt samhaélle eller en hel grupp. Detta betyder dock inte att studiens
validitet lider. Vad vi ddremot far ar en fordjupad och bredare kunskap om hur fenomenets acceptans
skapas och ser ut, jamfort med till exempel en enkdtundersokning dér vi anser att vi hade missat en hel
del information. En bristande generaliserbarhet innebar ddrmed att man inte kan gdra nagra

16



huvudgripande uttalanden om sambhéllet i stort, utan &mnar snarare at att ge en inblick i hur vissa
individer resonerar kring &mnet. Daremot kan studien gora ansprék pa teoretisk generalisering. Med
detta menas att man genom kopplingar till etablerad teori och studiens resultat producerar en
generaliserbarhet som kan appliceras pa liknande fall (Esaisson m.fl., 2017:159). Det vill sdga att en
studie vars resultat jaimfors med ett starkt teoretiskt ramverk dé kan hévda att resultaten torde se
liknande ut vid andra appliceringar av teorin. Géllande innehallsanalysen &r det dven vi som har valt ut
tre inldgg av flera hundra fran Estrids Instagram. Det i sig betyder att vi tolkar innehéllet forst efter
vad vi ser och sen forvéntar oss att det dr den “rétta” tolkningen. Det kan séledes ha funnits andra
inldgg som béttre hade hjélpt oss uppna vart syfte, men som vi pa grund av véra egna tolkningar
bedomt inte gora det. Det dr ocksa mojligt att vi har tolkat de utvalda inldggen annorlunda &n
avséndaren dmnat. Daremot bedémer vi att en innehéllsanalys é&r ett bra komplement till denna studie,
- for att pévisa de olika tolkningar som ryms i inldggen, argumentera for hur de skildrar faktorerna for
relatering samt da tidigare innehallsanalyser av samma typ av innehdll relaterat till ett liknande syfte
som véart dnnu inte har gjorts.

Tillvagagangssatt

Innehallsanalys

For att forsékra oss om att vart stimulusmaterial moétte kraven for den kommunikation som vi ville
undersdka sa bedrev vi en innehallsanalys. Vi gjorde en systematisk granskning av Estrids
Instagramfldde och valde ut tre inldgg som vi kunde ldnka med teorier om relationsbyggande och
véinskap. Vi har ocksa granskat inldggen ur ett mottagarperspektiv for vad tidigare forskning och
teorier siger dr mest effektivt for att bygga relationer mellan foretag och publik. Aven teorier om till
exempel feminism har tagits 1 atanke for 6ppna upp moéjligheterna for hur respondenternas tolkning av
inldggen kan ha paverkats av det.

Intervjuer

Infor intervjuerna formade vi ett semi-strukturerat intervjuschema som var kopplat till véra teorier och
fragestéllningar. Denna metod 4r den som ar mest rekommenderad vid samtalsintervjuer. Vi anser att
detta sétt var det basta for oss att uppna bést resultat pa, da vi bade genom de uppsatta fragorna kunde
forsdkra oss om att vi far den information vi behdver. Det 1dmnar dven utrymme for foljdfragor
eftersom vi var beredda pé att alla respondenter kanske inte kommer ge utttmmande svar pé de
planerade, strukturerade fragorna (Ekstrom & Larsson, 2010:66). Vid kvalitativa intervjustudier dr den
storsta fordelen att man far en fordjupad insikt i fragestdllningen, och med hjélp av foljdfragor kunde
vi griva djupare nér intervjupersonerna sa ndgot som vi och véra teorier inte téckte, men som
fortfarande kunde vara en bit i pusslet for att forstd hur Estrid uppfattas.

Vid genomforandet av intervjuerna var vi begrénsade till att géra dem online pa grund av att det vid
tillfallet pagick Covid-19 pandemin dér de allménna raden frén Folkhélsomyndigheten var att utdva
social distansering. Vi valde att genomfora intervjuerna bade genom videosamtal och chatt, dér det
finns fordelar och nackdelar for bada tillvigagaenden. Kommunikation till stor del sker i det icke-
verbala, dir kroppssprék och tonldge kan éndra inneborden av det uttalade. Detta faller till viss del
bort i videosamtal kontra intervjuer ansikte mot ansikte, men férdelen med det &r dock att det kan
kdnnas mer bekvamt for intervjupersonen att ta del av intervjun i sitt eget hem, och ha full kontroll
over nér och hur den gors (Esaisson m.fl., 2017:277). Déremot upplevde vi nagra svarigheter vad
géllde transkriberingen. Vid nagra enstaka tillfallen f6ll ljudet bort nér respondenten talade, dock fann
vi inte att detta paverkade resultaten i stort. Vid fall av intervju 6ver chatt faller kroppssprak och
tonldge tyvérr bort helt, men metoden medfor dock dven vissa fordelar. Till exempel kan
respondenterna distribuera sin tid sjélva. Vért att nimna &r dessutom att de tva respondenter som vi
intervjuade Over chatt valde chatt Gver samtal. Detta kan leda till att man inte kinner sig lika
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tidspressad och kan vilja att ge mer utforliga svar. Dock kan det dven leda till att intervjupersonerna
har langre beténketid och dverviger svaren innan de skrivs och skickas, vilket &r nagot vi generellt
ville undvika. Vid utférandet av dessa intervjuer markte vi dven att det storde det naturliga flytet i
samtalet, vilket gjorde det svart att formulera naturliga f6ljdfragor.

7 av 9 intervjuer bedrevs genom videosamtal, ddr bada forfattarna var nérvarande och en av oss holl 1
intervjun. Den som inte var aktiv som intervjuare hade i uppgift att lyssna noggrant och inflika om hon
hade en foljdfraga eller kommentar som intervjuaren sjilv inte ndimnde. Vi anser att detta var valdigt
gynnsamt da, trots att vi var inlésta i samma teorier och forskning, vi helt enkelt snappade upp pa olika
saker. Om intervjupersonen fann ndgonting intressant i ett uttalande och spanade vidare pa det, kunde
askédaren exempelvis halla i atanke ett annat intressant uttalande som gjordes precis innan. Tvé
huvuden ar klokare an ett, trots allt. Vid chattintervjuerna var det enbart en intervjuperson nérvarande,
da vi anség att det hade varit smidigare att aterkomma till dem senare genom chatten om det fanns
frdgor som den andre hade haft.

Intervjuerna inleddes med en kort introduktion samt en forklaring till att de kommer att bli fullt
anonyma. Vi papekade dven att de gdrna far vara s arliga och 6ppna de kan vara, och att de inte
kommer domas av oss pa grund av det de séger. I intervjuerna snuddar vi dven vid politiska
kontroversiella punkter, sdsom feminism. Dessutom var intervjuerna relativt personliga, vilket kan
upplevas som jobbigt att diskutera med framlingar. Pa grund av detta var det viktigt att forsédkra
respondenterna om mdjligheten till transparens. Vi bad éven respondenten att uppge élder och
sysselséttning. Syftet av studien ndmndes inte for att forhindra att respondenterna skulle forhélla sig
till det. Vi ville att de skulle vara helt drliga och resonera utan nagra influenser. Efter introduktionen
visades stimulusmaterialet och intervjupersonerna ombads beskriva vad de tyckte om inldggen och
deras tolkning utav dem. Efter det gick vi vidare inpé vara andra intervjufrdgor dér vi bad
respondenterna vara aningen mer kritiska mot intervjuns slut. Alltsa inledde vi med objektiva fragor
om anvandning av Instagram och vad de tyckte om Estrid for att mot slutet fraga mer direkt vad de
tyckte om foretag som kommunicerar politiska virderingar till sin publik, till exempel.
Intervjuschemat finnes under ’Bilagor” i detta dokument. Under intervjuerna foreh6ll vi oss rétt
avslappnat, med avslappnat kroppssprak, skdmtade med respondenterna nir det passade och anmirkte
ibland pa saker som kanske inte var helt relevant for intervjun. Detta for att fa samtalet att vara s&
naturligt som mojligt sé att respondenterna svarade sa som de skulle gora i en vanlig konversation.

Den forsta intervjun vi utférde blev var pilotintervju, som bedrevs pé en av de 9 respondenterna. Vi
blev vildigt n6jda med resultaten och gjorde dirmed inga dndringar av intervjuschema eller taktik.
Intervjuerna spelades in genom Zooms inbyggda inspelningsfunktion, och efter transkriberade vi
videosamtalen till text dér vi fokuserade pé att fa ner citat sa som respondenterna direkt hade uttryckt
sig. Vi noterade inte kroppssprék da det inte ansigs vara nédvindigt, vilket det hade varit om vi
exempelvis bedrev en samtalsanalys. Kroppsspréket var viktigare for oss att notera under intervjuerna
for att siakerstilla att intervjupersonerna var bekvdma och uppfatta faktorer som ironi och liknande.
Fragorna och svaren fran chattkonversationerna kopierades dver till Word-dokument for att ha
materialet samlat och redo for analys av oss bada.

Urval

Urvalet av respondenter blev forst begrénsat till kvinnor mellan &ldrarna 18-30 eftersom det var
framst dessa demografiska faktorer vi kunde se i Estrids egna innehéll pa Instagram. Estrid uppger
ocksa sjélva i deras verksamhetsmal att deras malgrupp ar kvinnor, samt att de pa sina sociala medie-
kanaler skildrar i storsta del unga kvinnor. Dé studien bearbetar innehéll pé Instagram sag vi dven att
det ar hogst relevant att intervjupersonerna ér vana anvéndare pé plattformen. Véara kriterier for urvalet
blev sédledes kvinnor som anvéinder Instagram i dldrarna 1830 &r. Tre av dem kom vi i kontakt med
via bekanta, ett sé kallat snobollsurval, och Gvriga sex nadde vi via Facebook-gruppen 925 Goteborg
som é&r en grupp for kvinnor i Goteborg dér medlemmar delar med sig av allménna tips och ber om réd
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eller hjélp for vardagliga problem. Gruppen hade vid tillfdllet 2900 medlemmar. Det finns ingen storre
anledning till att vi valde just den gruppen forutom att en av uppsatsens forfattare hade varit medlem
dar en langre tid sjdlv och visste att det gick att nd potentiella respondenter pa det viset. Vi gjorde ett
inldgg dér vi eftersokte personer i aldersgruppen 18—30 som regelbundet anviande Instagram. Vi
bokade sedan intervju med de forsta sex personerna som svarade. Vi siktade pa att ha mellan 8-10
intervjurespondenter eftersom vi ville ha tillrackligt manga individuella svar for att kunna se
aterkommande likheter eller noterbara variationer.

