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Syfte: Att undersoka hur foljare uttrycker fortroende for influencers i kommentarsfalt under

Teori:

Metod:

Material:

Resultat:

sponsrade inldgg pé Instagram.

Studien utgér fran fortroendebegreppet och tvastegshypotesen som teoretiskt ramverk,
och Parasocial interaction/relation samt Trans-parasocial relation som teori.

Studien bygger pa en kvantitativ innehallsanalys av kommentarsfélt under influencers
sponsrade inldgg pa Instagram.

Studiens material bestar av kommentarsfélt under atta olika influencers sponsrade
inldgg pa Instagram. Inldggen ar publicerade 2020, 2021 eller 2022. Sammanlagt har
401 kommentarer kodats.

Studiens resultat visar att det framst &r positiva attityder som kommer till uttryck 1
kommentarsfilten till sponsrade inligg. Genom éterkoppling till bade tidigare
forskning och teori gar det att se en positiv attityd som ett uttryck for fortroende.
Déarmed visar resultatet ocksé att majoriteten av foljarna har ett hogt fortroende for
influencern, d&ven om inlégget &r sponsrat. Resultatet visar dven att graden av
interaktion frén influencerna i kommentarsfélten &r 1&g, samt att de flesta kommentarer
snarare ror influencern och inldggets helhet &n produkten och det varumérke som
marknadsfors.
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Executive summary

Social media is now part of our everyday life. Most people are either on Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube etc - or all of them. These social platforms have developed over time and
concepts such as influencers and influencer marketing have occurred. An influencer is a
person who uses their profile on social media to reach out to a high amount of followers.
Followers of an influencer are mostly people who share their interests and values, and
nonetheless people who find them inspirational. Companies have found that influencers are
powerful people who can influence a large audience in an effective way, which they now use
in their marketing strategies. In that way influencer marketing has occurred. Influencer
marketing is when companies pay influencers to market their product or services. Influencers
post about the company and their products on their account and the advertisement reaches the
influencers’ followers. Influencer marketing has lately turned into a controversial subject, and
people tend to be critical about the fact that it leads to too much advertisement on social
media. Likewise people think that the high amount of advertisement has an effect on

influencers’ followers and their view of the influencer.

Studies show that followers experience a certain bond with influencers, and that they value
their relationship as a friend relationship. Therefore followers have trust for influencers, just
as they have trust for friends. But would a real friend advertise products to their friends and
get paid to do so? Is influencer marketing affecting followers’ trust for influencers? The main
purpose of this thesis is to examine how followers’ trust for an influencer is expressed in the
comments on a sponsored post from influencers on Instagram. Therefore the main focus lies
on the followers’ perspective. This is examined through a quantitative content analysis where
eight different influencers and their sponsored posts with comments serve as a basis, resulting

in 401 comments in total which are encoded through 17 different variables.

There are four core issues that the thesis is focusing on. The first issue seeks to examine what
attitudes that are expressed in the comments on a sponsored post from an influencer on
Instagram. Second issue seeks to examine what similarities and differences there are in the
comments depending on which influencers’ post is examined. The third issue seeks to
examine how often influencers and their followers interact in the comments. The fourth and
last issue seeks to develop an understanding of how trust is expressed in the comments on a
sponsored post from influencers on Instagram. All of these issues are answered with empirical
results that are analyzed through previous studies, trust as a concept, the two step flow of

communication and the theory (trans) parasocial interaction/relation.

The result shows that the majority of the comments are expressing a positive attitude, mostly

for the influencer and the post in its entirety. Expressing a positive attitude can be equated



with expressing trust, therefore the result also shows that the level of trust is high throughout
the comments. This shows that even though influencer marketing tends to be a controversial
subject, as mentioned in the beginning, it does not reflect in the comments on a sponsored
post. There is little interaction from influencers in the comments, this is regardless of
influencer. Though interaction builds relationships which in turn builds trust it does not seem
to have a great impact on followers’ trust for the influencer. This is because, as mentioned
earlier, the majority of comments are positive. This also means that there are few differences
in the comments between all the influencers, because the majority of comments are positive
and there are few that express criticism. Most of the comments are directed toward the
influencer or toward the post in its entirety, and very little toward the products that are
advertised or the company that is in sponsorship with the influencer. This means that it is not
possible to comment on influencer marketing’s effectiveness, though there seems to be very
little criticism of influencers making sponsored posts. With that in mind sponsored posts from
influencers on Instagram seems to have very little, nearly non-existent, effect on followers’
trust for influencers. Lastly, it’s important to keep in mind that this is a result based on eight
different sponsored posts with the same company brand, there might be other results if there

were other influencers and companies that were examined.
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Begreppsforklaring

Foljare: De som aktivt tar del av inldgg fran en viss profil. Kan ha valt att borja folja profilen
frén sitt eget konto, men kan ocksé ta del av innehallet utan att ha tryckt pd “folj”. Vi har valt

att definiera foljare som de som pé ndgot sétt tar aktivt del av det som profilen publicerar.

Fortroende: Fortroende handlar om i vilken utstrackning som en kompis kénns genuin och
dkta och hur det i sin tur paverkar den relation man har. Fortroendet gér att delas upp 1 bade
rationellt och kinslostyrt fortroende dér det rationella skapas genom logiskt tinkande och det
kénslostyrda bygger pd att man upplever likheter till sin vin i till exempel varderingar och
uppfattningar (Chua, Ingram & Morris, 2008 1 Tomlinson, Scnackenberg, Dawley & Ash,
2020:536).

Semioffentlighet: Till skillnad fran en helt offentlig plats sa 4r en semioffenlig plats en plats
som besoks under sérskilda forhallanden (Ekstrom & Johansson, 2019:32). Hir kan man
ocksa rora sig fritt men det &r mer reglerat dn en helt offentlig plats. I denna studie liknar vi
ett inldgg med tillhérande kommentarsfalt frén ett 6ppet konto pa Instagram vid en
semioffentlighet. Detta eftersom alla har mgjlighet att aktivt skapa ett gratis konto pa
Instagram och didrmed ocksé mojlighet att besoka inldgget som studeras. Det dr ddrmed inget
slutet och privat inldgg, vilket det hade varit om kontot var just privat (det vill sdga ej dppet
for icke foljare).



1. Inledning

“Pa spel stdr inte sdllan dven foretagens renommé —

konsumenterna har blivit allt mer kritiska.”

Citatet kommer fran en artikel publicerad i1 Breakit dér forfattarna menar att anvandare av
sociala medier idag dr mer kritiska nir de exponeras for reklam, vilket badde foretag och sa
kallade influencers behover vara medvetna om for att inte forstora sitt rykte (Andersson &
Broman, 2020). Det dr tack vare, eller pa grund av, de sociala mediernas framfart som denna
problematik har uppstatt. Sociala medier ar stdndigt under utveckling och under 2021 anvénde
95% av alla internetanvédndare 1 Sverige sociala medier (Internetstiftelsen, 2021). Déribland ar
det 46% som anvénder Instagram dagligen (Internetstiftelsen, 2021). Att féretag numera
viljer att marknadsfora sig pa dessa plattformar ar darfor inte konstigt - det dr dér majoriteten
av internetanviandarna befinner sig. Genom dessa plattformar har det &ven uppkommit nya

begrepp och fenomen, sdsom influencer och influencer marketing.

En influencer &r en person som har en profil med ett stort antal foljare pé till exempel
Instagram. Influencern bygger sin profil genom att vara personlig vilket far f6ljarna att
uppleva att de kdnner personen. Pa sé sitt bildas en form av relation mellan influencern och
foljarna vilket i sin tur skapar ett fortroende. Detta ger mojligheter for foretag att anvénda
dessa profiler for att nd ut till trogna f6ljare. Déarigenom har influencer marketing uppkommit
vilket innebar att influencers marknadsfor foretags produkter och/eller tjdnster genom sin
profil, vilket bade ger influencern en inkomst samtidigt som det ger foretag en mdjlighet att
na ut till sin malgrupp. Detta genom en person som malgruppen ser upp till, litar pa och
inspireras av (Internetstiftelsen, 2020). Fran ett avsdndarperspektiv later det dirmed vildigt
positivt och givande. Fragan ar dock om detta marknadsforingssitt har en paverkan pa
foljarnas fortroende for influencern. Paverkas fortroendet for en influencer negativt niar hen
far betalt for att ge tips och uttrycka asikter om en specifik produkt eller tjanst? Kritiken mot
influencer marketing har med aren vixt och allt fler foljare uttrycker misstro mot att
influencers profiler till stor del innehaller reklam (Andersson & Broman, 2020; Gervide,
2022; Nilsson, 2020). Enligt kritiken kan foretag och influencers forsoka bedra foljarna nér
reklamen inte ar tydligt annonserad, eller om falska foljare anvidnds for att gynna foretaget
bakom det sponsrade inldgget (Nilsson, 2020). Utifran detta gar det att konstatera hur f6ljare

har blivit allt mer ifragaséittande ndr de mots av reklam pa en annars privat arena.



Utifrdn denna retoriska frdga kommer vi att gora ett forsok i att méta fortroende 1
kommentarsfalt pa Instagram. Genom att studera kommentarernas utformning &mnar vi mita
vilka attityder som kommer till uttryck samt forklara vara empiriska resultat genom utvald
teori. Var forhoppning ar att denna studie ska ge svar pa dels om fortroende gar att méta
genom att studera kommentarer, dels hur foljares fortroende formedlas i kommentarsfilten till
ett sponsrat inlégg fran en influener. Genom att undersoka ett antal kvinnliga svenska
influencers sponsrade inldgg samt tillhorande kommentarsfilt vill vi fa svar pa fragor som ror
hur interaktion pa Instagram, och mer specifikt genom kommentarer, ser ut bade fran foljaren
och influencern sjélv. For att ta det vidare &mnar vi som ndmnt att koppla interaktionen till de

tva parternas relation och fortroende for varandra.

1.1 Utomvetenskaplig problematisering

Som nidmnt 1 inledningen véxer sociala medier stindigt. Idag &r instagram ett av de storsta
sociala medierna och du kan dagligen moétas av bade influencers och influencer marketing pa
plattformen. Ménga studier har redan gjorts inom omradet for influencer marketing men med
tanke pa den stdndiga utvecklingen, bade pa en forskarniva och samhéllelig niva, ar det viktigt

att fortsatta bidra med kunskap for alla sociala medieanvindare.

Det som utmérker influencer marketing ar bandet mellan en influencer och dennes f6ljare,
vilket ofta kan liknas med en kompisrelation. Den skiljer sig fran en relation mellan en kindis
och dennes fans genom att en influencer upplevs som en vanlig person”. Foéljarna upplever
en influencer som mer trovardig vilket skapar relationer som kidnns mer “dkta” (Yuan & Lou,
2019 1 Belanche, Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2021:187). Det gir ddrmed att anta att
ett fortroende mellan influencers och deras foljare skapas, precis som ett fortroende skapas
mellan tva kompisar. Denna typ av fortroende kan liknas med horisontellt fortroende vilket
innebér det fortroende som upplevs mellan tva jimlikar. Horisonellt fortroende kan dven
kallas for socialt fortroende da det beskriver relationen mellan méanniskor (Mitztal 2000, 1996
1 Bretzer & Holmgren, 2018:247).

Det ér hédr som problematik uppstér vid influencer marketing. Om foljarna upplever
influencern som en vén de kan lita pd kan fortroendet paverkas negativt néar influencern far
betalt for att sélja produkter till sina foljare. Upplevs influencerns tips lika genuina som andra
tips och asikter som influencern delar med sig av 1 sina andra inldgg? Paverkar detta
relationen mellan influencern och sina foljare? I takt med att influencer marketing har blivit
allt mer forekommande pa Instagram har dven kritiken mot fenomenet vixt. Nya lagar och
riktlinjer har tillkommit for att sdkerstélla att foretag och influencers inte utnyttjar féljarnas

fortroende samtidigt som det har uppkommit flertalet debatter om huruvida influencer



marketing sker pd bekostnad av foljarnas fortroende (Andersson & Broman, 2020; Gervide,
2022; Nilsson, 2020).

Det utomvetenskapliga problemet ligger ddrmed i foljarnas uppfattning av sponsrade inldgg
fran en influencer, det vill sdga en person som de ofta betraktar som sin “kompis”. Det finns
ett intresse 1 att veta hur foljarna kommunicerar sitt fortroende, bade fran influencers hall men
aven ur ett foretagsperspektiv. Dérav ar det av vikt att undersoka hur foljarnas fortroende
uttrycks 1 kommentarsfiltet nér ett inldgg dr sponsrat och hur foljarna reagerar niar de mots av

reklam pa en privat arena.

1.2 Inomvetenskaplig problematisering

Det finns mycket forskning om reklam pa sociala medier inom medie-och
kommunikationsfaltet (Hu, Qingfei, Shengnan & Zhiyoung, 2020; Casalo, Flavian & Ibafiez-
Sanchez, 2017). Det gar att konstatera att manga studier behandlar riktad reklam dér flera
ocksé dr inriktade pé influencer marketing. Vidare finns det flertalet exempel pé hur
anviandarna av sociala medier uppfattar denna typ av kommunikation frin avsidndaren, bade
med kvalitativ och kvantitativ ansats. Bland annat aterfinns flertalet undersokningar dér
anvindare av sociala medier tillfragas hur de uppfattar, varderar och stéller sig till sponsrade
inldgg pa bland annat Instagram (Dhanesh & Duthler, 2019; Yuan & Lou, 2020). Det som vi
déremot anser saknas dr hur anvéndarnas asikter angéende reklam férmedlas, eller inte
formedlas, pa sjdlva plattformen. Genom att anvinda oss av den tidigare forskningen inom
influencer marketing kan denna undersokning fungera som ett komplement dar omradet
utvidgas till att inkludera &ven foljarnas kommunikation pd medierna. Det 4r av intresse att
veta vad foljarna kommunicerar under reklaminldgg samt om asikterna som uttrycks pa
plattformen stimmer 6verens med tidigare studiers resultat kring anvdndarnas uppfattning av
reklam pa sociala medier. Saledes kan denna undersokning utifran dagens forutséttningar
utveckla tidigare resultat for att fylla den lucka som finns. Var férhoppning ar att denna
undersokning ska bygga pa och bidra med en ny infallsvinkel i den tidigare forskningen inom

amnet for fortroende mellan foljare och influencers.



2. Bakgrund

2.1 Sociala medier

I och med teknologins utveckling och internets uppkomst har traditionella medier fatt
konkurrens av nya medier; sociala medier. Till skillnad fran traditionella medier som fungerar
som envigskommunikation dér en sidndare nar ut till mottagare bjuder sociala medier in till
interaktion dér anvidndarna (mottagarna) har lika stor mgjlighet att styra medieinnehéllet.
Sociala medier beskrivs som ett ’[...]samlingsnamn p4 kommunikationskanaler som tillater
anvindare att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller

ljud.” (Nationalencyklopedin, u.d). D4 anvéndarna sjilva kan publicera innehall pa
plattformarna gér det att likna dem med begreppet prosumers. Begreppet ér en
sammanslagning av orden producer (producent) och consumer (konsument) (Toffler, 1980 1
Seran & Izvercian, 2014:1969) och gér i detta fall att likna med att anvéindarna numera bade
konsumerar och producerar medieinnehall. Det &r sdledes inte ldngre traditionella medier som
avgor vad mottagarna pratar om, idag dr det snarare mottagarna/anvindarna sjidlva som véljer
vilket medieinnehdll de exponeras for. Dels eftersom anvédndarna sjilva publicerar innehall i
kanalerna, dels eftersom anvindarna sjdlva véljer vilka man vill f6lja 1 kanalerna vilket ocksa

styr vad for typ av innehdll som kommer upp i ens flode.

Sociala medier har de senaste aren uppkommit i flera former. Nagra av de allra forsta
kanalerna som uppkom var Facebook &r 2004, Youtube ar 2005 och Twitter ar 2006
(Internetstiftelsen, u.d). Med dren som gétt har sociala kanaler bAde kommit och gatt d&
kanalernas popularitet skiftat och nya kanaler som uppkommit har konkurrerat ut andra. Ett
socialt medie som uppkom ér 2010 (Skold, 2020) och som idag dr den tredje mest anvinda

plattformen hos Sveriges internetanvdndare dr Instagram (Internetstiftelsen, 2021).

2.1.1 Instagram

Instagram har funnits i néstan 12 ar och &r idag den nést storsta sociala plattformen i vérlden
sett till antal anvandare (Timeu, 2020). Antalet anvdndare i Sverige dkar stindigt och fran ar
2013 till 2018 har antalet dagliga anvindare dkat med 34 procentandelar (fran 4% till 38%)
(Internetstiftelsen, 2018). Anvindningen Okar 1 alla aldrar (Internetstiftelsen, 2018) och under
2021 var det fler kvinnor (73%) &n mén (55%) som anvénde Instagram (Internetstiftelsen,
2021). Av alla internetanvéndare Gver étta ar dr det flest 90-talister som anvénder Instagram
varje dag, vilket ar foljt av 80-talister och sedan de som &r fodda pé 00-talet
(Internetstiftelsen, 2021).



Nir plattformen kom gick den frémst ut pé att anvéindarna skulle ligga ut bilder med olika
effekter som ens foljare, men ocksa icke foljare om man hade 6ppen profil, kunde ta del av.
Appen gér alltsd ut pa att man skapar en profil som man sedan anvénder for att borja folja
andra anvindare som ocksé kan folja en tillbaka. De profiler man foljer kommer sedan upp i
flodet varje gang de publicerar ett bildinldgg, varpad man bade kan gilla och kommentera
inldgget. Nyare funktioner har dessutom mojliggjort for andra anvéndare att interagera via
kommentarerna. Exempelvis kan bade avsdndaren men ocksd andra mottagare bade gilla och
svara en kommentar, diar mojligheten till sa kallad “taggning” finns. En anvdndare kan
“tagga” en annan anvéndare 1 ett inldgg, vilket innebar att den som blir taggad far en notis om

detta och blir sdledes uppmérksammad pa inlédgget.

Under dren som gatt har appen utvecklats och har nu ett flertal funktioner som reels,
videoinldgg, live-sdndningar, tidsbegransande bade bild- och videohéndelser, annonsering och
mycket mer. Enligt Internetstiftelsen (2021) &r det dock fortfarande det ”vanliga” bildflodet
som anvinds mest av appens funktioner. P4 grund av Instagrams hoga anvidndarantal och det
faktum att det finns profiler pa plattformen med ett stort antal foljare har allt fler foretag
borjat att se det sociala mediet som en anvandbar marknadsforingskanal, bland annat genom

sakallade influencers.

2.2 Influencer

Uppkomsten av internet och sedermera sociala medier har som tidigare namnt mojliggjort att
alla har mgjligheten att publicera innehéll, interagera och f foljare pa plattformarna. Det ar
inte lingre endast foretag och kindisar som fir synas och horas i1 det offentliga rummet, idag
har alla mdjlighet att uttrycka sig och skapa engagemang tack vare de nya kanalerna. Detta
har mojliggjort for anvindare att nd ut till en stor publik och bli kdnda utan att ha varit
offentliga sedan innan, séledes har ett nytt typ av kdndisskap vaxt fram. De som har blivit
kénda pé sociala medier kallas for influencers och identifieras genom att de har ménga foljare

som de kan paverka, eller influera (Internetstiftelsen, 2020).

Influencers finns inom alla olika &ldrar och amnen men tva dvergripande kategorier &r
kandisinfluencers och sé kallade native influencers (Internetstiftelsen, 2020). Trots att manga
influencers idag kan betraktas som kéndisar dr just kdndisinfluencers de som har haft ett
kandisskap inom ett annat omrade sedan innan. Ett exempel dr en vélkdnd artist som genom
sitt artisteri fAr manga foljare pa sina kanaler och dirigenom kan influera ménniskor. I
kontrast till detta star native influencers som inte dr kinda sedan innan, utan bygger ett
kandisskap pa sina sociala medier. Genom att publicera uppskattade inldgg och interagera

med foljare kan profiler dka sin foljarskara och med tiden bli sedda som influencers



(Internetstiftelsen, 2020). Ofta uppfattas denna typ av influencer som mer genuin da den inte
har ett kéndisskap sedan innan att upprétthélla (Wiedmann & Von Mettenheim, 2021:708). Hu
m.fl (2020:3) menar att det som kallas native influencers kan ses som mikrokindisar”” som
har kunnat bygga sin profil genom att skapa en viss identitet som andra kan relatera till. For
att vidare kunna bli en stor profil och fa foljarna att stanna kvar ar det viktigt att ha en bra
relation till sina foljare (Wiedmann & Von Mettenheim, 2021:708). Genom fortroende kan
foljarna kidnna nérhet och 1 langden en kénsla av en véinskapsrelation (Internetstiftelsen,
2020). Detta fortroende har foretag lart sig att nyttja i sin marknadsforing och dirigenom

myntades begreppet influencer marketing.

2.2.1 Influencer marketing
En influencer som har en god relation med sina f6ljare kan med sin makt skapa opinion, fa

foljare dndra ett beteende eller utfora en handling som till exempel koépa en produkt frén ett
specifikt foretag. Influencers med gott rykte inom det omrade som foretaget verkar kan med
sin tilltro frén foljarna generera nya konsumenter (Wiedmann & Von Mettenheim, 2021:708).
Det har lange varit vanligt att anvénda sig av kindisar for att marknadsfora produkter, pa sa
sdtt dr fenomenet att forsdka paverka med hjélp av vilkénda personer inget nytt
(Internetstiftelsen, 2020). Skillnaden idag ar att influencers ofta anvénder sina egna kanaler
for att kommunicera direkt med sina foljare, istillet for att synas pd exempelvis foretagets
hemsida eller en affisch. Denna nya typ av marknadsforing kallas for influencer marketing
och &r ett vanligt sétt for organisationer att marknadsfora sig (SVT, 2019). Detta eftersom
plattformarna gor det mojligt att na ut till en bred publik dar foretagen ocksa kan interagera
med sin malgrupp (Colliander m.fl, 2015 i Munnukka, Maity, Reinikainen & Luoma-aho
2019:226).

Influencers kan tack vare relationen med sina foljare nd ut till och paverka foljarnas attityder
till foretag, och kan ddrmed antas vara en effektiv reklamkanal. Ytterligare kan organisationer
sjdlva vilja vilka influencers som de vill marknadsfora sig genom och pé sa sitt vdlja vilken
typ av foljarskara som nis av budskapet. Det dr med andra ord litt att malgruppsanpassa sin
kommunikation vilket gor influencer marketing till en effektiv och forhéllandevis prisvérd
strategi 1 jdmfOrelse med traditionell marknadsforing (Internetstiftelsen, 2020). Ett foretag
som séljer barnklader kan anvédnda sig av en influencer som & mamma och som har byggt sin
profil pa familjerelaterat innehall. P4 sa satt nar de ut till ratt malgrupp; personer som har ett
intresse av barn och kanske sjilva ar fordldrar. Organisationer har upptéckt att detta kan ge
bra respons och 6ka forsiljningen och ar darfor ofta villiga att 14gg en stor del av sin budget
pa influencer marketing, dér influencers sjélva kan tjina stora summor genom ett samarbete

pa exempelvis Instagram (Internetstiftelsen, 2020).



2.2.2 Reklam pa privata arenor
Nir reklam har tagit sig in pd vad som tidigare har varit privata arenor har granser behovt

séttas for att anvéndarna ska kunna veta vad som dr sponsrat innehéll och vad som &r en
influencers egna kommunikation. Ett tydligt exempel &r hur marknadsforingslagen har
upprittats for att skydda anvindarna (Konsumentverket, u.d) I traditionell reklam &r det ofta
tydligt avskilt mellan reklam och redaktionellt innehall, vilket har gjort att reklam pé digitala
kanaler méste folja samma regelverk (Internetstiftelsen, 2020). Nya lagar har uppkommit {or
att tydliggora hur reklam kommuniceras pa sociala medier och ddrmed har
marknadsforingslagen utvidgats och anpassats for att fungera for reklam pa de nya sociala
plattformarna. Det som numera skiljer ett sponsrat inldgg fran ett organiskt dr dérfor en
reklammarkering, vilken till exempel kan vara att det star I betalt samarbete med...” i
bildtexten till inldgget. Ett reklaminldgg maste med andra ord numera vara annonsmirkt och
det ska tydligt framgé for foljarna att profilen ar sponsrad av foretaget. De sponsrade inldggen
brukar anpassas utefter vad som brukar publiceras pa plattformen vilket bidrar till att de
sponsrade inldggen liknar vanliga, obetalda inldgg. P4 s sitt blandas de sponsrade inldggen
med obetalda, det vill sédga organiska, inldgg 1 flodet och vid forsta anblick kan det dérfor vara
svart att urskilja vilka inldgg som faktiskt ar reklam. Reklammarkeringen méste dérfor kunna
identifieras direkt och vara tydlig for att det inte ska klassas som sé kallad dold
marknadsforing (Konsumentverket, u.d). Kommunikationen far heller inte vilseleda eller gora
forsok till att dolja sin kommersiella avsikt utan det maste vara tydligt att foretaget vill sélja
en produkt eller tjdnst (Denton & Sanders, 2018).

Utover detta ar det viktigt att kommunicera vem som star bakom reklamen, alltsa vilket
foretag eller organisation som influencern fir betalt av (Konsumentverket, u.d), detta {for att
mottagaren latt ska kunna s6ka upp avsdndaren som eventuell konsument (Denton & Sanders,
2018). Trots att influencers kan uttrycka sina personliga &sikter om foretagets produkter,
maste dnda en reklammarkering finnas om syftet ar att silja. Influencers &r ofta bra pa att folja
marknadsforingslagen samtidigt som de uttrycker sina asikter for att géra reklamen mer

personlig vilket gor reklammarkeringen &n mer viktig (Konsumentverket, u.a).



3. Tidigare forskning

3.1 Fortroende for avsandaren

Manga studier inom omrédet for influencer och influencer marketing har ett tydligt reklam-
och marknadsforingsfokus. Déarfor har ménga tidigare studier gjorts med syfte att undersoka
hur f6ljarens kdpintentioner paverkas av influencers uttalanden. Manga ganger dr det dock
relationen mellan influencers och dess foljare som undersoks vilket visar hur viktigt ett
fortroende dr i en relation mellan en medieprofil och mottagare (Yuan & Lou, 2020; Lou, Tan
& Chen 2019; Hu, Qingfei, Shengnan & Zhiyoung, 2020). Erdogan undersokte ar 1999 hur
détidens kédndisar kunde anvédndas av foretagen for att sprida sin marknadsforing, vilket
gjorde att kiindisarna kunde anses vara varumérkespersonligheter. D& ménniskan ar mer
bendgen att lita pa rekommendationer som kommer fran nagon som vi kan identifiera oss med
och som vi anser liknar oss sjidlva blev dessa personligheter enklare att relatera till (Erdogan,
1999:294f). Han forklarar hur avsdndarens upplevda expertis pdverkar huruvida mottagaren
anser budskapet vara trovirdigt eller inte. Att kommunicera sin expertis far mottagaren att
kénna trovérdighet (credibility) till kdndisen, vilket &ven Chu och Kamal (2008) lyfter. De har
undersokt trovérdigheten till bloggare som publicerar sponsrat innehdll och menar att expertis
handlar om att avséndaren upplevs ha ritt kunskap for att kunna ge ett réttvist uttalande.
Ytterligare en faktor som paverkar trovirdigheten till avsdandaren ar tillforlitlighet
(trustworthiness) (McCracken, 1989 i Chu & Kamal, 2008:27; Erdogan, 1999:297;
Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000:43; Yuan & Lou, 2020:136). Tillforlitlighet handlar om
att avsidndaren upplevs kommunicera pa ett drligt och genuint sétt. Mottagaren maste uppleva
att ritt information kommuniceras pa ett drligt sétt for att kunna bygga fortroende for
avsdndaren och innehallet (Chu & Kamal, 2008:27). Nér det finns en igenkdnning till
personen Okar tillforlitligheten, som i sin tur 6kar chansen till att mottagaren far en positiv
attityd till budskapet och da dven till foretaget bakom det sponsrade inldgget (Erdogan,
1999:309).