Tre av respondenterna &r bekanta med en av forfattarna for den hir uppsatsen sedan tidigare och i de
fallen sa har vi sett till att den andre forfattaren har hallit i intervjuerna. Under dessa intervjuer var den
som kdnde dem inte nérvarande. Detta for att halla studien objektiv och se till att alla respondenter
kénner samma nivé av trygghet. Med urvalsgruppen som kommer frén 925 Goteborg bor det ocksa
noteras att alla dessa kvinnor sjélva har valt att vara med i en social Facebookgrupp och de har alla
valt att delta i den hér studien pa eget bevag. Vi tinker inte gora ndgra antaganden om vilka typer av
ménniskor som &r aktiva i den typen av sociala gemenskaper men det ér sjélvklart en mdjlighet att det
kan ha haft en paverkan pé resultatet.

Vi noterade alder och sysselséttning for alla respondenter. Vi har &ven lovat att hilla deras identitet
anonym och har dérfor gett alla fiktiva namn efter de forsta nio bokstéverna i alfabetet.
Respondenterna blev saledes foljande:

Namn Alder Sysselséttning

Alva (A) 24 Mastersstudent
Beatrice (B) 24 Mastersstudent
Cecilia (C) 23 Mastersstudent
Denise (D) 27 Mastersstudent
Elin (E) 27 Kandidatstudent
Filippa (F) 27 Mastersstudent
Gina (G) 23 Kandidatstudent
Hanna (H) 22 Kandidatstudent
Ingrid (I) 23 Kandidatstudent

Som gar att ldsa i respondentgalleriet sa &r alla respondenterna mellan &ldrarna 2227, vilket vi anser
ar helt godtagbart for véra ambitioner med urvalet. Att alla visade sig vara studenter vid universitet
och hogskola ér ocksa av en slump. Vi gjorde inga forsok till att kontrollera vilken sysselséttning véra
respondenter hade och svaret pa den fragan framkom inte forrdn intervjun var paborjad. Detta kan ha
en paverkan pé resultaten da urvalet &r relativt demografiskt homogent i och med att alla har hel eller
delvis eftergymnasial utbildning. Daremot kan detta dven leda till intressanta resultat som exempelvis
kan visa valdigt specifika faktorer pa hur utbildade unga kvinnor i Sverige forhaller sig till den har
kommunikationsstilen. Oavsett ingar de alla i Estrids malgrupp och ar darfor ett bra urval.

Urval av stimulusmaterial

Inldggen som vi valde ut att analysera &r alla tagna fran Instagramkontot @heyestrid och &r
publicerade inom det senaste aret. Vid tillfillet av urvalet, den 30e November 2020, hade kontot 99
tusen f6ljare och 486 publicerade inldgg. Vi valde vilka inldgg vi ville analysera baserat pa
kategorierna for relaterande: 1. Kommunicera om dmnen som dr personligt relevanta. 2. Nirvara i
delade aktiviteter. 3. Att kinna sig forstadd och uppskattad och 4. Ta del av trivsamma eller annars
roliga aktiviteter. Kategori 2 14t vi representeras av valet att folja Estrid 6verhuvudtaget. Eftersom
kontot blir en del av personens dagliga flode s& kommer det vara niarvarande varenda gang samma
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person véljer att gé in pa Instagram och utfora aktiviteten av att ta del av det innehall som publiceras
dér. Motiveringen till varfor dessa inldgg kan kopplas till de olika kategorierna gér vi in pa i
innehallsanalysen som kommer i nésta kapitel.

Niér vi valde ut de inldgg som vi ville lata representera de olika delarna av relationsskapande gick vi
igenom Estrids Instagramkonto ungefér ett ar tillbaka och gjorde forst ett urval pa 17 inldgg som alla
passade in i, och hade en stark koppling till, nagon av kategorierna. Darefter forde vi ett andra urval
dér vi valde ut de tre inldgg som vi ansdg bist representerade det teoretiska ramverket. Vi anség att det
var viktigt att inliggen inte hade for ménga anspelningar pa popkultur som kunde vicka negativa
reaktioner baserat pa irrelevanta faktorer. Till exempel 6vervigde vi ett inligg som hade med en bild
av Peter Griffin, en karaktdr frdn den populdra animerade serien “Family Guy”. Men ifall
respondenterna inte kénde till karaktiren eller rent av hade negativa synpunkter pa den ibland
kontroversiella serien skulle det paverka resultatet pa grund av faktorer som ligger utanfor syftet.
Dirfor gjorde vi anspréak pa till inldgg som var mer fokuserade pé ett specifikt &mne. Estrid &r ett
foretag med en tydlig identitet och inldggen pa deras Instagram &r ofta av aterkommande teman.
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Innehallsanalys

Var innehallsanalys agerar som ett komplement till var receptionsanalys. D4 detta fenomen inte ar
sarskilt studerat vill vi se vad Estrids medieinnehéll har gemensamt. Vi &mnar dven demonstrera hur
inldggen dr méngfacetterade och kan tolkas pé olika sétt — genom detta finner vi dven kvalitéer som
kan peka mot vilken typ av person som hade befunnit sig inom Halls (1993) dominanta position, och
dé tolkar Estrids innehéll som menat. Inléggen representerar dven varsin funktion for relatering (Reis,
m.fl., 2000), som vi kommer gé in pé efter varje inldgg. Hir kommer vi dven koppla de drag vi ser i
bilderna till teorierna fran teorikapitlet for att visa vad effekten av vissa drag kan vara.

Inlagg 1 — On today’s to-do:

© QY W

967 gilla-markeringar

heyestrid on today's to-do: drink coffee,
take some cute selfies, floss my teeth, take
a nap and then drink coffee again
#stayinghome

Publicerat den 25 mars 2020, hdmtad 30 november 2020.

I bilden ovan star en kvinna, iklddd en ljus BH, hudférgade tights och négon slags underdel i vad som
tycks vara hennes badrum. Hon héller 6gonkontakt med kameran medan hon tar en klunk kaffe, dér
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bildkvalitén tycks vara det av en mobilkamera. Bildtexten lyder ”on today’s to-do: drink coffee, take
some cute selfies, floss my teeth, take a nap and then drink coffee again #stayinghome”.

Det forsta intrycket man skulle kunna fé av detta inlédgg i sin isolation fran resten av flodet ar att
avséndaren ér en helt vanlig anvéndare pa Instagram. I inldgget ser vi inga ansprak som tyder pa att
avsdndaren i sjdlva verket ar ett foretag. Bilderna kan tolkas som en inblick i ndgons vardag, och de &r
dessutom personliga da det enbart dr en kvinna i fokus. Hon verkar inte heller sarskilt tillgjord, utan
bildens motiv, position och beskérning infaller snarare avslappnat och naturligt. Kvinnan férekommer
i andra inldgg p&d @heyestrid men man maste sjilv leta i deras flode for att hitta hennes namn. De
karaktdrsdrag vi far tillgang till ar att hon ar ung, gillar kaffe och tupplurar, har ett par mindre
tatueringar och har inga problem med att visa upp sin kropp i bara underklader for tusentals
ménniskor. Alla andra ménniskor som gillar kaffe, tupplurar, tatueringar och att vara sjélvexponerande
bor kunna se en bit av sig sjdlva i den hér kvinnan och identifiera sig med henne (Ashmore, m.fl.,
2004). Eftersom det inte forkommer nagra av Estrids produkter i bilderna s gors formodligen inte
heller kopplingen till att detta kanske &r sponsrat och inldgget kdnns darfér mer autentiskt. Kénslan av
autenticitet kan dven forstérkas av faktumet att bildkvalitén ser ut att vara av en mobilkamera. Man
kan da tolka bilden som en vardaglig inblick i ndgons liv, eller en kinsla av ’behind the scenes”.
Kanske tolkar vissa att kvinnan pa bilden dr anstélld pa Estrid, eller kanske rentutav en av grundarna.
”snap-shot” bilder, alltsé bilder som ser ut som att de 4r tagna i ett 6gonblick, har dven en storre chans
att bli mer positivt mottagna dn professionellt fotograferade sédana (Colliander & Marder, 2018).

Den information som vi blivit tilldelade av kvinnan ar inte ndgot som, fran vért perspektiv, tyder pa att
hon bryter mot ndgon norm. Den gruppen av méanniskor som man férmodar tolka bilden som vardaglig
och ansprakslds dr den typen av person som &r van att se liknande inldgg. For ndgon som inte brukar
se vardaglig avkldddhet kanske detta snarare tolkas som provokativt eller sexualiserat. Om man
dessutom &r avldgsen fran denna typ av person som portritteras i allminhet, kan inldgget bemotas mer
kritiskt, enligt encoding/decoding teorin. Den ideologin man kan tycka ar prevalent i inldgget ar en del
av feminismen, dér en kvinnokropp portritteras helt vanligt till skillnad fran sexualiserat -detta kan
mairkas av och tolkas utefter det, eller flyga under radarn (Matich m.fl., 2019).

”Kommunicera om amnen som ar personligt relevanta”

For det forsta sa ér det hér inldgget centrerat pa en ung kvinna vars ansikte man kan se. Det framgar
inte vem hon &r eller vad hon heter men den avslappnade miljon och bildkvalitén gor det lattare att
acceptera henne som en privatperson. Hon ger oss en inblick i hennes morgonrutin och de aktiviteter
hon beskriver dr latta att relatera till. Kaffedrickande kan man séga har en snarlik kult-status i Sverige
och att ta sota selfies och ta hand om ens kropp dr ndgot ménga unga kvinnor aktivt goér regelbundet.
Personligt relevanta &mnen ér kopplade till sjdlvexponering, och att hon stér i sina underkléder 1 sitt
eget badrum far publiken att kénna sig néra henne - vi &r 1 hennes privata sfar hir. Den sfér som
vanligtvis kanske &r reserverad for vénner och familj.
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Inlagg 2 — Fluffy cows

Qv

4 730 gilla-markeringar

heyestrid <3 fluffy cows appreciation post
<3

Publicerat den 28 oktober 2020, hamtad 30 november 2020.