Vidare har det gjorts undersokningar med fokus pa dagens influencer som avsindare. Lou
m.fl. (2019) har unders6kt huruvida sponsrade inldgg fran influencers leder till ett hdgre
engagemang hos mottagarna jaimfort med samma innehall fran ett foretag. I denna studie har
litteratur om celebrity endorsement anvénts for att forklara influencers som distributor av
reklam och vilken paverkan de har pd sina f6ljare. Celebrity endorsement anvinds for att
forsta och forklara varfor kdndisar upplevs mer trovérdiga dn foretag, och har tidigare visat att
kéndisar dr en mer fordelaktiga kélla nér det kommer till reklam (Bl.a. Wood & Burkhalter,
2014 1 Lou m.fl, 2019:171). Det finns som tidigare ndmnt en skillnad mellan kéndisar och
influencers da kindisar blivit kinda genom traditionella medier medan influencers byggt upp

sin offentlighet pa en social plattform (Lou m.fl, 2019:169). Teorin om celebrity endorsement



har dock i denna studie kunnat forklara hur influencers kan ses som fordelaktiga kéllor for
reklambudskap.

Dagens influencers ses dock inte enbart som avsdndare av ett budskap, utan de upplevs ha en
relation med sina mottagare. Relationen brukar liknas med en kompisrelation vilket innebar
att foljarna ofta upplever samma typ av fortroende for influencers som de gor for sina
kompisar (Swant, 2016 i1 Yuan & Lou, 2020:134). Detta beror pa att sociala medier gor det
mojligt for influencers och f6ljare att interagera med varandra (Yuan & Lou, 2020:134).
Relationen som byggs upp kan ha en inverkan pé foljarnas vilja att fortsétta att f6lja profilen.
Hu m.fl. (2020) har undersokt varfor foljare tenderar att stick to” en influencer och ddrmed
vad det 4r som péverkas foljarnas “stickiness”. Stickiness &r ett begrepp som ofta anvinds i
sammanhang dir man talar om webbsidor och hur ldnge besdkare stannar pa en webbplats.
Har anvinds dock begreppet for att forstd vad det &r som fér foljarna att fastna for en specifik
influencer (Hu m.fl, 2020:2). Ndgot som kan ligga bakom &r den relation som foljare upplever
sig ha med profilen dé relationen kan bidra till att f6ljarna vill fortsdtta kommentera och gilla

en influencers inldgg for att visa sin lojalitet (Hu m.fl, 2020:5).

3.2 Attityder for reklam pa sociala medier

Inom omradet for attityder for reklam pa sociala medier har det gjorts studier pa sa kallade
vloggar, en blandning av en video och en blogg. Det forklaras hur vlogg-tittare far ett
fortroende till vloggaren, vilken kan ses som en typ av influencer, vilket 1 sin tur padverkar
varumarken som viljer att marknadsfora sig genom vloggar (Mannukka m.fl, 2019:233). I
denna studie fick inte expertis och tillforlitlighet ndgot fokus, utan tittarnas upplevda relation
till vloggaren samt deras mojlighet att interagera med vloggaren lade grunden for fortroendet.
Resultatet visade att fortroendet for avsédndaren paverkar hur tittarna tar emot och upplever
varumérken som viljer att marknadsfora sig genom vloggar (Mannukka m.fl, 2019:233). Hur
de sponsrade inldggen formedlas genom influencers har ocksé en paverkan pé de attityder
som mottagarna har. Om mottagarna far uppfattningen av att det ar influencern sjalv som star
bakom budskapet och inte &r styrd av foretaget dr chansen storre att mottagarna far en positiv
attityd (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez & Fernandez Giordano, Lopez-Lopez 2020:583).
Om det istéllet uppfattas som att foretaget har kontroll 6ver influencerns sponsrade inldgg

minskar mottagarnas fortroende.

Ett sponsrat inldgg fran en influencer dr ofta likt deras organiska inldgg da innehallet anpassas
efter vad influencern brukar posta pa sin profil (Newberry, 2019 1 Lou m.fl, 2019:171).
Déarmed menar Lou m.fl. (2019:171) att ett sponsrat inldgg frdn en influencer ar nagot svérare

att se som reklam &n nér inldgget kommer direkt frin ett foretag. Forskarnas studie visar



ocksa att foljarna hellre engagerar sig, till exempel genom att gilla eller kommentera, i en
influencers sponsrade inldgg &n i ett foretags. Likasa dr foljarna mer positiva till sponsrade
inldgg med influencers som avsidndare, framforallt till de inldgg dir reklammarkeringen ér
tydlig (Lou m.fl, 2019:176). Forskarna diskuterar att detta kan bero pa hur vil mottagarna ser
inldgget som ett Overtalande reklammeddelande, och att detta i sin tur paverkar hur de véljer
att motta det. Ett foretags inldgg kan ses mer som reklam vilket far foljarna att agera for att
inte bli overtygade, medan ett sponsrat inldgg fran en influencer kidnns mer genuint och
ddrmed inte skapar samma motstand (Lou m.fl., 2019:176). Dértill spelar sponsor-
kommunikationen en stor roll for mottagarnas attityd och fortroende gentemot ett inldgg. I en
studie av Hwang och Jeongs (2016:529) har det undersokts om mottagarnas reaktioner skiljer
sig &t beroende pd om sponsringen enbart meddelas som sponsring, eller tillsammans med en
forklaring om att asikterna som framfors ar genuina. Likt tidigare studier var det blogginlagg
som undersoktes. Studiens resultat visade att sponsring som meddelas tillsammans med en
forklaring om influencerns egna genuina asikter 6kar mottagarnas fortroende for avsédndaren.
Likasa visade resultatet att detta dven forbattrade mottagarnas attityd gentemot avsidndaren
(Hwang & Jeong, 2016:533).

Vidare finns det tidigare studier som undersokt foljarnas reaktioner pa influencers sponsrade
inldgg (Lou, 2021:2; Dhanesh & Duthler, 2019; Lou m.fl, 2019). I dessa studier har relationen
mellan influencers och deras foljare varit central och i flera fall &r det foljarnas fortroende for
influencern som paverkat deras attityd gentemot sponsrat innehall. Detta kan bero pa att
relationen anses vara unik i sitt slag (Yuan & Lou, 2020:134). Bland annat har det
framkommit att inldgg dér influencern varit transparent med att innehallet dr sponsrat lett till
bra attityder och mer acceptans fran foljarna, vilket i sin tur har 6kat fortroendet till
influencern (Dhanesh & Duthler, 2019 1 Lou, 2021:5). Likasé anser foljare att ett sponsrat
inldgg kan vara hjdlpsamt 1 deras beslutsfattande kring diverse produkter, och det paverkar
dérmed inte relationen till influencern pé ett negativt sitt (Dhanesh & Duthler, 2019:10).

3.3 Interaktion i sponsrade inlagg

En stor del av den forskning som finns fokuserar som nidmnt ofta pd avsédndarens
kommunikation, samt hur anvéndarnas attityder gentemot kommunikationen paverkas. En
mindre del forskare har istéllet valt att 14gga fokus pd hur mottagarna sjdlva kommunicerar
med avsidndaren av budskapet. Som tidigare namnt &r funktionen att interagera nagot som
utgor en stor skillnad mellan sociala och traditionella medier och ddrmed har foljarna en
mojlighet att uttrycka sig pa andra profilers inldgg. Casalo, Flavian och Ibanez-Sanchez
(2017) har undersokt hur anvéndare interagerar och uttrycker sig pa foretags

Instagramprofiler dér de har riktat in sig pd modeforetag. Trots att undersdkningen utfordes pé

10



foretags officiella profiler gir det att koppla resultatet till influencers profiler d4 de minga
ganger kan liknas vid ett foretag. Forfattarna menar att det ar kénslan av njutning och
tillfredsstéllelse som avgdr huruvida en foljare viljer att interagera, och ju stdrre njutning en
individ far av innehéllet desto mer kar tillfredsstillelsen och 1 sin tur dven intentionen att
interagera. Vidare upptickte de att kommunikationen maste uppfattas som originell och ékta
for att foljaren ska kunna kéinna sig tillfredsstilld och kunna njuta av innehéllet. Njutning och
tillfredsstéllelse paverkar i1 ldangden dven sjdlva handlingen, och inte endast intentionen, att
interagera med Instagramprofilen. Kommentarer och gillamarkeringar ndimns som de mest
forekommande sitten for foljare att uttrycka sig (Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez,
2017:369f, 373).

Su, Wu, Chang och Hong (2021) har narmare undersokt interaktion genom kommentarer fran
foljare. De menar att foljare kan behova bekriftas i sitt fortroende till influencers, saledes letar
de efter bevis frdn andra for att minska kénslan av osdkerhet. Att ta andras dsikter 1 beaktning
ar vanligt nér foljare ska avgéra om de har fortroende till det innehall som de exponeras av.
Kommentarsfiltet kan fungera som en effektiv plats for denna typ av bekriftelse dd andra kan
ha uttryckt positiva kénslor for influencern och det publicerade inlédgget. Nér foljare uttrycker
liknande positiva dsikter offentligt &r det mer troligt att andra med samma attityd stérks 1 sitt
fortroende (Su, B., Wu, L., Chang, Y., & Hong. Su m.fl 2021:6) fortsitter att forklara att nér
foljare far sin positiva instéllning bekriftad av andra foljare 6kar d&ven den generella positiva
instéllningen samt kénslan av gemenskap med influencern. Kommentarsfilten fyller da
funktionen om informationsutbyte foljare mellan samtidigt som kommentarerna ger en
mojlighet att uttrycka bade fortroende och andra positiva asikter om influencern och dess
innehall (Su m.fl, 2021:6).

Intentionen till interaktion 6kar dessutom i de sociala medier dir syftet &r att dela med sig av
bilder. Kim (2021:418f) uppger att pa plattformar som ger influencern mdjlighet att publicera
oredigerade bilder tagna i stunden” kan inldggen komma att uppskattas av f6ljarna som
ddarmed blir mer benégna att interagera. Bilder eller filmer som &r tagna i influencerns
vardagliga liv kan generera mer interaktion eftersom foljarna upplever en samhorighet och
kan kénna igen sig 1 det som publiceras. Dessutom kan grafiskt innehall som bilder ge mer
underlag for diskussion och interaktion for foljarna (Bashir m.fl i Kim, 2021:418f).
Influencern sjdlv kan saledes styra hur mycket interaktion hon eller han ska ha med sina

foljare genom att vélja hur ofta, och vilka typer av inldgg, som publiceras.

Aven Sum.fl (2021:15) ligger betoning pa att avsindaren, influencern, har méjlighet att
uppmana till att foljare interagerar via kommentarer. Genom att gilla eller svara pa
kommentarer som uttrycker positiva asikter och fortroende till inldgget kan influencern stérka

relationen med sin foljarskara. Nér foljare kdnner att de blir uppskattade for sin interaktion
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tenderar de att ytterligare {4 positiva kénslor for influencern. Ju fler foljare som
kommunicerar positiva kommenterar, och ju fler kommentarer som influencern sjélv svarar
pa, desto mer dkar fortroendet och relationen mellan foljarskaran och influencern (Su m.fl,
2021:15).

3.4 Sammanfattning

Tidigare forskning visar att det finns flera sétt att se pd fortroende for en avsdndare dér bland
annat Erdogan (1999), Chu och Kamal (2008) samt Lou m.fl (2019) beskriver hur ett
kandisskap och igenkdnning for en person kan oka fortroendet. D& influencers idag kan
klassas som en typ av kindis visar den tidigare forskningen hur teorin om celebrity
endorsement dven gar att applicera pa influencers vilket visar att d&ven influencers ar
fordelaktiga kallor for reklambudskap (Bl.a. Wood & Burkhalter, 2014 1 Lou m.fl, 2019:171).
Forskningen visar dock att den stora skillnaden ir att influencers idag har en annan mdjlighet
att bygga upp en relation med sina f6ljare tack vare den interaktion som sociala medier
mojliggor (Yuan & Lou, 2020:134). Vidare visar tidigare forskning att relationen mellan
influencers och foljare spelar en stor roll bade for fortroendet och for attityden gentemot
reklam pé sociala medier. Bland annat menar Swant (2016 i1 Yuan & Lou, 2020:134) att det ar
relationen mellan influencers och f6ljare som bygger fortroendet. Dértill dr det ocksa
influencerns transparens 1 sin reklamkommunikation som ofta ger positiva attityder frén
foljarna, vilket 1 sin tur paverkar fortroendet och relationen positivt (Dhanesh & Duthler, 2019
1 Lou, 2021:5; Dhanesh & Duthler, 2019:10). Relationen bygger pa och skapas genom
interaktion pé plattformen. Su m.fl (2021) menar att interaktion genom bland annat
gillamarkeringar och kommentarer kan forstirka relationen med en influencer, om foljaren
anser att innehéllet ar tillfredsstéllande nog att interagera med. Vidare forklarar forskningen
hur f6ljare stirks i sitt fortroende om influencern, eller andra f6ljare, uttrycker samma
varderingar och interagerar med f6ljaren i fraga (Su m.fl, 2021:15).

Det som den tidigare forskningen saknar ar studier kring hur fortroende kan maitas pa de
plattformar dér interaktionen mellan influencers och foljare sker. Den tidigare forskningen ar
omfattande men kan kompletteras med hur interaktion och fortroende faktiskt tar sig i uttryck
1 det sammanhang som kommunikationen sker. Vi @mnar att fylla denna lucka genom att
studera kommentarsfélt under sponsrade inldgg frén influencers pa Instagram for att se hur
fortroende uttrycks i kommentarerna. Detta kommer vi att géra genom att studera dels hur
interaktion mellan influencers och foljare gar till, dels hur foljares attityder synliggdrs i

kommentarerna samt om detta Gverensstimmer med tidigare forsknings resultat.
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4. Teoretiskt ramverk

4 1 Teoretisk referensram

4.1.1 Fortroendebegreppet
For att kunna undersoka hur foljares fortroende kommer till uttryck behdver forst en

definition av begreppet fortroende benas ut. Det finns ingen tydlig forklaring av begreppet
utan flertalet forskare har gett sina egna definitioner (Tomlinson m.fl, 2020:536f)) . Trots att
begreppet spelar en stor roll for kommunikationsforskningen kan det dirmed beskrivas som
svardefinierat. Det finns darfor flertalet tolkningar och perspektiv pa begreppet fortroende,
dér en av dem dr Chang, Cheung och Tangs (2013) definition som beskriver fortroende som
“[...] a psychological state that allows a person to accept vulnerability based upon positive
expectations of the intentions or behavior of others.” (2013:440). Vidare har ocksa McAllister
(1995 1 Tomlinson m.fl, 2020:536) forklarat begreppet genom att dela in det 1 tva delar:
cognition-based trust och affect-based trust. Cognition-based trust handlar om tilltron till
andra och deras formaga att inge en kénsla av pélitlighet. Affect-based trust handlar istéllet
om fortroende baserat pa kanslor ddr medméansklighet och omhéindertagande star i fokus. Det
gér ocksd att forklara dessa uppdelningar med termer som rationellt fortroende och kénslostyrt
fortroende (Chua, Ingram & Morris, 2008 1 Tomlinson m.fl., 2020:536). Vidare har liknande
uppdelningar gjorts av Lewicki och Bunker (1995 i Tomlinson m.fl, 2020:537) dir man ocksé
har ett tvadelat synsétt pa fortroende. Fortroende upplevs antingen genom logiskt tinkande
eller genom den kidnslomaissiga relation man upplever sig ha till en annan péd grund av

liknande vérderingar.

I var studie kommer begreppet fortroende att vara inriktat pa det fortroende som ofta byggs
upp 1 en relation mellan vanner. Detta eftersom vi vill undersoka fortroendet 1 relationen
mellan influencers och deras foljare, som ofta liknas vid en vénskapsrelation. Relationen
mellan en influencer och en f6ljare kan ddrmed ségas bygga pé den tvddelade definitionen.
Foljare kédnner en kénsla av rationell pélitlighet till influencern, samtidigt som man har ett
kénslomadssigt band tack vare att man ofta delar influencerns vérderingar. Pa sa sitt kan den
definition av fortroende som presenteras i Tomlinson m.fl (2020) ligga till grund nir
kommentarerna senare analyseras. En mojlig egenformulerad definition av begreppet utifrén
den tidigare forskningen skulle kunna vara: fértroende handlar om i vilken utstrackning som

en kompis kénns genuin och dkta och hur det i sin tur paverkar den relation man har.

4.1.2 Tvastegshypotesen
Forskning kring hur opinionsbildare har péverkat och influerat publiken har funnits ldnge.

Redan i mitten av 1900-talet etablerade Elihu Katz och Paul Lazarsfeld teorin om Two-step
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flow of communication, pa svenska Oversatt till tvastegshypotesen (Katz, 1957, Katz &
Lazarsfeld, 1955). De menade att all kommunikation fran medierna gar igenom
opinionsledare som i sin tur tolkar innehallet innan de avgdr vad som sprids vidare till
resterande allménhet. Mediernas kommunikation gick saledes inte direkt till allménheten utan
var uppdelad i tva steg: frdn medierna till opinionsledare, fran opinionsledare till publik. Det
ska dock ndmnas att datidens opinionsbildare skiljer sig fran vad vi ofta betraktar som en
opinionsledare idag. Katz och Lazarsfeld (i Jervelycke Belfrage, 2018:24) menade att en
opinionsledare hade en geografisk nérhet till sin publik, ofta kunde det vara en inflytelserik
person pa arbetet, familjen eller 1 den sociala umgéngeskrets som man tillhérde.
Opinionsledarens roll i gruppen var stark och det var ofta en person som var aktiv i samhallet
och var en stor konsument av nyheter, till skillnad fran 6vrig publik som beskrivs som mer
passiva i sin mediekonsumtion. Opinionsledaren med sin aktiva roll hade dessutom en central
position inom gruppen och hade darfor inflytande pd medlemmarna (Katz, 1957:10).
Lazarsfeld, Berelson och Gaudet (i Jervelycke Belfrage, 2018:8) fortsétter att beskriva
innebdrden av opinionsledare dir de dven utvecklar synen pd publiken. De menar att olika
publiker har olika intressen, och dérfor kan ses som mer aktiva i vad de véljer att ta del av.
Denna del utgdr grunden inom tvastegshypotesen och kan forklara fenomen dven i dagens

sambhdlle, trots att det har gatt flera decennier sedan teorin forst formulerades.

Den stora skillnaden &r att datidens medier som exempelvis radio och TV dominerade
medieutbudet. Trots att det fanns program och tidningar med specifika malgrupper var det
masskommunkation dir samma budskap nadde allméinheten (Djerf Pierre & Weibull i
Jervelycke Belfrage, 2018:6). Idag besitter som ndmnt inte de traditionella medierna samma
makt, istéllet har nya digitala medier fatt genomslag och maste darfor tas hénsyn till i
utvecklandet av tvastegshypotesen (Asp i Jervelycke Belfrage, 2018:13). Det ér inte ldngre de
traditionella titlarna som har makt, journalister och politiker utmanas av de som innan hade
tillhort publiken men som nu kunde skapa eget innehall. Utvecklingen blev pataglig nér de
forsta bloggarna borjade komma, och Jervelycke Belfrage (2018:13f) menar att det som kallas
for Bloggosfiren innebar ett helt nytt landskap som ocksa hade helt nya forutséttningar. Vem
som helst kunde nu kommunicera till stora massor och samla en f6ljarskara som inte var
geografiskt bunden vilket gjorde att kraven pa opinionsledare dndrades. Nar ytterligare sociala
medier etablerades borjade begreppet opinionsledare att bytas ut mot det tidigare nimnda
begreppet influencer dér den storsta skillnaden ar att influencers inte nédvandigtvis behover

vara en person i foljarnas direkta omgivning (Jervelycke Belfrage, 2018:14fY).

I det nya medielandskapet tillskrivs anvindarna, mottagarna, mer makt. Pa grund av
mojligheten till interaktion kan anvidndarna uttrycka sina asikter och stélla hogre krav pa
plattformen (Jervelycke Belfrage, 2018:18f). Jerveycke Belfrage (2018:20) forklarar utifrdn
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bland annat Svenningsson (2015) att publiken tar del av, och interagerar kring, nyheter pd
sociala medier i flera steg dér vi forst kommenterar var ndrmaste umgéngeskrets, innan vi tar
del av kéinda personers kommunikation. Detta forklaras med att majoriteten dr mer bendgna
att lita pd en familjemedlem eller ndgon som upplevs som en vén, snarare dn nér budskapet
kommer fran en organisation eller ett foretag. Den tidigare viktiga aspekten geografisk nérhet
kan bytas ut mot social digital ndrhet nér influencern, opinionsledaren, inte nddvandigtvis
befinner sig 1 den direkta fysiska nidrheten men @nda formedlar en kinsla av tillhorighet till sin
publik. Den sociala digitala nérheten kan skapas tack vare mediernas mojlighet till snabb
kdnslobaserad reaktion samtidigt som vi idag sjélva kan hitta de profilerna dir vi kdnner en

kénsla av igenkénning (Jervelycke Belfrage, 2018:20ff).

4.2 Teorier om interaktion och relation

4.2.1 Parasocial interaction och parasocial relation
Parasocial interaction kan kortfattat beskrivas som den upplevda interaktion som mottagare

har med en medieprofil. Fenomenet utvecklades ar 1956 av Horton och Wohl och var da
framst inriktat pa den “pahittade” interaktionen mellan tittare och frontfrigurer i massmedia.
Det storsta fokuset 1ag till en borjan pa TV-profiler som tittare upplevde sig ha en interaktion
med (Hartmann & Goldhoorn, 2011). Horton och Wohl utvecklade sin idé¢ ar 1957 och
forklarade da att tittarna ofta upplever interaktionen med TV-profilen som dmsesidig och
personlig. Tittarnas upplevda interaktion delas dock inte med TV-profilens upplevelse. Under
senare ar har fenomenet utvecklats och forskare forklarar nu den parasociala interaktionen
som en relation som byggs upp under en léngre tid, det vill sédga parasocial relationship
(Hartmann & Goldhoorn, 2011). Forskare menar numera att tittare skapar en relation till
medieprofilen snarare dn att de enbart interagerar med hen. Till exempel menar Rubin och
Mchugh (1987 1 Hartmann & Goldhoorn, 2011) att innebdrden av parasocial interaction &r

den ensidiga relation som tittare byggt upp 6ver en langre tid med en medieprofil.

Tidigare studerade man alltsa parasocial relation pa tittares upplevda relation till
massmedieprofiler, men idag gér det att applicera teorin pa nir mottagare interagerar med
influencer-profiler pé sociala plattformar. Ur teorin om parasocial interaction har som tidigare
ndmnt begreppet parasocial relation vuxit. Darigenom kan man siga att teorin férdjupats fran
att enbart ha fokuserat pé interaktionen, till att nu fokusera pa relationen som mottagarna
byggt upp med medieprofilen 6ver tid (Yuan & Lou, 2020:134). Relationen som byggs upp
mellan mottagarna och medieprofilen beskrivs ofta som ensidig (Hu m.fl, 2020:3) och trots att
sociala medier numera bjuder in till interaktion mellan exempelvis influencers och dennes

foljare sé dr det alltsé inte ofta som interaktionen dr Omsesidig (Hargittai & Litt, 2011 i Hu
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m.fl, 2020:3). Diaremot &ppnar mojligheten till interaktion pa de sociala plattformarna upp for
en mer tvasidig kommunikation mellan mottagarna och profilen (Yuan & Lou, 2020:134f),
vilket dndé kan forstdrka relationen. Som tidigare nimnt har mojligheten till interaktion pa
sociala medier lett till att forskare utvidgat teorin om parasocial relation, vilket bland annat
Lou (2019) har gjort.

P4 grund av relationens betydelse i forhallandet mellan influencers och f6ljare har forskare
utvecklat forskningsféltet och bidragit med nya teoretiska ramverk for att forstd fenomenet.
Lou (2021) har genomfort en studie dér det teoretiska ramverket kring influencer-foljare-
relationen utvidgats med ett storre fokus pa interaktionen i relationen. Innan har relationen
snarare beskrivits som ensidig, men i sin studie har Lou (2021) anammat interaktionen och
menar att relationen blir alltmer tvasidig. Interaktionen gér dock inte alltid att likna med den
tvdvagskommunikation som tva vénner har, framfor allt da den sdllan ar 6msesidig (Hargittai
& Litt, 2011 1 Hu m.fl, 2020:3). Nar mottagare mots av reklam fran foretag ar det vanligt att
deras reaktioner dr negativa och skeptiska da reklamen ar skapad for att Gvertala. Men nér det
ar en influencer som delar ett sponsrat inldgg blir reaktionerna oftast mer positiva, vilket beror
pa den djupa och interaktiva relationen mellan influencern och dennes foljare (Lou, 2019:5).
Lou (2019:6) har i sin studie undersokt hur den néra relationen mellan influencers och deras
foljare paverkar reaktionerna for sponsrade inldgg, for att forsta vad det dr som gor att foljarna
ar mer positivt instdllda till den typen av reklam. Studiens resultat visade att foljare &r mer
benédgna att se sponsrade inldgg fran influencers som genuina rekommendationer och Lou
(2019) har dirigenom bidragit med en utveckling av teorin parasocial relation till trans-

parasocial relation.

4.2.2 Trans-parasocial relation
Trans-parasocial relation dr en utvidgad version av teorin parasocial relation som har

anpassats och uppdaterats efter relationen mellan influencer och foljare (Lou, 2019:12).
Trans-parasocial relation har dven ett fokus pa hur foljarna reagerar pa influencers sponsrade
inldgg da detta skiljer sig fran vad persuasion knowledge model sédger om dvertalande
meddelanden, det vill séga att ménniskor d&r medvetna om dem och darfor vet hur man ska
agera for att inte bli 6vertalad (Friestad & Wright, 1994 1 Dhanesh & Duthler, 2019:4). En
influencers reklaminlidgg fungerar inte pd samma sétt som andra reklammeddelanden vilket
Lou (2019) lagger vikt vid i sitt teoretiska bidrag inom parasocial relation. Hennes studie
visar att foljare ar mer bendgna att se influencers bade organiska och sponsrade inldgg som
genuina, vilket innebér att foljarna ocksé tenderar att ha en positiv attityd gentemot dem (Lou,
2019:12). I sitt teoretiska bidrag har forskaren kommit fram till tre mojliga anledningar till
varfor foljare tenderar att vara positiva till sponsrade inldgg fran influencers. Dessa ar ™[...]
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positive bias, verification by cross-validation, and inspirational internalization.” (Lou,
2019:12). Detta innebér forst och framst att foljarna litar pa influencerns intentioner och att
inlédggen har en betydelse for foljaren trots att de dr sponsrade. Likasd menar foljarna att de
inte kommer att bli negativt paverkade av reklamen dé de kan styra dver sina kdpbeslut. Till
sist bidrar relationen mellan influencers och foljare till att f6ljarna ser influencerns sponsrade

inldgg som framsteg 1 deras karridrer (Lou, 2019:12).

Lou (2021) har dven utfort en kvalitativ intervjustudie som undersoker para social- och sedan
trans parasocial relations. De nya trans parasociala relationerna beskrivs som, till skillnad fran
tidigare, dynamiska och mer komplexa eftersom foljarna har mojlighet att uttrycka sig. Pa sa
satt kan influencern dven {4 information om sina foljare. Det 14ggs stor vikt vid begreppet
reciprocity som kan Oversittas till dmsesidighet. Foljarna uppskattar 6msesidig
kommunikation vilket kommer till uttryck genom att influencern bland annat svarar pa fragor
och kommentarer (Lou, 2021:11f). Vidare menas det att den trans-parasociala relationer stérks
av interagerandet mellan f6ljarskaran och profilen. Tack vare den dmsesidiga
kommunikationen kan dessutom f6ljarna vara med och bidra till de varderingar, innehéll och
attityder som influencern har pa sin plattform. I praktiken kan detta ta sig i uttryck genom att
influencern mirker vad for typ av innehall som far positiv respons och utifran det véljer att
fortsitta publicera det som foljarna dr mer benigna att gilla eller kommentera pa (Lou,
2021:111f). Lou (2021:13) kopplar detta till hur influencers kommunicerar sponsrade inldgg
dir de menar att foljare ofta reagerar positivt pa reklaminnehall, &ven dé det ar tydligt att
influencern har fatt betalt for att posta inldgget. Utifran detta gér det heller inte att finna nagra
tecken pd att en foljares bendgenhet att fortsitta interagera och stotta profilen minskar nir

reklaminlédgg publiceras (Lou, 2021:13).
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5. Syfte och fragestallning
5.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka hur foljare uttrycker fortroende for influencers i

kommentarsfalt under sponsrade inldgg pa Instagram.