Ovanstaende inldgg bestar av 8 bilder pa kor i varm fargskala med hog bildkvalité och uppldsning.
Bildtexten lyder <3 fluffy cows appreciation post <3”. Texten saknar stor bokstav och punkt pa
slutet, och anvénder sig dven av symboler for att beteckna tvé hjértan vilket man kan klassificera som
informellt sprakbruk. Spraket ar valdigt typiskt for den yngre demografin pa olika sociala medier. Det
ar avslappnat och gulligt och vid forsta anblick sa verkar det endast vara ett inldgg som har for avsikt
att gora Estrids publik pa gott humor. Bilder pé sota kor dr den typ av inldgg som vi anser &r ldngst
ifrén att kunna kopplas till de rakhyvlar eller hudvardsprodukter som Estrid siljer. Bilden dr hdmtad
fran deras Instagram den 30 november 2020 och har alltsa haft ungefar en ménad pa sig att samla 4730
gilla-markeringar. Andra inldgg frén den tiden har kring 1000-2000 gilla-markeringar vilket antyder
att det hér dr ett av Estrids mer populédra inldgg.

23



Vid forsta anblick kan man tycka att det ar lite som kan tolkas med denna bild. Det r trots allt bara en
bild pé tva sota kor. Vi resonerar dock att det finns ett flertal faktorer som kan péverka vare sig man
uppskattar bilden eller inte. Forst och fraimst kan den tolkas annorlunda om personen dr medveten om
att @heyestrid i sjdlva verket ar ett foretag. Bilden tar ett stort steg med allt som har med foretaget att
gora — det skildrar varken en individ, tar inga politiska eller ideologiska standpunkter och har
ingenting med foretagets produkter att gora. Det enda som har en vag koppling till foretaget ar
anvindningen av ordet "fluffy”, som tidigare har anvints av foretaget for att beskriva kroppshér. En
person som forhéller sig kritiskt till foretaget eller den allménna anvéndningen av denna typ av
kommunikation kan da tolka bilden som irrelevant. Ndgon som relaterar vildigt vél till Estrid i ovrigt
kan dock tolka det som ett oskyldigt och harligt inldgg. Bilden sérskiljer sig dessutom fran de andra
tva dé den inte har drag som kan tolkas som provocerande eller virdeladdade. Faktumet att Estrid ofta
papekar att de &r veganska kan dock ge utrymme for en viss kritik, dér kon i bilden har mérkningar i
oronen. Korna kommer med storst sannolikhet kanske anvindas till produkter som en vegan inte hade
nyttjat, i och med markningen i 6ronen. Den speglar dock en stor del av Estrids inldgg dir de &r just de
— vérderingsldsa, aningen intetsdgande och mest underhéllande inldgg. Sprakbruket som ar sé pass
informellt samt ett forsok till underhallning eller relatering kan ses ned pa om personen inte finner att
Estrid ligger pa samma sociala niva som dem (Gretry, A, m.fl., 2017). Enligt Taylor m.fl. (2011) har
dock denna potential att bli en véldigt uppskattad bild och accepteras hos testpersonerna dé den
erbjuder underhallning snarare 4n information.

”Ta del av trivsamma eller annars roliga aktiviteter”

Inléigget ér ett bildserie av olika bilder pa fluffiga kor. Ar man inne pa diverse sociala medier sa
kommer man snabbt kunna hitta konton eller tradar som &r helt dedikerade till sa kallade ”mood
boosts”. Alltsa bilder och inldgg centrerade kring saker och héndelser som gor oss glada eller véirmer
vara hjartan. Likasa &r det inte ovanligt att vara néra och kéra lagger upp bilder pa sina husdjur,
smasyskon eller spadbarn, bara for att dela med sig av glddjen de kanner. Estrids inldgg kan gora deras
publik glad. Det forbattrar kanske deras dag, speciellt om de redan kénde sig lite nere. Estrid forser
deras publik med en trivsam och rolig aktivitet nér de ger dem mgjlighet att ta ett par minuter for sig
sjdlva att titta pa gulliga kor.
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Inlagg 3 — Perfect just the way you are

Qv

2 351 gilla-markeringar

heyestrid you are, as Mr. Darcy told
Bridget Jones, perfect just the way you are
¥ @ferncooke

Publicerat den 28 juni 2020, hdmtad 30 november 2020.

Vi ser i ovanstaende inldgg en morkare bild av hog kvalité och upplosning pé en naken kvinnotorso,
inzoomad pa magen. Texten “you don’t have to use this time to ‘improve yourself’” har blivit tillagt
med en effekt som efterliknar ett slags solljus. Bilden dr tagen ifrén en annan anvéndare pa Instagram,
Fern Cooke, som foresprakar mental hélsa och ar politiskt engagerad ifran ett klassperspektiv.
Bildtexten lyder ”you are, as Mr. Darcy told Bridget Jones, perfect just the way you are *gult hjarta*
@ferncooke”.

Bilden &r estetiskt tilltalande, och inldgget tycks tillgodose en viss subgrupp — de som sett/dr medvetna
om Bridget Jones dagbok, som i sig dr demografiskt knuten och generationsméssig. Den dr med stor
sannolikhet dgnad &t de som ér tillampare av self care”, som motsatter sig emot att man maste
anvénda den extra-tiden som ménga har fétt till f6ljd av Covid-19 pandemin till att forbéttra sig sjélv.
Vilken typ av sjdlvforbattring dr upp for tolkning — mental, psykisk, social, karridrsfokuserad, men da
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den &r kopplad till en bild pé en naken kropp ar det resonligt att utga ifrén att det ror sig om den
fysiska. Ar man dock medveten om anvindaren Fern Cooke sedan tidigare, vet man att ménga av
hennes inldagg, oberoende av budskap, portritterar en naken torso. Bildtexten hdnvisar ocksa till
lasaren som “you” — vilket sitter dig i fokus och forstérker den relationsskapande funktionen.

Man kan resonera att det finns flera tillfdllen for olika tolkning av detta inldgg. Om man &r involverad
mycket utav, och kanske har ett Instagramflode som ofta uppmarksammar, den “férbattringskulturen”
som medkommit pandemin, kanske detta blir uppenbart. For andra kanske det snarare tolkas enbart
som ett forsok till att lugna ner den allmédnna kroppshetsen. For vissa, som stiller sig kritiskt till den
villkorslésa sjdlvkarleken kanske detta tolkas som 16jligt eller rentav skadligt. Fér nagon som dr ovan
att se en avklddd kvinnotorso kan denna bild tolkas som att vara i ett sexuellt kontext. Det finns dven
individer som tolkar kvinnokroppen som naturligt sexualiserad och ser brost som sexorgan (Matich
m.fl., 2019). For andra som &r aktiva inom rorelsen kring avsexualiseringen av kvinnokroppen, kanske
detta snarare inte viacker négra vidare &sikter. Bilden dr saledes relativt méngfacetterad och dppen for
tolkning, dédr bade budskapet kan tolkas annorlunda, och dér dven budskapet som vill férmedlas kan
bortkastas av mottagaren.

Som den tidigare forskningen foreslar sé dr det viktigt for mérken som anvénder sociala medier som
en primdr kanal att fora en konversation med sin publik (Taecharungroj, 2017; Du Plessis, 2017).
Estrid anvander direkt tilltal i det hér inldgget, &ven om det kommer i form av ett citat. Fragan om
sjdlvkénsla och kroppsacceptans dr dven en laddad frdga och bidrar till att skapa engagemang frén
publiken eftersom ménga kan ha olika éasikter om det.

”Att kdnna sig forstadd och uppskattad”

Reklam har i ménga ar fokuserat pa att forsoka motivera konsumenter till att bli ”perfekta” och det har
under de senaste tio aren rort sig en stor vag av manniskor som stéllt sig mot det budskapet. Det har
blivit ett 0kat krav pa representation av alla olika typer av kroppar i media, vare sig det handlar om
vikt, léngd, hudférg eller andra utmérkande drag som finns hos gemene individ. Vi ser exempelvis i
kladesmarket Monkis senaste reklamkampanjer att manga etniciteter och kroppsformer kommer till
synes, samt Lindex som gérna visar normalviktiga kvinnor i sin reklam. Estrids inldgg ber publiken att
acceptera sig sjdlva for dem de ar. Det dr inte en uppmaning att bara vara, det &r en pdminnelse att du
inte mdste forsoka forbattra dig sjalv. Oavsett ifall en person vill eller inte vill ta den hér tiden for att
forbéttra sig sjalv sa ar Estrids meddelande forstdende pa grund av dess accepterande ton. Vi anser att
inldgget gor ansprak pé detta genom bade bild och text, dér bilden visar en normalbyggd kvinna och
inte nddvéndigtvis den klassiska idealbilden pa en kvinnokropp. Bildens kontext och beskéring gor
den dven mindre sexualiserad, dér texten och dess budskap &ven hjélper uppna detta.
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Resultat och analys

I foljande kapitel kommer véra resultat fran intervjustudien att redovisas. Kapitlet &r strukturerat
utefter vara empiriska fragestédllningar for att forenkla lasningen, dér vi borjar med att redovisa for hur
innehallet tolkades. Sedan gar vi in pa hur attityden gentemot Estrids kommunikation ser ut, och sedan
undersoker hur den relationsskapande faktorn ser ut hos svarspersonerna.

Hur tolkas innehallet annorlunda mellan respondenterna?
Inlagg 1: On todays to-do

Efter att ha visat det forsta inldgget mottes vi av olika reaktioner. Respondenterna forholl sig relativt
neutrala mot inldgget, de ansag att det var ett vardagligt inldgg som de i ndgon man kunde relatera till.
Respondenterna Alva och Hanna reagerade inte sarskilt starkt pa inldgget och tillskrev det inte ndgon
mening. De ansag att det inte hade négot att tillfora dem och sag inget riktigt budskap i inldgget.

”Det &r inga starka asikter, det dr inte provocerande eller ndgonting. S& né, bara
neutralt, det &r ett till inldgg.” - Alva

Déaremot sag vi hos vissa dven en aningen negativ syn, och dven irritation, pad inldgget, d4 de anség att
inlédgget helt enkelt inte hade nagot att tillféra. Andra sag pé inldgget som négot virdeladdat, dér de
direkt sag en kontroversiell ton i inldgget. I dessa fall berodde det pa hur lattkladd kvinnan i bilden &r
—négot som andra inte lade en tanke vid. Virdeladdningen yttrade sig bade positivt och negativt, dar
vissa sag det som ett forsok till att normalisera av kvinnokroppen, och andra papekade sexualiseringen
av kvinnan i sig. Flera av respondenterna anmaérkte pa kvinnans kropp;

”’Min spontana tanke &r vl kanske att normalisera sjélva kvinnokroppen i sociala
medier och fa kunna ldgga ut det man vill utan att det ska vara &sikter kring att “du stér
i BH, men gud”, utan att det ska vara den hér normaliseringen liksom.” - Cecilia

Cecilia tolkade alltsa budskapet positivt. Alva uttryckte varken negativa eller positiva asikter om
inldgget men anmarkte dnda pa kvinnans kropp. Detta efter vi fragade ytterligare om inldgget, sa det
var inte hennes forsta spontana tanke géllande inldgget.