Vi har valt att avgrinsa studien till kommentarsfalt for att studera foljarnas sitt att uttrycka sig
samt fOr att titta pa den Overgripande interaktionen i kommentarsféltet. Det hade gétt att
studera hela inldgget men for att kunna gora ett forsok till att avldsa hur fortroende uttrycks ar
kommentarsfaltet det stélle dédr foljarna far mojlighet att uttrycka sig, samt dér influencern
Oppet kan interagera med f6ljarna. Vidare ar dven relationen mellan foljare och influencern

central 1 undersdkningen och utgdr saledes en viktig del i formuleringen av syftet.

5.2 Fragestallning

- I vilken utstrickning synliggoérs varderingar 1 kommentarerna till influencers sponsrade

inldgg pé instagram?

Denna forskningsfraga &mnar att undersoka i vilken utstrackning olika varderingar uttrycks i
kommentarerna. Med vérderingar menas om kommentaren uttrycker en positiv, negativ eller
neutral attityd. Forhoppningen ar att detta ska ge svar pd om olika attityder uttrycks i
kommentarerna da tidigare forskning menar att fértroende ofta uttrycks genom en positiv

attityd mot influencern.

- Vilka likheter och skillnader 1 kommunikationen kan identifieras mellan influencers

kommentarsfilt under ett sponsrat inldgg pa Instagram?

Med denna forskningsfraga dmnar vi att lyfta eventuella likheter och skillnader mellan
influencerna, beroende péa exempelvis storlek eller inriktningen pa profilen. Mgjligen kan
dessa likheter och skillnader dven ligga till grund for de svar vi far pé resterande
fragestillningar. Skapar vissa profilinriktningar mer engagemang hos foljarna &n andra?
Uttrycks fortroende olika beroende pé influencerns profil? Da vi har valt att undersoka flera
influencers som skiljer sig fran varandra dr det intressant att se om kommunikationen i

kommentarsfalten skiljer sig &t.

18



- Hur ofta interagerar influencers och foljare under ett sponsrat inligg pé instagram?

Denna forskningsfraga &mnar att undersoka hur ofta influencers svarar och/eller gillar foljares
kommentarer samt hur ofta andra foljare viljer att svara och/eller gillar redan befintliga
kommentarer. Syftet med frdgan &r att ge svar pa om fortroende byggs genom den relation
som skapas genom eventuell interaktion i kommentarsfilten. D& Instagram med dess
kommentarsfunktion ger utrymme for avsidndaren att interagera med de foljare som har
kommenterat, dr det av intresse att se om influencern anvénder sig av denna funktion samt om

det 1 sin tur paverkar hur foljarna uttrycker sitt fortroende.

- Hur kommer foljarnas fortroende for influencern till uttryck i kommentarerna under ett

sponsrat inldgg pa Instagram?

I denna forskningsfrdga &mnar vi att ge svar pad hur fortroende kommer till uttryck genom att
analysera resultaten fran ovanstaende forskningsfragor genom vald teori om interaktion och
relation. Forhoppningen &r att synliggora hur fortroende kan avldsas i foljarnas
kommunikation, vilket i denna studies fall & kommentarer under sponsrade inldgg pé
Instagram. Tidigare forskning sdger bland annat att fortroende for en avséndare uttrycks
genom en positiv attityd gentemot ett reklaminldgg. Ddarmed ska denna forskningsfraga
forsoka ge svar pa hur fortroende kommer till uttryck 1 kommentarsfélten, vilket till exempel

kan goras genom att titta pa om positivitet uttrycks i kommentarsfalten.
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6. Metod

6.1 Val av metod

Denna uppsats bygger pé en kvantitativ innehéllsanalys. Den kvantitativa metoden
kdnnetecknas av en storre méngd analysenheter med syfte att kunna dra mer generella
slutsatser. Det storre urvalet ger ocksa mojligheter att sdga ndgot om hur en grupp agerar,
tanker eller har for attityder gentemot det som undersoks (Ekstrom & Johansson, 2019:186).
Det dr vanligt att man genom kvantitativa metoder undersoker hur vanligt forekommande
ndgonting dr och for att direfter presentera resultatet 1 siffror (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson,
Towns & Wingnerud, 2017:198). Inom den kvantitativa metoden finns det flertalet
tillvigagéngssétt dir vi som ndmnt kommer anvinda oss av en kvantitativ innehéllsanalys.
Esaiasson m.fl (2017:198) beskriver inneborden av den kvantitativa innehallsanalysen som en
strategi for att synliggdra hur forekommande eller hur stort utrymme ett specifikt innehall far i
en text. Till skillnad fran kvalitativa textanalyser dir djupare tolkningar gors och dér
underliggande monster och virderingar analyseras fram, dr det istdllet den explicita texten
som analyseras i en kvantitativ innehallsanalys. Ett exempel &r att rdkna ord eller titta pa hur
ett specifikt begrepp eller bild anvinds (Esaiasson m.fl, 2017:198). Med detta sagt ar
kvantitativ innehallsanalys inte fri fran tolkning. Analysenheterna maste forst tolkas for att

kunna berédknas, det vill sdgas kategoriseras och sedan kodas ritt (Esaiasson m.fl., 2017:199).

I vart fall kommer den kvantitativa innehéllsanalysen att komma till uttryck genom att vi
studerar foljarnas kommentarer under influencers sponsrade inldgg. Kommentarerna kommer
att kategoriseras och analyseras for att undersoka hur vanligt forekommande olika uttryck for
fortroende ar. Genom att koda kommentarerna utifran dess innehéll, sdésom ordval och emojis,
dmnar vi att synliggdra mojliga sétt som foljarna kan uttrycka fortroende pa. Vi 4r medvetna
om att denna studie inte kommer att kunna forklara alla aspekter av foljarnas fortroende for en
influencer. Men vart mal &r att analysen av kommentarerna ska fungera som en indikator pa
hur f6ljarnas fortroende paverkas eller inte paverkas av ett sponsrat inligg med en influencer
som avsdndare.

Vidare kommer denna studie att anta en deduktiv ansats genom att anvinda teori for att
forsoka forklara hur foljare uttrycker sitt fortroende for influencers. En deduktiv ansats
innebdr ofta att hypoteser testas mot redan befintliga teorier for att verifieras eller falsifieras
(Ekstrom & Johansson, 2019:19). Genom att analysera kommentarer fran foljare under
influencers sponsrade inldgg kommer fortroendet att mitas och sedan kopplas till teorin om
parasocial interaction och relation. Att uppsatsen antar en deduktiv ansats utesluter inte

induktiva inslag. I detta fall kommer det att synliggéras genom tolkningar av materialet under
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kodningsprocessen dir vi behdver avgdora hur kommentarerna kategoriseras. Detta innebér att
studien 1 vissa fall kan betraktas som abduktiv (Ekstrom & Johansson, 2019:19).

Den design som vi har valt att utgd frdn &r mer beskrivande dn jimforande. Beskrivande
studier kdnnetecknas av att besvara bland annat fradgor om vad, nédr och hur (Esaiasson m.fl,
2017:37). Da vi ar intresserade av att undersoka hur just fortroende kommer till uttryck antas
en mer deskriptiv ansats. Unders6kningen hade kunnat anta en annan, mer jimforande design
dér sponsrade inldgg stilldes emot icke-sponsrade inldgg fran samma influencer, dér
skillnaden pa kommentarer hade undersokts. Det hade kunnat ses som en “mest lika-design”
vilken dr jamforande (Esaiasson m.fl, 2017:101). Vi har dock i denna studie valt att utga fran
endast sponsrade inldgg och istéllet studerat eventuella skillnader mellan influencers. Den
design som har valts baseras ddrmed péa material fran flertalet influencers.

6.2 Urval

6.2.1 Sociala mediet Instagram
Vi har valt att avgrénsa oss det till det sociala mediet Instagram for att studera kommentarer

fran foljare under influencers sponsrade inldgg. Anledningen till varfor vi valt just denna
sociala plattform ar dels for att det &r den tredje mest anvidnda plattformen 1 Sverige, dels for
att den mest anvinda funktionen pa Instagram &r det vanliga flodet (Internetstiftelsen, 2021),
vilket dr kéllan till vir materialinhdmtning. P4 grund av plattformens utformning av inldgg,
det vill sdga bilder med tillhérande bildtext och kommentarer, fungerar materialet for det var
studie &mnar att undersoka. Dessutom &r Instagram en stor plattform for influencers diar man
har mojlighet att na ut till en bred publik (Internetstiftelsen, 2020). P4 sa sitt blir det ocksd en
passande plattform for influencer marketing dér foretag kan né ut till sin malgrupp
(Colliander m.fl, 2015 i Munnukka, Maity, Reinikainen & Luoma-aho 2019:226). Detta har

ocksa péaverkat vart val av socialt medie.

6.2.2 Sportmarket Stronger
Som ndmnt i inledningen &r det idag manga foretag som anvander sig av sociala medier som

marknadsforingskanaler. Ett foretag som vid starten enbart satsade pa varumérkesspridning
genom organiska inldgg pa sociala medier &r sportklddesforetaget Stronger (Wiklund
Wandrup, 2021). Foretaget valde att anamma sociala medier redan fran bdrjan och har ddrmed
arbetat mycket med sin varumérkesspridning péd bland annat Instagram. Idag arbetar foretaget
aven med betald annonsering, bland annat genom influencer marketing ddr de samarbetar med
olika influencers for att nd ut med sin marknadsforing. Da foretaget var tidiga med att arbeta

med sociala medier och ddrmed byggt upp sitt varumérke pa de sociala plattformarna, valde
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vi att avgrédnsa oss till just Stronger. Strongers starka bakgrund inom influencer marketing
gjorde att det var latt att hitta material samtidigt som manga pa plattformen kéanner till
varumadrket. Vi antog att det fanns mer material att hdmta frn sponsrade inldgg med mer
vilkénda foretag jamfort med mindre kéinda foretag vilket ocksa 1ag till grund for valet av

foretag.

6.2.3 Influencers
For att fa fram undersokningsmaterialet borjade vi med att vélja ut de influencers vars

kommentarer skulle analyseras. I urvalet av influencers behovde tidsramen for arbetet tas i
beaktning. Pa grund av tidspressen valde vi de profiler som vi forst hittade med sponsrade
inldgg fran det valda foretaget Stronger. Detta innebar dock inte att urvalet enbart ar ett
bekviamlighetsurval utan det kan ocksa ses som strategiskt dd vi var aktiva 1 vilka vi valde,
och valde bort (Esaiasson m.fl, 2017:189). For att {a fram skillnader 1 vilka typer av
influencers som valdes forsokte vi leta efter profiler med olika inriktningar och olika intressen
som kommer till uttryck genom innehallet. Detta for att se om foljarna uttryckte sig pa olika
sitt beroende pa vilken typ av influencer de foljde. Inte séllan liknar innehallet hos
influencers varandra och ofta ar profilerna inte helt renodlade utan kan ha en kombination av
till exempel smink, trdning och kléder. Det som vi ddremot efterstrivade var att identifiera
profiler som dvergripande hade olika inriktningar, var i olika aldrar och déar foljarantalet
skiljde sig. Det dr intressant att undersoka olika typer av influencers da tidigare forskning
visar att det finns olika sdtt for influencers att frdmja interaktion samt fé sina foljare att
stanna. Dessutom visar tidigare forskning inom omrédet for fortroende for avsédndaren att
upplevd expertis kan 6ka fortroendet. Om dé influencerna har olika profiler men marknadsfor
samma varumérke och produkter s dr det intressant att se om det finns nadgon skillnad 1 hur

foljarna uttrycker ett fortroende for influencen som avséndare.

Vi har tagit fram atta profiler av olika storlek, fran 44 000 till 1 miljon f6ljare. Foljarantalet ar
baserad pa data himtad 14-05-2022 och vi reserverar oss for att foljarantalet kan &ndras. Alla
profiler har 6ppna konton vilket gér det mdjligt for allménheten att ta del av deras publicerade
innehall. Detta dr en forutsittning nar man har valt att ha ett 6ppet konto och vill dela inldgg.

De influencers som vi har valt att titta pd kommentarer frén &r:

* Margaux Dietz [(@margauxdietz] - Lifestyle/familjeliv, 366 000 foljare

* Amanda Strand [ @amandaastrand] - Mode/lifestyle, 242 000 foljare

* Amanda Schulman [@mandyschulman] - Féretagande/inredning, 158 000 f6ljare
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+ Josefin Ivarsson [@josefineiivarsson] - Kroppsaktivism, 44 500 foljare
* Therese Lindgren [@therese] - Lifestyle/hudvérd, 1 miljon foljare

» Hanna Ferm [@hannaferms] - Musik, 128 000 foljare

* Sofia Stdhl [@ptfia] - Trining/kost, 44 500 foljare

* Ribecka [(@ribecka] - Resa/uppticka, 167 000 foljare

Som ndmnt 1 den tidigare forskningen har grinserna mellan traditionella kidndisar och
influencers suddats ut. Vi har valt att ha med inldgg frdn Hanna Ferm som é&r artist, men som
ocksa har ett stort antal foljare pa Instagram dér hon dels publicerar innehall som rér hennes
musik men ockséd gor samarbeten. Ett annat exempel 4r Amanda Schulman som &r entreprenor
och driver foretag, men har tack vare sin podcast Fredagspodden fatt en stor foljarskara vilket
har gjort att hon numera ocksé publicerar reklaminnehéll och ses som en influencer. Dessutom
ar det idag vanligt att de som startat sina karridrer som influencers numera dven arbetar med
annat, inte séllan inom mediebranschen, eftersom de har blivit en typ av “kéndis”. Detta visar
hur influencers idag kan vara aktiva inom manga olika omriden och samtidigt fortsitta med

influencer marketing (Internetstiftelsen, 2020).

Ovriga influencers kan ses som native influencers dir de alla har uppnétt kiindisskap genom
att bygga sina profiler pa sociala medier. Det finns emellertid skillnader 1 pé vilken plattform
som influencern forst fick genomslag. Exempelvis har Margaux Dietz och Therese Lindgren
blivit stora pa sina respektive Youtubekanaler och har sedan dess byggt upp en stor foljarskara
dven pé andra plattformar, som Instagram. De bada ar fortfarande aktiva pa Youtube med
manga foljare dven dir men har fortsatt att utveckla sitt kéindisskap (Youtube, u.d). Therese
Lindgren har bland lanserat ett eget skonhetsvarumérke och Margaux Dietz har ett eget
klddmérke samtidigt som hon dven har programlett (Indybeauty.se, u.d; Instagram, u.8). Virt
att tilligga ar att Dietz sedan sitt genomslag har haft ett stort fokus pa sin familj och sin son.
Aven Sofia Stahl, som ir kostradgivare i grunden, bdrjade med att blogga om hilsofragor pa
Femina, vilket gjorde att hon med tiden 6kade antalet f6ljare pa Instagram innan hon numera

g0r samarbeten (Stahl, u.4).

Ribecka, Amanda Strand och Josefin Ivarsson har till skillnad fran de tidigare ndmnda
namnen borjat sina influencerkarridrer pa Instagram. Ribecka har en tydlig inriktning pa sin
profil da hon just nu bor reser runt om virlden 1 en bil och publicerar mycket fran sina
resedventyr. Likasd har Josefin Ivarsson en tydlig profil d4 hon i ménga inldgg skriver om

kroppsaktivism, vilket dr ett &mne som hon dr engagerad i. Amanda Strand har inte en lika
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tydligt uttalad inriktning pa sin profil, inldggen dr mestadels pé henne sjidlv samt

uppdateringar om vad hon gor (Instagram, u.4).

6.2.4 Kommentarsfalt
Pé de digitala plattformarna &r gillamarkeringar och kommentarer de vanligaste sétten att
interagera pa. For att kommentera méste foljaren aktivt ga in pa inlagget, skriva sin

o 99

kommentar och sedan trycka pa “’publicera”. Att kommentera kan dérfor tyckas vara ett aktivt
val av foljaren, oavsett hur utforlig kommentaren ar. Fordelen med att analysera
kommentarerna &r att de dr 6ppna for alla att skriva och ldsa. Vem som helst kan alltsa
uttrycka sig 1 en kommentar, och andra kan ldsa vad som har skrivits. Dessutom har Instagram
en funktion dér influencern sjélv kan svara p4 kommentarer som hen har fatt pa sitt inligg,
dessa dr ocksé synliga for ovriga foljare (Instagram, 2022). Pa sa sitt kan kommentarsféltet
ses som en semioffentlig plats, dér alla kan ta del av innehallet s& ldnge du har skapat ett
gratiskonto pa Instagram och kontot vars inldgg du vill titta pa dr 6ppet. Ett ppet konto
innebdr att du inte nddvéandigtvis maste folja profilen for att kunna ta del av dess innehall,
sasom bildinldgg. Alla inldgg som har studerats i denna studie har publicerats av 6ppna
profiler, vilket gor inldggen tillgéngliga for allménheten och kan dirav kan ses som offentliga.
Diarmed gér det ocksaé att anta att de som valt att kommentera inldggen dr medvetna om att
deras kommentarer finns tillgédngliga for andra anvindare (Sveningsson Elm, 2009 i Ekstrom
& Johansson, 2019:64f). Vidare maste den som kommenterar ett inligg ocksd ha en
Instagramprofil. D4 kommentarsfiltet dr synligt for alla anvdndare, och alla har mgjlighet att
interagera genom svar eller gillamarkeringar, blir kommentarsflédet gemensamt och 6ppet for

alla foljare.

Problematiken med kommentarsfunktionen &r att en foljare som skriver en kommentar senare
kan radera kommentaren. Likasé kan influencern sjdlv ta bort kommentarer under ett eget
inldgg som hen inte vill ha kvar. Instagram har ett regelverk med vad som far skrivas och
publiceras pé plattformen vilket gor att anvéndare kan anmaéla inldgg och kommentarer till
Instagram. Om foretaget tycker att innehdllet bryter mot dess regler, exempelvis om en
kommentar anses vara “stotande”, har de mdjligheten att ta bort kommentaren utan varken

foljarens eller influencerns samtycke (Instagram, 2022).

Att kommentarsfilt dr foranderliga kan paverka vilka kommentarer som vi under
undersokningen har mgjlighet att se och eventuella konsekvenser av detta kommer att
forklaras vidare i delen som behandlar validitet. Detta dr emellertid inget vi kan paverka men
det ar samtidigt viktigt att ha 1 beaktning nér vi senare analyserar resultatet. Daremot géar det

att argumentera for att de kommentarer som har tagits bort formodligen inte har rort inlagget,
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vilket ger oss en béttre grund for att undersdka fortroende da kommentarerna som &r kvar hor

till sammanhanget. Totalt d4r det 401 kommentarer fordelat pa de olika influencerna.

6.2.5 Tidsperiod
Inldggen vars kommentarer ska undersokas ar fran ar 2020, 2021 och 2022 dir majoriteten

har laddats upp &r 2021. Vi har avgrinsat oss till dessa dels for att undvika allt for gamla
inldgg som inte langre dr aktuella, dels for att undvika inldgg som precis publicerats da detta
innebdr en risk for att kommentarsfiltet fortfarande fordndras 1 hogre grad. En mojlig
konsekvens ir att inldggen vi valt att undersdka redan har modererats i kommentarstilten
vilket ddrmed har lett till att kommentarer tagits bort. Ddaremot kan detta betyda att de
kommentarer som finns i kommentarsfiltet har funnits dar sedan inldgget publicerades vilket
Okar chansen till att de dven finns kvar s lange inldgget finns kvar. For att gora
undersokningen sa vattentit som mojligt hade idealet varit att inldggen var publicerade under
samma tidpunkt for att kunna dra sa korrekta slutsatser som mojligt. Dock ar detta inte
realistiskt da det dr ovanligt att inldgg publiceras exakt samma tid precis som kommentarerna
tillkommer vid olika tidpunkter. Vi har forsokt att hitta inldgg som publicerats i en relativ

nértid for att fa ett sa tillforlitligt resultat som mojligt.

6.3 Kodschema och operationalisering

Med grund 1 tidigare forskning och teoretiskt ramverk om parasocial interaction och relation
har ett kodschema utformats for undersokningen. I operationaliseringsprocessen har foljarnas
fortroende for en influencer omsatts till métbara indikatorer 1 form av hur kommentarerna &r
utformade. D4 manga tidigare studier som anvént parasocial relation visat att foljare ar mer
bendgna att ha en positiv attityd mot influencers sponsrade inldgg och dirmed ockséa kénna
fortroende for influencern som killa kommer vi att undersoka huruvida kommentarerna
upplevs positiva, negativa eller neutrala. Likasa har ménga tidigare studier inom omrédet visat
att interaktionen och en dmsesidig relation mellan influencers och foljare dkat fortroendet for
influencern. Darfor kommer vi dven att méita hur ofta influencern svarar p4 kommentarer samt
hur dessa kommentarer upplevs (positivt, negativt, neutralt). Var forhoppning ar att
kommentarernas virdering kommer att synliggora hur fortroendet ser ut och uttrycks for

influencern.

Vi har valt att dela upp variabler utifran hur anviandarna uttrycker sig i variablerna, om
influencern svarar/gillar kommentaren samt om andra anviandare interagerar i kommentaren.
Denna uppdelning tillsammans med variabler om fakta om influencern har resulterati 17

variabler. V1-V6 behandlar information sdsom antal f6ljare till influencern, hur manga
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kommentarer inldgget har samt vilket &r inldgget publicerades (se bilaga). I variabel V6 ar det
antal kommentarer som stér pa inldgget vilket d&ven inkluderar svar pd kommentarer da vi valt
att utga fran de siffror som syns pa plattformen. Vidare behandlar V7-V11 kommentaren fran

foljaren, dér vi har valt att dela upp det i1 f6ljande:
» Kommentarens relevans

* Ordval

* Friga

* Emojis

» Symboler

Vissa variabelvirden kan upplevas sjélvklara vid kodning. Till exempel om kommentaren &r
en fraga eller inte. Dir blir variabelvirdena endast Ja, Nej och Oklart dér den sistndmnda kan
anvéndas vid otydlighet. Vid variabeln ordval har vi valt variabelvdrden som uttrycker
virderingar: Positivt, Overviigande positivt, Negativt, Overviigande negativt, Neutralt, Inga
ord. Har var vért syfte att ticka in alla typer av kommentarer och ddrmed erbjuda
variabelvirden som visar pa bredd. En kommentar som ar dvervdgande positiv kan till
exempel se ut pa sa sétt att en komplimang uttrycks men dér resterande del av kommentaren
ar kritik eller en neutral fraga. P4 samma sitt kan en kommentar som kodas som &vervégande
negativ bestd av storre delen kritik, men kan innehélla positiva eller neutrala uttryck vilket gor
att den inte kodas som fullstindigt negativ. Variabelvérdet som &r dopt till “Inga ord” géller de

kommentarer som endast innehéller emojis eller andra typer av tecken.

Likasa fangar variabelvirdena for variabeln emojis fler variationer och kan dirmed ge en mer
rattvis bild av vad emojin representerar. Variabelvirdena &r: Ja positiva, Ja negativa, Ja bada,
Ja neutrala samt Nej. Ett exempel pa en emoji som kan kodas som “Ja, positiva” ar roda
hjartemojis eller emojin med hjartdgon. En emoji som istéllet kan kodas som “Ja, negativa” ér
arga emojis eller emojis som ser irriterade ut. Om bade en arg emoji och ett rott hjarta
figurerar i samma kommentar skulle kommentaren ddrmed kunna kodas som “Ja, bada”. En
neutral emoji dr en figur/sak som till exempel en blomma eller en bil men kan ocksa vara en
gubbe med neutralt uttryck som varken uttrycker 6verflodig gliadje eller ilska. Pa ett liknande
satt gir det att koda tecken i form av symboler d4 denna variabel har samma variabelvérden.

Exempel pa sadana symboler ar :), :( och <3.

Variablerna V12-V 14 behandlar huruvida influencern har svarat eller gillat f6ljarens
kommentar. Vi har valt att ha med dessa variabler i var kodbok da det ar viktigt for var

undersdkning att &ven méta 1 hur stor utstrackning influencern interagerar med sina foljare.
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Béde V12 och V14 kan kodas som Ja eller Nej vilket underléttar kodningen. Variabelvirdet
influencerns svar har samma variabelviarden géllande virdering som variabelvirdet ordval:
Positivt, Overvigande positivt, Negativt, Overvigande negativt, Neutralt, Inget svar. Denna
kodas ddrmed pd samma sitt som anvdndarens kommentar. Vidare behandlar V15-V17
samma fragor fast med annan f6ljare som aktor, det vill séga om en annan foljare har svarat

eller gillat kommentaren. Variabelvdrdena for dessa ér:
* Svarar influencern/annan f6ljare
* Influencerns/annan foljares svar

* Gillar influencern/f6ljaren

Se bilaga for fullstindig kodbok.

6.3.1 Fortroendebegreppet
Vi dr medvetna om den tidigare ndmnda definitionen av begreppet fortroende inte ticker alla

aspekter av begreppet. Till exempel har undersokningar gjorts dir fortroende till exempelvis
myndigheter har studerats dir andra definitioner av begreppet presenteras (Eriksson, 2018;
Holmgren, Rosstorp & Rohdén, 2018). Denna typ av relation dr dock inte relevant for denna
undersokning, istillet har vi valt att rikta in oss pa den grundlaggande del av
fortroendebegreppet som kan forklara det som vi &mnar att undersoka. En stor del av vad som
kommer ligga till grund {6r var tolkning &r tidigare forsknings resultat som visar att en positiv
attityd ofta gér att likstéllas med uttryck for fortroende. I och med att begreppet kan vara svart
att méta ar vi ocksa inbegripna pa att var studie snarare &r ett test for om fortroende mellan

foljare och influencers gar att midta genom kommentarsfalt pa Instagram.

Vidare bor det understrykas att denna studie inte &mnar att underséka inneborden av
begreppet fortroende, utan snarare hur fortroende kan komma 1 uttryck genom kommentarer.
Saledes ska kommentarerna fungera som en indikator for foljarnas fortroende da det finns
utmaningar i att méta en foljares exakta niva av fortroende for influencers genom den valda
metoden. En foljares positiva, eller for den delen negativa, attityd mot ett inldigg och dess
avsindare kan ta sig i uttryck i kommentarsfiltet. P4 sa sitt Amnar vi att se huruvida

fortroendebegreppet dr mitbart genom hur kommentarer frén foljare dr formulerade.
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6.3.2 Tillvagagangssatt
Vi starten av kodningen valde vi att testkoda en av influencernas kommentarer var och en for

att sedan jamfoOra varandras resultat. P4 sé sdtt identifierades vissa problem med kodboken
som vi kunde forbéttra innan vi pabdrjade var kodning med resterande undersokningsmaterial.
Ett exempel pa ett problem som upptécktes var att vissa kommentarer endast innehdll en
taggning av en annan anvandare, det vill sdga “@anvdndarnamn”. Sddana kommentarer blev
svéra att koda i forhallande till kommentarens relevans och vi kom dérfor fram till efter vér
testkodning att dessa kodas som ej relevanta till inldggets innehéll. Didremot kodas fortfarande
de kommentarer som innehaller en taggning men ocksé andra uttryck, till exempel emojis

eller ord.

Var testkodning hjilpte oss att inse att det behovdes variabelvdrden utover “positiva” och
“negativa” da dessa ér definitiva. En kommentar kan uttrycka flera attityder och virderingar
vilket gjorde att vi kompletterade med nya variabelvirden som “6vervigande positivt/
negativt”. Dessutom insag vi att det behdvdes fler variabelvirden under V7, kommentarens
relevans, for att kodningen ska kunna tdcka in alla typer av kommentarer. De variabelvirden
som tillkom efter testkodningen var “Ja, ror flera” och “Ja, ror inldggets helhet” dé vi insdg att
flera kommentarer bade ror influencern och produkterna, eller produkterna och varumérket
Stronger. Likvil rorde flera kommentarer inldggets helhet och manga av dessa ar de
kommentarer som enbart innehéller emojis. Dessa anses vara av relevans for inlédgget utan att
berora en specifik del, ddrav kan dessa kodas som att de ror inldggets helhet.
Sammanfattningsvis hjilpte testkodningen oss att utdka kodboken for att ticka fler aspekter

for hur fortroende kan komma till uttryck 1 kommentarsfalt.