” Relaterbart, ja, det dr ingen fin bakgrund, det &r en vanlig kropp, hon é&r jéttefin men
det dr ju inte massiva brost eller nigonting, sé det &r en naturlig kropp.” - Alva

Samtidigt ansdg Denise att kvinnan var léttkladd och tyckte att det var orelaterat till resten av inldgget.

”Delvis sa finns det delar i bilden som stimmer 6verens med texten, exempelvis, hen
stér i vad som ser ut som ett badrum och dricker kaffe. Vilket stimmer 6verens med
texten. Daremot att hen forekommer ldttkladd blir en ganska langsokt
overensstimmelse med vad hen faktiskt skriver. Vilket kan ge en indikation pé att hen
kanske egentligen delar bilden av en annan anledning &n vad hen faktiskt formedlar.”
- Denise

Gillande hur vél de relaterar till detta inldgg var det en relativ neutral friga. Respondenterna kunde till
viss grad relatera till morgonrutinen, dér vissa sag det som en trevlig sl6 helgférmiddag, och andra
ansag att den var lite vl slapp. De papekade dock att just selfie-tagandet inte d4r nagot som
aterkommer pa deras dagliga agenda. Daremot var detta inget de diskuterade med méanniskor i sin
omgivning pa en daglig basis.
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Inlagg 2: Fluffy cows

Inldgg nummer tva vickte positiva kdnslor hos respondenterna. Respondenterna uppgav att det gjorde
dem glada och de som vanligtvis delade inldgg med vénner och familj kunde dven tdnka sig att sprida

vidare detta. Det hir var det mest uppskattade inldgget och &ven det som respondenterna sa sig vilja se
mer av.

”Det &r vl fokus pa nagot fint, forra var ocksa fint, sa fel ord, men sott, gulligt, det &r
inte fokus pa sig sjdlv, utan jag gillar nér det kan kombineras med vérlden runt om
ocksa. Och jag blir gladare av att se den hér utan att se tjejkroppen, det hér ar
gulligare.” — Alva

Beatrice var en av dem som kénde till Estrid sedan tidigare och hon anmérkte pa inldggets relevans for
foretaget innan vi hade gett inldgget ndgon kontext.

”De ér jattesota! Fortfarande i relation till, d& jag vet vilken organisation det ar, sa
kénns det ju inte jdtte relevant i jimforelse med de produkter de séljer, men jag gillar ju
djur, jag tycker de r jattesota.” — Beatrice

Vidare forklarade respondenterna ett tillskrivet varde i inldgget:

”Jomen glad och lite hoppfull kanske, just for de verkar sd nyfikna och sa sma! Sa de
kommer vél védxa upp och bli vuxna kor. Hoppfull, liksom jag vill ju dra i mungiporna.
Hade jag sett den i mitt flode idag hade jag sékert sparat den.” - Elin

Dessa respondenter uttrycker alltsa att inligg nummer tva bidrar med négot till deras vardag, det gor
dem pé gott humdr och Hanna séger tillochmed att det skulle hjilpa henne hantera ensamheten i covid-
19 pandemin. Det hér inldgget var d& dven det minst kontroversiella och gav minst delade asikter.
Respondenterna var positiva till det &ven om nagon forhdll sig aningen skeptisk. Vissa respondenter
uppgav att de brukade soka sig till innehéll pa sociala medier som gjorde dem pa gott humor. Det
kunde vara antingen bilder pa séta djur, roliga klipp eller sa kallade memes, alltsa roliga bilder som
gor referenser till populérkultur och media.

Inlagg 3: Perfect just the way you are

Inldgg tre var ett aningen mer laddat inldgg och gav starkare asikter hos respondenterna &n de andra
tva — dock skildrade sig asikterna kraftigt at. Aven tolkningen till vad just budskapet specifikt ir och
vad avsdndaren syftade sig pa skildrade sig at mellan dem.

Utifran intervjuerna kunde man generellt se tre huvudsakliga perspektiv pa det tolkade budskapet hos
personerna. Antingen uppskattade de inldggen dé det var en frdga som de sjilva holl med om och
kande att det var skont att fa bekréftelsen fran en utomstaende att de inte behover vara perfekta eller
fokusera pa sjalvforbattring. Detta tycktes hdrstamma fran pressen de annars upplever finnas pa
sociala medier, dar de papekar att detta har blivit en slags trend pa Instagram under pandemin.

“Kdnner du dig uppskattad eller forstadd av detta inldgg?”
”Ja. Forstddd. Den ér liksom pressen som jag kénner existerat hela det hér &ret. Att man
ska va sa helig och perfekt, och inte gora fel.” — Elin

Pressen pé just det kroppsliga blev papekat av dessa personer, samt pressen att stindigt utveckla nya
hobbys och inte fa kiinna negativitet under pandemin. Diaremot tolkade Alva och Denise inldgget
annorlunda, och sdrade dven pa bilden och bildtextens innebdrd. Bilden tyckte de fokuserade pa just
kroppsforbattring och en uppmaning at att trdna, medan de tolkade bildtexten som nagot som
fokuserade pé den allménna sjélvforbittringen. De lade sig 4ven emot inlédggets tolkade budskap. De
ansag att det fundamentala budskapet inte dr nyttosamt, dar sjalvforbattring i sin allménhet dr bade
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nagot nddvindigt, men ocksa ndgot som man bdr gora i allménhet. Denise papekade bland annat att
vildigt opalésta individer synnerligen borde fokusera pa sjalvforbattring, medan Alva menade pé att
det alltid ar relevant for en att forbattra sig sjélv.

”For just med det hér kdnns det som att det géller kroppen, och da kidnns det som en
“dh, slappna av”. Men om det géller hela personligheten, da tycker jag att det gar emot.
For jag personligen, jag tycker att det alltid finns saker att forbattra. Sa nej jag ar inget
fan av det har inldgget sé att sdga.” - Alva

Vidare togs dven kroppsfixering upp i anknytning till detta inldgg. Bade Alva och Filippa papekade
hur bildens portrittering av en naken smal kropp péverkade hur de mottog budskapet. De menade att
ha en idealkropp” 1 kombination med ett citat som uppmanar en att strunta i ideal (sdsom de tolkade
det) far inldgget att g emot sig sjdlvt. Detta padverkade synen gentemot det negativt.

”Haller med om texten och forstér podngen, men sexualiseringen stor mig”
Vad dr det du syftar pa da?

”Att det dr en naken tjej och man ser lite underboob. Som sagt, alla far 14gga ut vad de
vill och om man kéanner sig stiarkt av att dela sin kropp sa kor pa, men som iakttagare
kan det bli tjatigt nér allt ska formedlas via formen av sexiga tjejer. Det gér mig snarare
ledsen som i sddana fall kdnner mig mindre sexig sjilv, dven fast bildens meddelande
skulle vara nagot positivt” — Filippa

Detta fick henne dessutom att kéinna 6kad kroppspress, av just den sexualiseringen hon sag i bilden,
medan effekten pa andra var motsatsen da bilden portritterar en kroppsdel som ofta dr kopplat med
komplex och i inldgget portritteras skamldst. Aven om budskapet i inligget ér att publiken ska
acceptera sig sjdlva, knyter Filippa konnotationer till kroppshets. Sjélva avbildningen av en naken
”sexig” kvinnokropp far henne att kdnna sig mer kroppsmedveten och sénker hennes sjalvfortroende.
Hanna pépekar dven hur hon inte kénner sig uppskattad eller forstadd pa grund av en specifik faktor
som de andra inte ndimnde. Hon menar att den sociala relationen till den som publicerar inldgget hade
paverkat hennes reception av den.

”Om det hade varit en influenser eller nadgon jag valt aktivt att folja som la upp detta
med detta budskapet, da hade det kanske tagits emot mer for jag vet vem som lagt upp
det. For just nu ar det bara en bild, och jag vet inte ndgonting om den som lagt upp
den.” — Hanna

Hanna uttrycker allts att bristen pa information om avsdndaren goér henne mer skeptisk. Hon
applicerar inte fordomar men hon kénner till viss del att hon dr motstridig till budskapet likt vad SIDE-
modellen foreslar.

Just detta inldgg och dess tolkade tema var nagot som ofta diskuterades i respondenternas vardagliga
liv med ménniskor i deras omgivning, bade pé och utanfor sociala medier. Detta var fallet for bade de
som menade att bilden syftade pa just Covid-19 pandemin, kroppshets eller allmén sjdlvforbattring. De
olika tolkningarna och motstridigheten till att bara acceptera budskapet for vad det ar verkar antyda att
respondenterna den hér géngen inte kategoriserar sig sjdlva i samma grupp som Estrid baserat p4 kon
eller &lder. Likt vad SIDE-modellen foreslér sa splittras respondenterna i deras asikter om inlégget.
Tillsynes &r den gemensamma faktorn till varfor de gor sina stillningstaganden deras egen sjalvbild.
Elin vill fa slappna av och inte kdnna press, Alva tycker att manniskor alltid ska stréva efter att bli
battre individer och Filippa har svart att ta till sig budskapet eftersom hon anser att kroppen i bilden ar
sexigare dn hennes egen.
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Gemensamt for samtliga inlagg

For de som inte direkt visste att inldggen som vi visade var publicerade av ett foretag, utan som antog
att de var av en vanlig person eller influenser, fick vi hora flera intressanta tappningar pa hur deras
instéllning gentemot, och dven tolkningen av innehallet dndras i och med den vetskapen. De forholl
sig mer negativt gentemot innehallet, dér det fanns en diskrapens pé vad skélet till den negativa
instdllningen var. Bland annat kéndes det mer uttdnkt och ddrmed mindre genuint, innebdrden av
inldggen blev granskade pa nytt och omtolkat, och tankar kring varfor foretaget lade ut sddana inlédgg
vicktes hos respondenterna.

Férdndrar vetskapen om att inldggen kommer frdn ett foretag dina kinslor av dem?