6.4 Reliabilitet

Reliabilitet innebar franvaro av osystematiska fel (Esaiasson m.fl., 2017:64) och kan med ett
annat ord beskrivas som tillforlitlighet (Ekstrom & Johansson, 2019:13). For att nd en sd hog
reliabilitet som mojligt har vi under studiens gang arbetet med att vara sa transparenta som
mojligt med hur vi gatt tillvdga i var undersdkning. Vi har arbetat for att vara tydliga i hur vi
tolkat véara centrala variabler samt dess svarsalternativ. Detta ger en god reliabilitet d& det

oOkar studiens replikerbarhet.

Ytterligare faktorer som kan paverka reliabiliteten dr om vi har gjort misstag i kodningen eller
rakat skriva fel nir vi presenterar resultatet. Detta dr risker som vi har strivat efter att
minimera under arbetets gang och det dr nagot som vi haft 1 beaktning under bade
materialinhdmtning och kodning. For att minimera risken for sddana fel har vi tillsammans

gatt igenom hur vi ska koda kommentarerna innan vi har delat upp materialet. Vi valde att
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koda enskilt for att dérefter kontrollera var kodning med varandras eftersom det minskar
risken for feltolkning och felkodning. Pé sa sitt minskar ocksa risken for ett felaktigt och
missvisande resultat. Vi ansdg att det var viktigt att testkoda enskilt forst d& detta gav
utrymme for att forbéttra kodboken vilket 1 sin tur ger béttre forutsattningar om studien ska

goras om.

6.5 Validitet

Med validitet menas att man undersdker det som man d&mnar att undersoka. I praktiken
innebdr detta att resultatet ska ge svar pa fragestéllningarna (Esaiasson m.fl., 2017:58). Det ar
genom de operationella indikatorerna som har tagits fram i kodboken som fragestillningarna
kan besvaras, det vill sdga hur begreppen fortroende har omsatts till métbara viarden. Detta har
vi gjort utifran tidigare forskning och teori om hur f6ljare av influencerns har en positiv
attityd gentemot sponsrat innehéll fran influencers da de upplever influencern som en
trovardig kélla. Ménga ganger har detta berott pa foljarnas upplevda relation till influencern
samt mdjligheten till interaktion som de sociala plattformarna ger. Med grund i detta
undersoker vi foljarnas fortroende till en influencer utifran vilka véarderingar som synliggors i
kommentarsfilten under sponsrade inldgg. Denna Gverensstimmelse mellan teoretisk
definition och operationella indikatorer tillsammans med franvaro av systematiska fel beror
begreppsvaliditeten (Esaiasson m fl, 2017:58). Tillsammans med de dtgérder vi vidtagit for att
minska osystematiska fel anser vi darfor att var studie har en god resultatvaliditet (Esaiasson
m.fl, 2017:58).

Begreppet fortroende har vi som tidigare ndmnt valt att avgréinsa till fortroendet som finns 1
en relation. Vi &r vél inbegripna pé att detta inte tdcker hela begreppets innebdrd men har valt
att anvinda tidigare forskning som dr relevant for var studie och vér forklaring av begreppet.
Dérfor forklarar vi fortroendet som finns i en vinskapsrelation, eftersom bade tidigare
forskning och den teori vi valt liknar relationen mellan en influencer och dennes foljare med
en vanskapsrelation. Definitionen av begreppet fortroende ger studien en hog

begreppsvaliditet som i sin tur kan bidra till en hog resultatvaliditet (Esaiasson m fl, 2017:58).

En faktor som kan paverka resultatvaliditeten géller vilka som kommenterar. Tidigare
forskning som har undersokt interaktion pé sociala medier bendmner de som traditionellt sett
hade beskrivits som “mottagare” for “foljare”. Sannolikheten ar stor att majoriteten som
kommenterar ett inldgg ocksa foljer influencern, men det dr ingenting som gar att fastsla eller
garantera dd kommentarsfilten &r 6ppna for alla som har ett konto pa Instagram. De
influencers som undersoks 1 denna uppsats har alla 6ppna profiler vilket gor att vem som helst

kan kommentera inldggen. Da bade syfte och fragestillningar samt det teoretiska ramverket
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behandlar just begreppet “foljare” riskerar validiteten att sjunka dd det kan hidnda att det inte
ar relationen mellan just foljare och influencer som undersdks. Det dr dock sannolikt att
majoriteten dr foljare av influencern, och oavsett kan fortroendet for influencern maétas utifran
hur anvindarna som kommenterat uttrycker sin virdering. Dessutom gar det inte att veta
exakt nér en foljare véljer att borja folja en influencer. Darmed gar det inte att se om
anvindarna som kommenterat var f6ljare av influencern nér inléigget publicerades, om de blev
foljare efterat eller om de inte foljde alls. Darfor har vi valt att undersdka fortroendet for
influencern genom de som kommenterat, vilka vi kallar for f6ljare, oavsett om de &r foljare av

influencerns profil idag eller inte.

Da denna uppsats bygger pa material som stindigt kan fordndras, det vill sdga att
kommentarer bade kan laggas till och tas bort, kan validiteten pdverkas. Detta skulle ocksa
kunna paverka replikerbarheten d4 kommentarsfélten kan se annorlunda ut om en studie med
samma underlag skulle genomf6ras. Inom det samhéllsvetenskapliga forskningsomradet ar
det dock ovanligt att en provning av en studie kan grunda sig pa exakt samma underlag
(Esaiasson m.fl., 2017:34). Dérav anser vi att detta inte kommer att utgdra ett storre problem.
Dessutom ér det mojligt att de kommentarer som finns kvar under inldgget ocksa dr de som
uttrycker fortroende for influencern, vilka ocksé dr de kommentarer som dr centrala for var

studie.

Niér det géller studiens generaliserbarhet, eller externa validitet, har vi en forhoppning om att
kunna generalisera resultaten for hur foljare uttrycker sitt fortroende for influencers 1
kommentarsfalt. Malet dr att resultatet ska kunna appliceras pa andra liknande fall och
komplettera tidigare forskning som har tagit en kvalitativ ansats for att tillsammans ge en

bredare forklaring till foljares fortroende for influencers sponsrade kommunikation.
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7. Resultat och analys

I f6ljande avsnitt kommer resultatet fran kodningen att presenteras i tabeller dir det d&ven kan
forekomma citat av specifika kommentarer for att illustrera tabellens numeriska varden. Har
har foljarnas anvindarnamn tagits bort for att identifikation av vem som kommenterat inte ska
vara mojlig. Mélet ir att citaten ska fortydliga vad som ligger bakom siffrorna och ddrmed
forenkla tolkningen av tabellernas innebdrd nér resultatet sedan kommer att analyseras utifran

de teorier som tidigare har ndmnts.

7.1 Relevans, ordval och emojis

Tabell 7.1.1 Antal kommentarer
Tabell 7.1.1 visar hur kommentarerna fordelas pa respektive influencer.

:‘?IT::;?" per Procent Antal

Margaux Dietz 15 61
Amanda Strand 17 69
Amanda Schulman 15 60
Josefin Ivarsson 1 43
Therése Lindgren 20 82
Hanna Ferm 12 48
Sofia Stahl 3 10
Ribecka 7 28
Total 100 401

Kommentar: Alla procentvdrden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pd kommentarsfdlt under sponsrade inligg pd Instagram ddir
inldggen dr publicerade dr 2020, 2021 eller 2022.

Tabell 7.1.1 visar hur kommentarerna har fordelats pd de olika profilerna dér Therése
Lindgren, som ocksa dr den influencer med flest foljare, har mottagit flest kommentarer (20
procent). I 6vrigt dr fordelningen ndgorlunda jimn, bortsett fran Sofia Stahl och Ribecka som

utgor tre respektive sju procent av det totala antalet kommentarer.

Da det dr en utmaning att hitta flera inldgg med samma foretag som sponsor, som dessutom

har exakt lika manga kommentarer, har unders6kningsmaterialet fordelat sig olika pa
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influencerna. Detta dr viktigt att ha i beaktning nér resterande resultat analyseras dd antalet
kommentarer kan skilja sig at, vilket ocksa gor att procentandelarna fordelar sig olika mellan
influencerna. Dessutom &r det intressant att se om det finns ndgra monster 1 hur manga
kommentarer som influencern fir, samt hur olika typer av fortroende kommer till uttryck
beroende pé influencernas storlek eller antal kommentarer. Tabell 7.1.1 syftar ddrmed att
illustrera fordelningen av kommentarerna for att underlitta tolkningen av kommande bi- och

trivariata tabeller.

Tabell 7.1.2 Kommentarens relevans
Tabellen visar vad respektive kommentar riktar sig till i det sponsrade inldgget.

Relevans Procent Antal

Ja, rér influencern 36 144
Ja, ror varumarket 1 3
Ja, produkten 4 17
Ja, ror flera 4 15
Ja, ror inldggets helhet 42 167
Nej 11 42
Osékert 3 13
Total 101 401

Kommentar: Alla procentvirden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pa kommentarsfilt under sponsrade inligg pa Instagram ddr
inldggen dr publicerade ar 2020, 2021 eller 2022.

Det gar att utlésa att majoriteten av kommentarerna, 42 procent, ror inldgget 1 sin helhet. Detta
innebdr att kommentaren kan rikta sig mer overgripande till bilderna som har publicerats, och

inte specifikt till influencern, varumaérket eller produkten som visas. Likvél kan kommentaren

behandla alla nimnda komponenter vilket vi har valt att tolka som inldggets helhet. For att

exemplifiera har vi valt att illustrera hur dessa kommentarer kan ta sig 1 uttryck:

2

“Sdad snygga bilder & & &
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@

Den forsta kommentaren visar hur foljaren har kommenterat de bilder som infuencern har lagt
upp 1 det sponsrade inldgget. Kommentarerna riktar sig till bilderna i sin helhet och beror inte
specifikt ndgra av komponenterna. Den andra kommentaren innehaller endast positiva emojis.
Da det inte gér att utlisa om f6ljaren d&mnar rikta kommentaren mot en specifik del av inldgget
har vi behovt tolka att kommentaren ror bade influencern och resterande delar i bilden, alltsa

Stronger och dess produkter. Dérav dr den kodad som “Ja, ror inldggets helhet”.

En stor andel av kommentarerna, 36 procent, riktar sig till influencern vilket kan visa sig 1
form av komplimanger eller frigor avsedda direkt till avsdndaren. For att illustrera har vi tagit

ut ett exempel pa en kommentar som har kodats som “Ja, ror influencern’:

2

“Wow vilken snygg power-kvinna!!

Kommentaren riktar sig till influencern som person nér hennes utseende och tidigare bedrifter

kommenteras, utan att berora andra delar av inldgget.

Det variabelvéirde som minst antal kommentarer &r riktade till &r varumérket som ligger
bakom det sponsrade inldgget dir andelen &r en procent. Kommentarer som ror varumaérket
kan forvisso dven bli kodade som “Ja, ror flera” eller ”Ja, ror inldggets helhet”, men i dessa
fall har kommentaren dessutom berdrt andra delar av bilden och inte endast varit riktad till
varumadrket, vilket star i kontrast till den hoga andel kommentarer som riktar sig till endast

influencern.

Resultatet gar i linje med vad tidigare forsknings resultat visar. Som bland annat Jerveycke
Belfrage (2018:20) menar har inte foljare lika stort fortroende for nér ett foretag
kommunicerar direkt med mottagarna. Budskapet gar littare fram om avsindaren 4r en person
som upplevs socialt nira, som en familjemedlem eller vin (Jervelycke Belfrage, 2018:20).
Eftersom en foljares relation till influencern i manga fall gér att likna med en vinskapsrelation
gér det att se hur kommentarerna riktar sig direkt till influencern som man har hogre grad av
fortroende for, d&ven nér ett foretag star bakom inldgget. Da en klar majoritet av

kommentarerna inte uttrycker ndgon asikt om varken Stronger eller det faktum att inldgget ar
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reklam, gér det att argumentera for att f6ljarna har sitt fokus pé avsédndaren. Det gér att
diskutera huruvida majoriteten av foljarna ens uppmarksammar varumaérkets nirvaro da de
viljer att kommentera hur influencern ser ut eller beter sig. I tabell 7.1.2 gar det séledes att
utldsa att fortroendet till influencern dominerar och att varumérket som sponsrar inldgget inte

far lika mycket uppmérksamhet i kommentarsfiltet.
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Tabell 7.1.3 Emoji

Tabellen visar kommentarens relevans till inldgget samt om emojis anvdnds 1 kommentaren

och vilken attityd dessa formedlar 1 forhallande till varje enskild influencer.

Relevans Emoji Influencer
Margaux Josefi Therése  Hanna Sofia Ribecka  Total
Dietz Strand Lindg Ferm Stahl
Ja, ror influencern | Ja, positiva 100 91 97 100 90 100 100 100 97
Ja, negativa 0 0 3 0 0 0 0 0 1
Ja, bade positiva och 0 0 0 0 5 0 0 0 1
negativa
Ja, neutrala 0 9 0 0 5 0 0 0 2
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 101
Totalt antal 8 1 30 13 20 20 1 1 114
Ja, ror varumarket  Ja, positiva 100 100 100
Totalt 100 100 100
Totalt antal 1 1 2
Ja, ror produkten Ja, positiva 100 100 100 100 0 100 93
Ja, bade positiva och 0 0 0 0 100 0 7
negativa
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Totalt antal 2 2 5 1 1 3 14
Ja, ror flera Ja, positiva 67 100 100 100 50 100 86
Ja, negativa 33 0 0 0 50 0 14
Totalt 100 100 100 100 100 100 100
Totalt antal 3 2 1 5 2 1 14
Ja, ror inlaggets Ja, positiva 97 95 100 100 80 100 100 100 95
helhet
Ja, negativa 3 0 0 0 4 0 0 0 1
Ja, bade positiva och 0 3 0 0 4 0 0 0 1
negativa
Ja, neutrala 0 3 0 0 12 0 0 0 3
Totalt 100 101 100 100 100 100 100 100 100
Totalt antal 29 37 10 18 25 20 5 10 154
Osikert Ja, positiva 50 80 100 70
Ja, bade positiva och
negativa 25 0 0 10
Ja, neutrala 25 20 0 20
Totalt 100 100 100 100
Totalt antal 4 5 1 10
Total Ja, positiva 95 91 98 100 83 100 88 100 94
Ja, negativa 5 0 2 0 4 0 0 0 2
Ja, bade positiva och 0 4 0 0 4 0 13 0 2
negativa
Ja, neutrala 0 5 0 0 10 0 0 0 3
Totalt
Totalt antal 42 56 41 42 52 4 8 26 308

Kommentar: Alla procentvdrden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pd kommentarsfdlt under sponsrade inligg pd Instagram ddir
inldggen dr publicerade dr 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i
relation till inldgget samt kommentarer som ej innehdller ord dr bortkodade.
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Resultatet visar att det framst dr positiva emojis som anvinds ndr kommentaren ror
influencern 1 inldgget. Detta géller oberoende av influencer 4ven om det har forekommit
ndgon enstaka kommentar dir emojisarna inte varit helt positiva. Utifrdn resultatet gar det
ocksé att avlédsa att det sdllan dr varumérket bakom sponsringen som kommenteras vilket
tidigare har ndmnts. Av étta influencers och 308 kommentarer totalt sa dr det endast tva
kommentarer under tva influencers dér varumérket kommenterats. De flesta kommentarerna
ror antingen influencern eller inléiggets helhet. Aven under inliggets helhet &r majoriteten av
emojisarna positiva. Sett till totalt antal sd dr det Margaux Dietz och Therése Lindgren som

fatt flest kommentarer med negativa emojis.