”Ja, jag skulle siga att jag gillar de mindre, bara for att man forst inte mérker att de &r
fran det foretaget, och pé grund av det kinns de mest néstan stulna. Det kénns som att
de ar taget fran négra personliga konton da. Och att det inte har ndgonting med
foretaget att gora. Var det svar pa din fraga? Ja. Det forsdmrar nog min &sikt, det tappar
ju personligheten dnnu mer.” — Alva

Alva fann inte inldggen sérskilt personliga frdn bdrjan, men personligheten tappades dérmed dnnu mer
dé det avsldjades att de lagts upp ur ett kommersiellt syfte. Hon anség alltsé att de inte var autentiska.

Slutligen kan vi se att tolkningarna hos samtliga inldgg skiljer sig mycket &t — béde inldggen emellan,
och svarspersonerna emellan. Man kan resonera att detta kan bero pa den sndva malgruppen Estrid
tycks tala till i sin kommunikation. Rakt ut &r malgruppen kvinnor, men som sagt kan man tyda att det
finns ett flertal intressen och varderingar foretaget riktar sin kommunikation mot. Trots att dessa
intressen och virderingar hos en person star i linje med Estrids, tycks kommunikationen dndé ibland
sla fel. Dar pekades ofta fingret mot att det &r just ett foretag som kommunicerar, och att det dé kénns
mindre genuint. Ddremot fann vi att manga uppskattade inléggen oavsett. En precis form av person
som skulle infinna sig i Halls dominanta position blir dirmed aningen svar att placera och definiera.
Intervjupersonerna tycktes istéllet befinna sig i den forhandlande positionen, dér for det mesta forstod
vilket budskap som ville formedlas, men ifrdgasatte det.

Vidare ser vi alla tre av Halls (1993) positioner i samtliga inldgg hos respondenterna. Vi ser dven att
personerna inte tenderar att forhalla sig i samma position géllande samtliga inldgg. Exempelvis forholl
sig Alva i den forhandlande positionen gillande det forsta inldgget. Hon forstod inom viss man
budskapet bakom det men ser inte inlégget som en kamp for att normalisera kvinnokroppen. Alva
forholl sig i den dominanta positionen géllande inldgg 2, dar hon uppskattade inldgget och kiande pa
det séttet Estrid ville att hon skulle kdnna. Daremot fann hon sig i den oppositionella positionen
géllande det tredje inldgget, dir hon forstod budskapet men satte sig emot det inldgget stod for. Andra
respondenter forhdll sig helt i den dominanta positionen genom inldggen dir de holl med om de
fundamentala budskapen till fullo och inte tillskrev egna meningar till innehallet. Vissa respondenter
forholl sig generellt till den forhandlande positionen. Vért att ndmna &r att vi sjdlvklart inte vet vad
Estrids avsikt har varit med dessa inldgg. Det &r séledes en sannolikhet att vi har tolkat inneborden och
poédngen av inldggen annorlunda &n vad de har &mnat.

Hur paverkas svarspersonernas attityd gentemot kommunikationen?

I foljande stycke kommer vi ga igenom de faktorer vi funnit paverka attityderna gentemot
kommunikationsstilen. D4 attityder har ménga orsaker och influenser kommer vi dra kopplingar
mellan olika #yper av personer med exempel.
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Genuint eller planerat?

Uppfattningen av Estrid som autentisk visade sig vara en viktig komponent for attityden mot
kommunikationen. For de respondenter som inte tidigare kinde till Estrid blev de dven genast mer
kritiskt lagda 4t kommunikationen och inldggen nir vi avsldjade att de var frén ett foretag. De uppgav
generellt att vetskapen om att inldggen var fran ett rakhyvelforetag paverkade deras instéllning till
inldggen, att de genast kdndes mindre autentiska och mer som en PR-strategi. Vissa av dem sa rakt ut
att det gjorde dem mer negativt instéllda till inldggen. For de som redan kénde till Estrid sedan tidigare
och hade uppfattat att inldggen var frén deras officiella konto sa var det en mindre skiftning i attityden.
Ingrid var bekant med Estrid sedan tidigare men tdnkte inte pa kontonamnet i inldggen nér vi forst
visade dem. Vid fragan om ifall vetskapen om att inldggen var fran Estrid paverkade hennes tankar
kring dem svarade hon:

”Ja, lite. Och det ar vl darfor jag inte gillar dem sa mycket. For jag tycker absolut inte
att det ér fel med deras budskap, men jag tycker bara att det kénns lite krystat med att
de ska va sé... jag tinkte séga politiska, fast de dr inte sa politiska, men att de ska va
sd... de promotar sd mycket som inte har med rakhyvlar att géra och darfor kanns det
lite krystat. Jag tiankte faktiskt inte pd att inldggen var ifran dem forst, och hade jag gatt
in pa deras sida och sett dem hade jag kanske varit lite mer negativ mot det.” - Ingrid

Vi kan hér spekulera och dra en koppling till hur mer vilkédnda foretag ofta kommer undan med
informellt sprakbruk medan andra, mindre vélkénda gor det. (Gretry, A. m.fl. 2017). Likt hur man blir
mer kritisk gentemot personer man inte kénner, eller sittet man blir mer kritisk mot en helt okénd
ménniska som bdrjar tala om sina virderingar, kan detta ocksa ses i fallet av Estrid. Andra
svarspersoner som inte var bekanta till Estrid innan forholl sig som sagt avsevért mer kritiskt nar de
fick reda pé att inldggen kom fran ett foretag. Gina, som kénde till Estrid sedan innan, gav ocksa ett
utforligt svar vid fragan om hur vl Estrids konto skulle kunna uppfattas som en vanlig privatperson:

”Néistan sd att man kan mérka av, men det dr nog for att det har blivit en sddan grej for
mirken hela tiden ska dela sant hér relaterbart content, sa tycker jag att det kan bli lite
obvious tycker jag nér det ar just ett foretag som delar, for att det ar lite for generellt,
tycker jag. Alltsd mycket som de delar gar inte att ogilla pa nagot sitt, jag ska dricka
kaffe och vila idag, sé ja, det &r vl ingen som tycker illa om det, eller en gullig ko. Det
hade ju absolut kunnat vara en person som var... generell i sitt postande. Men jag
tycker &ndd man kan se nir det &r ett foretag da de &r sa generella i vad de skriver och
sadar.” - Gina

Intressant nog fann vi dven att hur val svarspersonerna relaterade till inliggen hade samband med hur
genuina de uppfattade mérket. Detta bdde med och utan tidigare kunskap om Estrid. Hér ser vi alltsa
att de som relaterar till inldggen, brukar dela inldgg som dessa och kénner sig forstadda eller
uppskattade av budskapen finner kommunikationen mer autentisk. Hér ser vi dven ett starkt beldgg till
relateringsteorin, dér “’relateringsfaktorerna” stimde 6verens med hur vil, eller daligt, de relaterar till
kontot nér det fragas rakt ut. Just fragan om autenticitet hade extremt skildrande &sikter sinsemellan,
dér vissa fann dem sa icke-autentiska de kan bli.

Sa kdnner du att det dr autentiskt?

”Nej, det kénns som att de har forsokt skapa en profil som egentligen &r en 20 arig tje;.
Pa sa vis ndr man vl far reda pé att det ér ett foretag sé kdnns det vildigt distant
istéllet. Det kdnns som om de stulit bilder och att de inte taggar vems bilder som det
var, eller ger credit. Sa nej, det kdnns vildigt distant.” — Alva
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I fallet av Alva stod hon negativt gentemot sjilva innehéllet. Hon uppskattade inte inldggen till stor
grad och fann inte dess tema sarskilt intressant eller relevant. Hon stod dven emot budskapet i inldgg 3
men papekade ofta att den personliga kommunikationsstilen ar helt upp till féretagen sjélva, och inte
ar en grund for kritik. Alva stéller sig i stor kontrast till exempelvis Cecilia. Hon fann inldggen och
foretagets virderingar relevanta dér hon holl med om dess budskap, och tyckte samtidigt att Estrids
autenticitet var hog.

Tycker du att Estrid kdnns autentiska?

”Det tycker jag definitivt att de gor. De hade ju kunnat ha, nu vet jag ju inte hur hela
flodet ser ut, men de hade ju lika gérna bara kunnat ha bilder pa deras produkter och
halvdana inldgg, men att aktivt da bilder som ska goéra ndgon foréndring av just viktiga
fragor, att de da ocksa tar upp vissa politiska grejer, det blir vél lite av “ja, visst vi &r ett
foretag som séljer en produkt” men det dr ju énda ett storre budskap bakom det.” -
Cecilia

Virt att ndimna hér i forhallande till tidigare forskning och teori ar att Cecilia vid tillfdllet av intervjun
studerade marknadsforing och nér vi frigade sa sa hon att det absolut kunde ha péverkat hennes
instéllning till kommunikationen och foretaget. En annan anmérkning &r att nir Gina beskrev vilken
typ av ménniska hon trodde inte skulle tycka om kommunikationen sa var ”pluggar pa handels” del av
den beskrivningen.

Vidare fann vi dven att ju mer avldgsna de nu faktiskt var fran foretaget, ju mindre kritiska var de
gentemot kommunikationsstilen. De som relaterade till Estrid, fann dem genuina, var intresserade av
sakfragorna de framforde och uppskattade dess budskap framforde mer kritik kring deras roll som en
slags vén eller forebild.

Estrid och jag...

Svarspersonerna bads beskriva den typ av person som har en Estridrakhyvel utefter de inligg som vi
visade dem, samt deras egna tankar om foretaget om de redan var medvetna om det. Svaren varierade
kraftigt fran varandra, dér vissa helt enkelt beskrev en ung kvinna som vill ha en bra och prisvéard
rakhyvel, och andra vivde in fler varderingar i den stereotypiska bilden pa ndgon som hade uppskattat
foretaget. Oavsett hur de upplevde den vanliga “Estrid-uppskattaren” identifierade samtliga sig som
den typ av ménniska som de sjdlva sagt konsumerar Estrid oavsett dsikt pd kommunikationsstil eller
hur fejk och jobbig de tycker foretaget dr. Detta trots att de inte tyckt om inldggen i det minsta eller
uttrycker att inldggen och bilden Estrid projicerar inte &r nagot de uppskattar. De tycktes da projicera
sig egna bild pa ett sdtt pa foretaget, och tyder pa att de dven relaterar till foretaget inom vis man, av
helt olika individuella skél. Oavsett hur langt ifran de tidigare sagt att de lag ifran foretaget tycktes de
dédrmed kénna en viss tillhorighet till det. Gina, som hade inforskaffat sig en rakhyvel efter hon sett
deras reklamer och tagit del av deras kommunikation beskriver;

”Jag dras ju dnda till nagot, nér jag kdpte rakhyveln gick jag fram och tillbaka, s& kom
jag in pa deras hemsida gang pé géng, s& det var ju nagot som funkade. Och med deras
malgrupp ar det 4nda nagot som jag faller in i sa att ndgonstans relaterar jag vl dnda till
deras content. Sa ja, jag kan ju inte forneka att det funkar pa nigot sitt. Aven om jag
sdger att jag inte gillar det s& funkar det ju.” - Gina

Hon beskrev dven Estrid-anvandaren gynnsamt och i ett positivt ljus. Hon tycks kdnna en slags
grupptillhdrighet till Estrid, diar hon dock inte kan sétta fingret pa just det som “funkade” med
kommunikationen. En mgjlighet 4r da att det &r bilden av foretaget hon gillar, och da kdnner att det ar
mojligt att forverkliga den bilden pa sig sjélv. Vi kan koppla detta till symbolisk konsumtion dér
individer kan kénna sig lockade till foretag p& grund av att de vill anamma den bilden som de
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portrétterar (Gbadamosi, 2019). Hon beskrev utforligt vid frigan om vem som anvénder Estrid en ung
tjej, med bra vérderingar och konstnérlig sjél, i ett positivt ljus. Kanske dr det alltsa sé att det just den
personen hon sjélv stravar efter att vara.

Viarderingarnas inverkan pa acceptansen av kommunikationen

Manga uttryck for virderingar syns i Estrids inlédgg och 6vrig kommunikation. Temat av politiskt
engagemang hos foretag dok upp i intervjuerna, dir vi sag ett flertal faktorer som tycktes hanga ihop
med hur acceptansen gentemot kommunikationsstilen sag ut.

Hos respondenterna sag vi generellt att det uppskattades att olika sakfragor togs upp av foretag. Det
menades bland annat att foretag har ett ansvar gentemot populationen dé de kan né fler manniskor med
sina positiva budskap én till exempel politiker. De holl 4ven med om att de sakfragor som lyfts av
Estrid &r viktiga frdgor, men de menar dock dven att det dr en fin linje, dér for mycket politik och
varderingar kan bli 16jligt. Hér finns alltsa en krock mellan tva synsétt som individerna har — det 4r bra
(och ibland dven nodvéndigt) att virderingarna syns, men syns det for mycket kénns det mest
patvingat. Faktumet att politiken kan anvéindas for att 6vertyga och locka tycks éven vara ndgonting
svarpersonerna finner ligga av hog relevans.

”Jag ser det som positivt ifall det sprider tolerans eller medvetenhet, men risken finns
att foretagen enbart visar upp sddana fragor i syfte att fa fler kunder och tjana mer utan
att genuint arbeta for frdgorna sé jag ér alltid lite skeptisk™ - Filippa

Vidare ség vi dven att de som i hogre grad uppskattade att foretag engagerar sig politiskt och vdver in
varderingar i sin verksamhet uppskattade bade inldggen och Estrid som verksamhet mer. En stor del av
Estrids 6vriga kommunikation &r att de bryter tabun med kvinnlig kroppsbehéring och gérna visar
detta i bild och film. Detta vickte dven reaktioner hos svarspersonerna, dir deras budskap stod i
kontrast till faktumet att de séljer rakhyvlar — for att ta bort sin kroppsbeharing. Budskapet uppfattades
som paradoxalt, vilket ledde till mer skepsis mot dem.

Sd det kdnns mindre autentiskt for att de dr ett rakhyvelforetag men samtidigt vill att
du... inte ska raka dig?

”Ja, det ar darfor det blir s& konstigt nar foretag ska ha sa starka varderingar och bygga
sina varumérken pé det, for ni kommer liksom gé& emot det” — Ingrid

Detta forhéllandesitt tycktes mer eller mindre vara konsensus hos de svarspersoner som reagerade pa
fenomenet. Ingrid beskriver dven vidare;

”...De behdver inte gora det sa politiskt. Det ar vél jéittebra med att de &r 6ppna med att
de accepterar alla och s, det kan de absolut vara 6ppna med, men det budskapet
behover inte komma med rakhyveln hela tiden for det 4r inte darfér man koper en
rakhyvel, for ett gora ett sant statement.” — Ingrid

Vad vi ser hir dr den krocken mellan ett behov av att visa sina varderingar, men inte for mycket.
Ingrid gér dven emot, likt de andra, teorin kring kommodifierad feminism. Kritik riktas mot deras
paradoxala budskap, dér rakhyveln for dem inte star for en aktivistisk handling. ”Bluffen” blir séledes
synad, medan det fortfarande uppskattas att Estrid synliggor det de gor. Daremot uttrycktes det inte att
ett inforskaffade av rakhyveln hade agerat som en slags aktivistisk handling — virderingarna och
faktumet att foretaget gor sin rost hord angaende detta uppskattades snarare fran ett avstdnd. Déremot
sdg vi dessutom att de som tyckte att det var viktigare att lyfta dessa sakfragor hade en hogre grad av
acceptans gentemot kommunikationsstilen i jimforelse mot de som inte fann dem sérskilt viktiga. De
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visade ddrmed en viss villighet att se foretag som var mer entifierade i sociala medier. De tycker om
att foretag tar stdllning och uttalar sig pa ett mer personligt plan sé lange det ar autentiskt.

Det personliga flodet - ros eller ris?

Svarspersonerna foredrar i stort denna typ av marknadsforingsinnehall till den traditionella. Detta trots
att de samtidigt ansédg att den var igenomskadlig, lurigt eller till och med irrelevant. Trots att vissa
tyckte inldggen kéndes opersonliga (och d&nnu mer opersonliga nér vi berdttade att inldggen kom fran
ett foretag) tyckte samma personer att det fortfarande var mer personligt &n den traditionella typen av
marknadsforing.

Vi mérker att nivan av kritik mot sjdlva kommunikationsstilen ar relativt l&g. Kritiken svarspersonerna
uttryckte var snarare mot presentationen av innehallet, om de inte h6ll med om budskapen eller fann
dem irrelevanta. Trots att vissa uttryckte att kommunikationsstilen kéndes lurig, irrelevant eller till och
med 16jlig, pdpekade de dven att det dr individens egna val och ansvar att ta del av innehéllet eller inte.
Vi vet att reklam som agerar identitetsskapande, i detta fall en rakhyvel som agerar som mycket annat,
lampas sig bast och blir accepterat i hdgre grad pa sociala medier (Zhu & Chen, 2015; Du Plessis,
2017). Detta kan vara ett skél till att Estrids kommunikation verkar uppskattas, trots den tidigare
ndmnda kritiken. Dessutom gavs éven en stor forstaelse for foretagen, diar den potentiella
problematiken eller faktumet att det kdndes malplacerat eller lurigt rattberdttigades da de ansag att det
sdkerligen var en gynnsam strategi frén deras sida.

”Jag blir lite trétt pd det men jag fattar att det funkar battre, det dr en smartare vag att
gd. Om de bara hade sagt ’det &r en bra rakhyvel och blablabla’, dé vet jag inte om jag
hade kopt de for det hade nog inte bankats in i mitt huvud riktigt. Sa jag fattar varfor,
och det dr manga foretag som gor sa.” - Gina

Ett skél till att det kan se ut pa detta sétt 4r att respondenterna i stort anvander Instagram i
inspirationssyfte mer én relationsskapande syfte, dér det helt enkelt kan vara léttare att forhalla sig
objektivt och selektivt till det innehall man ser. Personen som forhdll sig mest kritisk gentemot
kommunikationen samt innehéllet, Denise, var d&ven den personen som enbart anvinde Instagram i
relationssyfte. Att da ha relationsskapande innehall fran kapitaldrivna foretag pa en plattform man
reserverar for vanner och familj kan ddrmed klinga mer fel &n for ndgon som nyttjar plattformen for
nagot som foretag faktiskt kan bidra till (Taylor m.fl., 2011). Foretag kan och kommer inte bli din
riktiga vén, trots att de kan agera som en, medan deras kommunikation kan bidra med inspiration,
humor och intressanta synpunkter.

Hur ser respondenterna pa Estrid som en slags entitet?

Niér vi redogor for Estrid som en entitet sd gor vi det med samma karaktarsdrag och behandling som
teorin om entification. Dock vill vi &ven uppméarksamma att den hér studien skiljer sig ifrdn de som
entification ar baserade pa nér det géller metod och urval. Vi kommer dven att granska Estrids
potential som entitet ur andra teoretiska perspektiv. En del av entification dr dock att ett foretag méste
visa att de star for starka varderingar. Ur vara intervjuer har vi dven i den fragan fatt olika svar.
Exempelvis var Beatrice sjédlv kund hos Estrid och dgde en av deras rakhyvlar.

”Det spelar ju ingen roll vilken hudférg du har, eller vilket kon du é&r, dr det en bra
rakhyvel sa ér det ju en bra rakhyvel. Jag har sagt det till min pojkvin, att det ar asbra
och han kanske ocksé kommer inforskaffa sig en.” - Beatrice

Beatrice sag vardet i produktens funktionalitet och brydde sig inte s mycket om annat. Vart teoretiska

ramverk gér inte att applicera pa henne i den hir fragan. Vid fragan om hur bekvam hon skulle vara
med att kritisera Estrid offentligt si sa hon att hon inte hade négra problem med det heller.
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”Absolut. Jag hade ltt kunnat skriva ett inldgg, men man fér ju ténka pa hur man
uttrycker sig, jag hade ju inte varit otrevlig. Men sen tror jag i och for sig att jag hade
ringt innan jag hade gjort ett aggressivt inldgg sa. Man brukar ju kunna fér ratt bra hjéalp
bara man ber om det.” - Beatrice

Beatrice var dock avvikande, respondenterna var annars obekvdma med att kritisera Estrid offentligt
och ville hellre ga vigen via kundservice for att uttrycka missndje. Den priméra anledningen var att
det var otrevligt eller kdndes som fel kanal. Om det finns sétt for dem att ta konflikter privat s& gor de
hellre det. Nér vi frdgade om det var ndgon skillnad beroende pé vilken typ av foretag det r, i form av
produkter eller storlek, sa sa dven de flesta att det inte spelade ndgon roll. Bade Elin och Alva
kommenterade pé att Estrid kéndes véldigt personliga och att det paverkade hur de skulle vélja att rikta
kritik. Alva sa att hon inte skulle rikta kritik till Estrid pa Instagram och nér vi fragade hur hon kénde
for storre foretag svarade hon:

”Ja, om man kollar pa bekvamlighet, d& hade jag ként mig mer bekvidm med att gora det
pa en av dem [storre foretag]. For dd kdnns det som att ménniskor skulle ta det mindre
som ett personangrepp. For nér det dr sddana nischade saker och jag klankar ner pa dem
for att min rakhyvel gick sonder, s& kan det kénnas som att ndgon, med just Estrid da,
att andra personer kanske skulle ta det som en attack da andra personer kanske kinner
sig sé relaterade till foretaget, att det blir en attack mot dem. Sen vet jag ju inte hur
ménga som kénner “ah jag relaterar till ICA”, s om jag hade kommenterat dir kénns
det som att andra hade tagit min kritik mot foretaget som ett personangrepp.” — Alva

Alva uttrycker dé ett medkénnande av att foretaget kan ha ett virde utdver sin funktionalitet. Foretaget
ses som ett som kan ha ett storre sentimentalt virde, dir ”anhéngarna” har en starkare koppling till
foretaget pa en emotionell och social grund. I kontrast sa Elin tvirt emot. P4 grund av att Estrid kéndes
sd personliga s skulle hon vara mer okej med att kritisera dem pé Instagram &n hon skulle vara med
storre foretag. Anledningen hon gav var att det inte kénns lika 16nt att kommentera pé ett vildigt stort
foretag eftersom de redan far valdigt mycket kritik och berom. Vi bad henne att reflektera 6ver hur
hon hade gétt tillviga om det var Coca-cola, ICA eller IKEA.

”Nu foljer jag inte ICA pé Instagram, men kunde inte tinka mig att de skulle kénnas
lika personliga som de hir bilderna som jag fick se av Estrid nu. Aven téinker jag dven
pa att foretagets historia spelar roll for mig. ICA och IKEA ér ju liksom tva otroligt
stora foretag, vildigt etablerade, medan Estrid kénner jag personligen i alla fall inte till
sedan ménga ar tillbaka. ” — Elin

Vi tolkade i intervjuerna med dem som forholl sig pé detta sétt att de ser pa Estrid som ett mindre,
nystartat foretag som &dr mer personliga i jamforelse med andra. De har, till skillnad fran andra storre
foretag, ett ansikte framat och visar mycket av det de star for och i ett slags avseende, vem de dr. Det
ndmndes dven att kritiken som de framfor, kommer faktiskt ta emot, snarare dn forsvinna — de ser pa
Estrid som ett litet stackars foretag, nystartat och mer personligt. Om kritik ges, kommer kritik att
mottas, inte som i fallet av exempelvis Coca cola.

”Men det &r storre chans att jag hade kommenterat pé ett foretag som Estrid, for det
kénns som att man pratar med en vigg lite.” - Gina

Gina menar att Coca cola ar viggen i det exemplet. Estrid liknas vid en person hir. Det finns
forvantningar pa att det kommer svara och att det bryr sig om sin publik. Det &r ett fall av att foretaget
ser dig och dven det kan liknas vid att det ar foretaget som ger dess publik bekréftelse och inte tvért
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om. Vid frdgan om hur respondenterna forestéller sig personen/personerna som har gjort inldggen,
alltsd skrivit dem och klickat pa publicera, var Ingrid den som var mest kritisk.

”Jag forestéller mig inte riktigt att deras team har s mycket diversity som de promotar.
Sa jag tdnker mer att det &r ett team med unga personer som har analyserat trenderna
och séger “okej nu kor vi pa det hdr”. Men inte sa att det bestar av, eller har skapats av
personer som &r valdigt, av diversity, utan att de gor det mer for att de ser bra ut.”

— Ingrid

Annars var en aterkommande forestillning att personen bakom inldggen var en ung kvinna, 25-35 ar
gammal, som delade de asikter som kommunikationen ocksa formedlade. Nagra respondenter beskrev
ett team, men fortfarande unga och som holl med de vérderingar som foretaget formedlar. Detta i
kombination med hur de dven kategoriserar sig sjdlva som méalgruppen skapar grunden for en positiv
attityd, enligt sjélvkategorisering i det har fallet. Vi ser en antydning pé att sa var fallet fér de som
deltog i véra intervjuer. De som hade en snévare bild pd de som framstillde kommunikationen, och
dven en sndvare bild pa personen som var den typiska “Estrid-uppskattaren” hade en bild som stdmde
battre overens med sig sjdlva. Dessa personer var vésentligt mer accepterande av foretaget. Ett bra
exempel var Gina, som sjdlv har en Estrid-rakhyvel. Hon visade, forutom att hon delade virderingar
med foretaget och sag sig sjélv i produkten, att hon var den typen av person som létt identifierar sig till
foretag baserat pa sjélvkategorisering.

Pa vilket sdtt kdnner du dig kopplad till vissa varumdrken?

”Att jag identifierar mig med den gruppen som jag upplever som jag tycker att de talar
till. Hela typ, estetiken runt, eller vad de sédger, passar in pd mig och mina vénner, och
da kdnner jag att det jag dr en del av det, sé det blir lite av ett storre sammanhang.”

— Gina
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Slutsats och diskussion

Slutsatser

Svarspersonerna trodde, eller skulle kunna tro, att inldggen vi visade for dem var fran en vanlig
anvandare pa Instagram. De tolkades dock vésentligt annorlunda mellan respondenterna, trots att alla
ligger i den mélgrupp Estrid vill na, och &ven betraktar sig sjdlva som den. Vi kan ddrmed dra
slutsatsen att det inte tycks vara demografiska faktorer som paverkar vare sig man tolkar budskapen
som avsett. Istéllet pekas det mot att det ar individuella erfarenheter och ideologier som istéllet styr
hur man tolkar budskapen. Gruppidentiteten avvisas ddrmed, dér de &r skeptiska till kommunikationen
dé de inte vet vad avsikten &r i och med avséndaren. Respondenterna tycktes se sig sjélva som en av
gruppen géllande Estrid, dar det teoretiskt hade lett till en storre acceptans av Estrid som varumérke
ifall de respekterades som jamlika. Detta dd man tenderar att favorisera sina egna gruppmedlemmar.
Detta var dock inte fallet, d& respondenterna Overlag tenderade att forhélla sig kritiskt gentemot Estrid
av olika skal.

En intressant punkt vi vill belysa &r att attityden gentemot kommunikationsstilen verkar préglas av en
viktig faktor — vare sig de ligger néra foretaget eller inte. De som uttryckte positiva kénslor kring
inldggen, hade liknande intressen/vérderingar, kidnde att de kunde relatera till dem och befann sig i den
dominanta positionen menar vi hdr ligga néra foretaget. Dessa individer fann en storre problematik 1
kommunikationsstilen nér de blev fragade i slutet av intervjun om de forholl sig kritiskt, och det var
dven dessa som papekade hur det kidndes “lurigt” och ’sneaky”. Vidare fann vi dven att det
uppskattades nér foretaget skyltade med sina varderingar, det vill sdga nir de exempelvis uppmuntrade
kroppsbehéring och uppmanade till att sléppa sjalvforbéttringspressen. Déremot kritiserades de dven
for att de gjorde det for mycket, eller for att det kéndes malplacerat.

Estrids politiska position var ett &terkommande moment i intervjuerna. Respondenterna tyckte ibland
att det var konstigt att ett rakhyvelforetag séger at dig att du inte ska raka dig. Det var en punkt for
kritik, och bendmndes som motsdgande och paradoxalt. Estrids produkt och presentation av
viarderingar gjorde respondenterna kluvna till hur de stillde sig infor kommunikationen. Det faktum att
de alla var utbildade, unga, svenska kvinnor verkade ha lite paverkan. Detta belystes 4nnu mer i och
med att alla verkade héalla med om Estrids virderingar och alla sag sig sjdlva som att de passade in i
foretagets malgrupp. Det var snarare sur Estrid kommunicerade mer &n vad som paverkade deras
attityd mot budskapet. Var teoretisering var ocksa att hur Estrid kommunicerade skulle &
respondenterna att kinna sig mer mottagliga for foretagets marknadsforing eftersom de beter sig mer
maénskligt. Dock har vi dven fragat respondenterna och 6verlag &r de inte intresserade att folja Estrids
konto med négot enskilda undantag. Trots Estrids forsok till avslappnad kommunikation ser
respondenterna dnda pa det som marknadsforing och det verkar som att de vill halla avstdnd fran
foretagets Instagram. Detta leder oss till att fundera vidare vilka det egentligen ar som foljer foretaget
och uppskattar deras innehall?

I behandling av Estrid som en entitet erkdnde respondenterna i flera fall att Estrid hade potentialen att
vara ett entifierat marke. De anség att foretaget lyfte fragor och anvédnde bild och textmaterial som
skapade en relation med deras kunder. Nagot som i sin tur fick respondenterna att kdnna att det var ett
personligt marke som var svart att kritisera eller behandla som att det vore ansiktslost. Dock kédnde de
sjdlva inte att de ville behandla Estrid som en annan ménniska och gjorde en tydlig anmérkning pa att
det &r ett foretag.

Slutligen kan vi se att respondenterna foredrar denna marknadsforing framfor annan — men de hyllar
den inte. Vi mirkte av att de generellt var trotta pa reklam och marknadsforing, i alla dess former pa
alla plattformar. Denna marknadsforing tillfér dem nagonting utdver vanlig reklam, och ar dessutom
valfri att ta del da det dr péd deras Instagram. Fa reflekterar 6ver denna stil vardagligt.
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Diskussion

Vi har anmirkt fler intressanta punkter som vi anser vara relevanta att diskutera. Till att bérja med
noterade vi en intressant observation gillande identitet hos respondenterna. Inldgg 1 valde vi ut for att
vi ansdg det som relaterbart, och dven om respondenterna verkade tycka att det var relaterbart sa var
det inte sjdlvexponeringen som de fokuserade pé. Istéllet lyfte de upp kvinnan i bildens nakenhet och
vad avsikten med den var. Deras starka &sikter om avbildade kvinnokroppen kan vara knutet till deras
identitet som kvinna, en faktor som i det hér fallet vickte fler tankar 4n ndgot annat i bilden. Manga av
dem uppgav dven att de inte brukade engagera i den typen av konversation som vi efterstrivade i valet
av det inldgget. Vi fann det dven intressant att svarspersonerna projicerade s kraftigt sina egna
sjalvbilder pa innehallet. Till exempel sag vi att nagra med kroppskomplex tolkade bilderna som
“sexiga” dven fast texten sa att det handlade om sjélvacceptans.

Négot vi dven markte av var att respondenterna i storsta del befann sig i Halls férhandlande position,
det vill sdga att de inte tillhorde den gruppen kommunikationen verkar &mna. Respondenterna uppger
dven att de inte vill folja Estrid pa Instagram baserat pa det vi visade, och hade inte heller velat folja
om det var en privatperson. Ddremot hade en del respondenter sjdlva en Estrid-rakhyvel, vilket vicker
fragan vem Estrid egentligen kommunicerar emot? Deras faktiska konsumenter tycks alltsa inte vara
en del av den gruppen. Déremot kan man ifrdgasitta om ndgra konsumenter gillar marknadsforing.
Det ma hénda att all marknadsforing egentligen &r nagot man hellre inte vill se. De uttryckte att de
tyckte att Estrids kommunikation var for mycket, for intensiv. De vill inte folja ndgon som kéinns
jobbig eller trékig och inte vara kompis med en sddan person heller d&, formodligen. Den som var
mest avvikande i alla svar var Cecilia. Hon var den enda som sa att hon kunde ténka sig att folja Estrid
som det &r och hon var allmént positiv mot kommunikationen. Som tidigare ndmnt s& var hon
mastersstudent inom marknadsforing vid tillfallet. I och med att respondenternas instillning var starkt
knutet till deras egna erfarenheter och ideologier sa ér det inte svart att tdnka sig att en
marknadsforingsstudent skulle vara som mest accepterande av foretagskommunikation.

Som pépekat tidigare fann vi att de som ligger néra foretaget viarderingsméssigt och relationsméssigt
tenderade att papeka att kommunikationsstilen kdndes mer lurig 4n de som stod langt ifrén. Detta
teoriserar vi bero pa att de under intervjun kan ha ként sig aningen lurade av tricket som tycktes ha,
inom viss del, fungerat pa dem. Detta dr en observation vi gjort i efterhand och kan dessvirre inte be
respondenterna om fortydligande gillande detta, dock hade det varit intressant att undersoka
ytterligare. Det pekar ddremot pa att lika varderingar paverkar acceptansen av denna
kommunikationsstil.

Som tidigare ndmnt foredrar respondenterna denna kommunikationsstil framfor traditionell
marknadsforing, trots tidigare utndmnd kritik gentemot den. Daremot kan man forsta att sa ar fallet om
man tar i beaktning att denna typ ar véldigt nischat. Vanlig reklam, p& mobilspel, appar, TVn, ute i det
offentliga 4r i de flesta fallen inte bara patrdngande, vilket &r en stor irritationsfaktor, men é&r séllan
nischat till just dig som mélgrupp. Som sagt tycks respondenterna alla till viss man se sig sjdlva som
en del av malgruppen. Ofta papekas att det var just personligt som det som gor denna marknadsforing
”béttre” 1 deras 6gon, vilket kan bero pa att man da helt naturligt ser den som mer relevant till sig.

Den hir studiens bidrag till forskningen och samhaéllet dr séledes att oavsett hur skraddarsytt ett
foretag kan vara for en sérskild malgrupp s& kommer det &nda att tolkas efter individers egna
erfarenheter och ideologier. En ménniska kan vara kund hos ett féretag, de kan hélla med om dess
foresprakade virderingar och de kan tillochmed foredra deras personliga tillvigagangssitt framfor
mycket annan marknadsforing - men det betyder inte att de faktiskt kommer gi//la kommunikationen.
Baserat pa resultaten studien fick av de nio svarspersonerna finns det en lag risk att privatpersoner
kommer att acceptera foretag pa samma niva som forebilder eller bekanta. Overlag var vara
respondenter vaksamma for alla forsok till att paverka deras asikter och omdomen som de sag fran
Estrid, speciellt hos de som kédnde att foretagets kommunikation var &mnad for just dem.
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Diskussion kring genomforandet

Det finns ett par punkter vi har reflekterat Gver i efterhand som vi kidnner ar relevanta att nimna kring
genomfOrandet av studien. For det forsta bestod respondentgalleriet, helt av en slump, av hogutbildade
kvinnor. Detta kan sdledes ha paverkat resultaten i ndgon grad, dar man kan foérhalla sig mer kritiskt.
Som intervjuperson i en intervju man vet ér till en studie &r det d&ven en mdjlighet att man p& grund av
kontext forhéller sig mer kritiskt, jimfort med hur man hade resonerat kring det i 6vriga livet. En
annan punkt, som inte nddvandigtvis dr negativ, dr att manga respondenter kdnde till Estrid sedan
innan, och da dven kénde till anvindarnamnet. De tidigare erfarenheterna de haft med mérket och de
positiva eller negativa attributen som de redan tillskrivet mérket, kan da ha fargat resultaten. Vi
diskuterade innan att censurera namnet, men valde att inte gora detta da vi inte anség att det skulle
paverka resultaten i stort.

Forslag for framtida forskning

Avslutningsvis har vi reflekterat 6ver forslag for framtida forskning relaterat till denna studie. Forst
och frémst kan man fortsittningsvis intervjua fler respondenter tills man uppnar den empiriska
méttnaden som vi anser vara bristféllig, da det har visat sig vara starkt paverkat av personliga
erfarenheter. En grundlig innehallsanalys av likande innehall hade dven varit gynnsam for att fa nys pé
fler drag som kommunikationen har. Detta i kombination med en studie som granskar sjélva foretaget,
skaparna av kommunikationen, far man da en grundlig forstéelse for fenomenet — pé avséndar-,
innehalls- och mottagarniva i medie- och kommunikationsvetenskapen.

Vidare hade det dven varit intressant att intervjua de som faktiskt foljer foretag som Estrid och
undersdka varfor de gor det. Vad far de ut av det, vad gillar de eller vad gillar de inte, 4r de enbart
kunder, och reflekterar de dverhuvudtaget 6ver den relationsskapande process som tar plats? En
kvantitativ studie pa hur stor del av demografer som faktiskt vill interagera med foretag pa det hér
sdttet hade dven bidragit med intressanta resultat. P4 detta sétt far vi ett hum om hur stort detta har
blivit och hur stora eller smé dess mdjliga konsekvenser kan komma att bli.
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Bilagor

Bilaga 1 — intervjuschema

1. Visa inlagg 1.
Vad ér din forsta spontana tanke om det hér inldgget?

Tycker du att det &r ett relaterbart inldgg? Brukar du kanske kénna pa samma sétt som henne?

2.Visa inldgg 2.
Okej, vad tycker du om det hir?
Hur far det dig att kdnna?

Brukar du i din vardag soka dig till sdidana har inldgg (som gor dig pa gott humor), eller dela med dina
véanner och familj?

3.Visa inldgg
Och vad tycker du om det har?
Haéller du med om budskapet?

Fér det hir inldgget dig att kénna dig forstadd eller uppskattad?

4.Visa alla inlagg i ett.
Skulle du ha kunnat tédnka dig att f6lja det har kontot?

- Amnena som tas upp i dessa inligg, ir de Aimnen som du brukar diskutera med ménniskor i din
omgivning face-to-face?

- Brukar innehéllet som du ser pa Instagram reflektera de intressen du delar med vidnner och familj?

Finns det ndgra intressen som du inte delar med vénner och familj, men som du tar del
av pa sociala medier? Foljer du specifika konton som &r dgnade dessa &mnen?

- Brukar du interagera (kommentera, DMa, gilla deras inldgg) mycket med andra anvéndare som
foljer samma eller liknande konton?

Okej, tillbaka till de hér inldggen. Dessa inldgg &r frén ett och samma konto, &r du bekant med det?
- Ge en kort presentation pa Estrid

(Om nej) - Det hir 4r fran rakhyvelforetaget Estrid eller #ven Heyestrids officiella Instagram. Andrar
vetskapen om att de hér inliggen &r fran ett rakhyvelforetag dina tankar om inldggen?



Skulle du ha kunnat tro att det har var en helt vanlig person?
Hur hade du ként gentemot den personen da?
Relaterar du till Estrid utefter dessa inlédgg? Hur uppfattar du mérket?

Vad tycker du generellt om innehallet i de hér inldggen? - foljer du sjdlv ndgra konton som ldgger upp
liknande saker - vad dr det for typ av konton?

Foljer du nagra foretag?
10.1. - vilka foretag? Varfor?

Kénner du dig personligt kopplad till vissa varumérken? (Exempel, gillar du sérskilda mérkeskldder?
Négot varumaérke du “gar till forst” sé att sdga?) Varfor och hur?

Vad dr det du far ut av instagram? - Kénslor? Relationsbyggande? Inspiration?

En person som har en estrid-rakhyvel, hur tinker du att en sddan person hade varit? Vilka fragor och
varderingar har personen? Ar du en sddan person?

Vilken typ av person tror du inte skulle tycka om Estrids inldgg och budskap?

Estrids mélgrupp ar unga kvinnor och medlemmar av HBTQ+ rorelsen. De har ménga inldgg dir de
uttalar sig om politik, kvinnors ratt till att tycka om sina kroppar, att raka sig eller inte raka sig, body-
positivity och orealistiska kroppsideal och liknande.

Vad tycker du om de politiska frdgorna som Estrid lyfter?
Vad tycker du om att foretag engagerar sig i politiska fragor?
Tycker du att Estrids inldgg kinns autentiska? Varfor, varfor inte?

Skulle du kdnna dig bekvam att kommentera direkt kritik till det hir foretaget om du var missndjd med
deras service eller produkter? (offentligt p& Instagram)

Varfor? Hade du kunnat gora det pa ex. Coca Cola?

Estrid har d&ven ménga inldgg som handlar om just rakhyvlar men ungefar var tredje till var femte
inldgg &r mer i den hér stilen. Vad tidnker du om att ett foretag kommunicerar utat pa det hér sittet och
gor inldgg som inte har s& mycket med deras produkter att géra?

Varfor tror du att de gor det?

Har du sett liknande foretag pé sociala medier som gor inldgg som verkar vara ganska orelaterade till
deras produkter?

Staller du dig kritiskt till det? - motivera gérna

Om du forsoker forestilla dig den eller de personer som har gjort de har inlaggen, vad forestéller du
dig da?

Vad tycker du om den hér typen av marknadsforing eller public relations om du jamfor det med mer
traditionell reklam, kampanjer, press events och influenser sponsring?
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