7.1.4 Aterkoppling till tidigare forskning
Negativa emojis gdr att analysera utifran tidigare forskning. Som ndmnt i avsnittet om tidigare

forskning kan relationen mellan en influencer och dennes foljare vara anledningen till varfor
foljarna viljer att fortsétta att f6lja en influencer (Hu m.fl., 2020:5). Margaux och Therése &r
profilerna med hogst foljarantal, 366k respektive 1m, vilket enligt tidigare forskning kan bero
pa att de dr duktiga pa att uppritthélla relationen till sina foljare. Eftersom det dr dessa
profiler som fétt flest negativa kommentarer, 4ven om de ir fa till antalet, gdr det emot vad
tidigare forsknings sagt. Viktigt att ha i dtanke ar dock att det forekommer personer som ar
missndjda eller vill uttrycka kritik. Darfor kan de negativa kommentarerna ocksé vara
engangsforeteelser, utan att de har nagon direkt koppling till hur vél influencerna arbetar for
att bibehalla sin relation till sina foljare. Det gar ocksa att diskutera om det dr mer
forekommande att storre profiler utsitts for negativa kommentarer da de 4r mer kinda och det

finns fler foljare som har en asikt om vad som publiceras.

Har storleken pa profilen en inverkan pa vilken typ av kommentarer som inldggen far? |
resultatet gér det att se att de totala procentvirdena har storst spridning for Therése Lindgren
och Sofia Stéhl. I Theréses fall dr 83 procentenheter helt positiva emojis och i Sofias fall ar
det 88. Vidare ar resterande delar av Therése kommentarer spridda mellan negativa, bade
negativa och positiva samt neutrala. Den resterande delen av Sofias kommentarer (13 procent)
innehaller bade positiva och negativa emojis. Det gar att diskutera om detta beror pa hur vél
influencernas foljare kdnner ett behov av att kommentera for att visa sin lojalitet (Hu m.fl,
2020:5). Det som ér intressant 1 denna analys &r att spridningen 1 vilka emojis som anvénts 1
kommentarerna ér storst mellan den storsta och den minsta profilen, sett till f6ljarantal, vilket
gor det mer komplicerat att dra nagon slutsats om influencernas sétt att arbeta for att fa lojala
foljare. Therése har uppenbarligen lyckats med att fa foljare att fastna vid sig, det vill sdga
lyckats med sin “stickiness” (Hu m.fl, 2020:2), d& hennes konto har en miljon foljare. Sofia

daremot har ett betydligt ldgre foljarantal, 44,5k, men det finns dnda likheter i hur emojis
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kommenteras profilerna emellan. En mojlig forklaring till detta dr att Therése som hor till
skonhetssegmentet har en bredare mélgrupp och kan med sitt stora kiandisskap na fler foljare,
medan Sofia som hor till trdningssegmentet nér en mer nischad malgrupp och diarmed férre
foljare. Oavsett foljarantal lyckas de bdda na en lojal malgrupp som intresserar sig for
profilens inriktning, och uttrycker sitt fortroende genom positiva emojis. Det gar ddrmed att
konstatera att influencerns storlek och antal kommentarer inte har en betydande paverkan pé

hur f6ljarna véljer att uttrycka sig 1 kommentarsfiltet.

Som tidigare ndmnt dr majoriteten av emojisarna som anvints i kommentarerna positiva,
oavsett vilken del av inldgget de ror. Kommentarerna som innehdll emojis ror framst
influencern eller inldggets helhet, vilket skulle kunna forklaras genom den tidigare
forskningen som sager att foljare inte ser ett sponsrat inldgg fran en influencer som reklam 1
samma utstrickning som nér ett foretag stdr som avsindare (Lou m.fl, 2019:176). Foljare ar
mer bendgna att kdnna ett fortroende for en influencer som avséndare jamfort med ett foretag
nér det géller reklam och sponsring (Bl.a. Wood & Burkhalter, 2014 i Lou m.fl, 2019:171).
Dérmed rér kommentarerna snarare influencern och hur hon har valt att ligga upp inldgget én
foretaget som ligger bakom sponsringen. Likvél menar tidigare forskning att foljare dr mer
positiva till reklam som kommer frén en influencer jamf{ort med nér foretag sjélva
marknadsfor sig (Lou m.fl., 2019:176). Pa sa sitt gar det att forklara hur majoriteten av
kommentarerna innehéller positiva emojis, eftersom det &r en influencer som marknadsfor
Stronger och inte foretaget sjdlva. Med bakgrund i tidigare forskning kan ddrmed de positiva
emojisarna bero pa att foljarna har en mer positiv attityd mot inldgget for att reklamen de
mots av kommer fran en influencer som de har en relation och ett fortroende till (Lou,
2021:13). Darmed gar det dven att argumentera for att positiva emojis dr foljarnas sétt att
uttrycka fortroende for influencern.
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Tabell 7.1.5 Ordval
Tabellen visar kommentarens relevans till inldgget och vilken attityd ordvalen formedlar i
forhallande till varje enskild influencer.

Relevans Ordval Influencer
Margaux Amanda Amanda  Josefin Therése  Hanna Sofia Ribecka  Total
Dietz Strand Schulman Ivarsson Lindgren Ferm Stahl
Ja, rér influencern  Positivt 100 90 98 100 100 100 100 100 98
Overvagande positivt 0 5 0 0 0 0 0 0 1
Negativt 0 0 2 0 0 0 0 0 1
Neutralt 0 5 0 0 0 0 0 0 1
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 101
Totalt antal 1 19 45 13 21 23 1 1 144
Ja, rér varumérket  Positivt 100 0 100 67
Neutralt 0 100 0 33
Totalt 100 100 100
Totalt antal 1 1 1 3
Ja, rér produkten  Positivt 50 50 100 33 0 100 7
Overv_igande 50 0 0 4] 100 0 12
negativt
Neutralt 0 50 0 67 0 0 18
Totalt 100 100 100 100 100 100 101
Totalt antal 2 2 6 3 1 3 17
Ja, ror flera Positivt 67 50 100 100 33 0 67
Overvagande positivt 0 50 0 0 0 100 13
Negativt 33 0 0 0 0 0 7
Overvagande 0 0 0 0 33 0 7
negativt
Neutralt 0 0 0 0 33 0 7
Totalt 100 100 100 100 99 100 101
Totalt antal 3 2 1 5 3 1 15
Ja, ror inldggets  Positivt 89 87 100 100 44 92 100 100 87
helhet
Overvagande positivt 6 0 0 0 1 8 0 0 4
Negativt 6 0 0 0 1 0 0 0 3
Overv_égande 0 0 0 0 1 0 0 0 1
negativt
Neutralt 0 13 0 0 22 0 0 0 5
Totalt 101 100 100 100 99 100 100 100 100
Totalt antal 18 15 4 9 9 12 1 6 74
Osakert Positivt 0 14 13
Overvagande positivt 0 29 25
Negativt 0 14 13
Neutralt 100 43 50
Totalt 100 100 101
Totalt antal 1 7 8
Total Positivt 88 82 98 100 66 92 50 100 88
Overvagande positivt 3 5 0 0 7 3 25 0 3
Negativt 6 0 2 0 5 0 0 0 2
Overvagande 3 0 0 0 5 0 25 0 2
negativt
Neutralt 0 13 0 0 17 5 0 0 5
Totalt 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Totalt antal 34 39 50 34 4 38 4 21 261

Kommentar: Alla procentvdrden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pd kommentarsfdlt under sponsrade inligg pd Instagram ddir
inldggen dr publicerade dr 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i
relation till inldgget samt kommentarer som ej innehdller ord dr bortkodade.
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Tabellen visar att majoriteten av kommentarerna, oavsett relevans, innehéller ordval som &r
positiva. Likt tabell 7.1.3 sé ror de flesta av kommentarerna antingen influencern eller
inldggets helhet samtidigt som det dr f kommentarer som endast ror varumirket Stronger.
Detta visar som tidigare ndmnt att foljarna fokuserar pd influencern eller inldgget i sig snarare
an det varumirke som marknadsfors. Det dr tre av influencerna som fétt helt negativa
kommentarer - Amanda Schulman, Therése Lindgren och Margaux Dietz - vilket ar likt
foregaende tabell dir tva av dessa influencers (Therése och Margaux) utsattes for negativa
emojis. Kritiken riktade sig mot det faktum att inldgget var sponsrat dér foljarna uttryckte sitt

missndje mot att det &r for mycket reklaminnehall:

“Sd trist att din profil bara dr reklam &) .”

I3

“Rdtt tjatigt med ndstan enbart samarbeten (&)

I andra fall riktade sig istéllet kommentaren till influencern som profil dir en foljare uttryckte

att bilden som influencern vill formedla inte stimde 6verens med hennes handlingar:

“[...]Sjukt trottsamt att se folk som dig inte bry sig.[...]”

Sett till de totala procentvérdena dr det storst spridning av ordval i Margaux, Therése och
Sofias kommentarsfilt. Aterigen, likt foregdende tabell, gar att att diskutera varfor det ir de
storsta profilerna respektive den minsta profilen vars spridning &r storst nér det géller ordval.
Kanske beror det pa att foljarskarorna liknar varandra dven om de skiljer sig till antalet. Detta
innebdr att det finns likheter 1 hur kommentarsfilten ser ut hos en storre profil och en mindre
profil. Likt diskussionen under tabell 7.1.3 kan en mojlig forklaring vara att Sofia nér en lika
lojal och intresserad malgrupp som exempelvis Margaux trots att hennes foljare ar storre till
antalet. Det vill séga att foljarna ter sig likadant oavsett om de &r en grupp pa 300 000 eller en

grupp pa 45 000 personer.
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7.1.6 Aterkoppling till tidigare forskning
Det gér att argumentera for att en positiv attityd mot sponsrade inldgg fran influencers ar

foljarnas satt att uttrycka sitt fortroende. I tidigare studier har man kommit fram till att foljare
ofta har en mer positiv attityd mot influencers reklaminldgg nir de kinner ett fortroende for
influencern som avsdndare (Dhanesh & Duthler, 2019 i Lou, 2021:5). Pa sa satt kan
majoriteten av kommentarerna, det vill siga de kommentarer som innehaller positiva ordval,
ses som ett uttryck for foljarnas fortroende for influencern. Med tanke pd det hdga antalet
positiva kommentarer gar det dessutom att argumentera for att fortroendet dr hogt, oavsett
vilken influencer det géller. Dessutom ror de flesta positiva kommentarerna antingen
influencern eller inldggets helhet, vilket skulle kunna bero pa att foljarna dels fokuserar pé
fortroendet for influencern som avséndare, dels har svérare att se inldgget som sponsrat di det
liknar andra organiska inlégg fran influencern (Newberry, 2019 i Lou m.fl, 2019:171). Da
positiva kommentarer gar att koppla till en positiv attityd och ddrmed ett uttryck for
fortroende for influencern, gar det att tolka negativa kommentarer som det motsatta.
Kommentarer med negativa ordval tyder pa en negativ attityd och ddrmed ett 14gt, eller icke
befintligt, fortroende for influencern som avsdndare. Nagot som &r vért att ha 1 atanke ar dock
att det enbart var ett fital kommentarer som kodades som helt negativa, vilket bidrar till att
dessa kommentarer stuckit ut.

De negativa kommentarerna kan ha att géra med profilernas storlek eller omréadet de tillhor.
Precis som i analysen till foregaende tabell gér det att diskutera varfor Margaux och Therése
far flest negativa kommentarer nér det ocksd dr dem som har flest antal foljare. Eftersom de ér
storst och har flest antal kommentarer s& har de lyckats att fa f6ljare att fastna (Hu m.fl,
2020:2) och att fortsdtta kommentera deras inldgg for att visa lojalitet (Hu m.fl, 2020:5). Med
grund i detta gar det att diskutera varfor det dr dessa profiler som far negativa kommentarer.
Som tidigare nimnt kan en anledning vara att storre profiler utsétts for kritik hogre
utstrickning dn mindre profiler, vilket 1 sa fall ger en mgjlig forklaring till resultatet. Men det
gar ocksa att argumentera for att storre profiler innebar fler foljare vilket 1 sin tur innebér fler
roster som vill bli horda och tycka till, vilket ocksa skulle kunna forklara de negativa
kommentarerna.

7.1.7 Aterkoppling till teori - Emojis och ordval
Enligt teorin om trans parasocial relation upplever foljare att de har en interaktionsbaserad

och ddrmed omsesidig relation till influencers vilken visat sig ha en inverkan pa deras attityd
gentemot influencers sponsrade inldgg (Lou, 2019:12). Den starka relationen mellan foljare
och influencers bidrar till att f6ljarna snarare uppskattar sponsrade inldgg fran influencers an

att de ar skeptiska till dem. Foljarna unnar influencern sin sponsring, precis som man hade
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unnat en vén, da de bland annat ser sponsringen som en milstolpe i influencerns karridr (Lou,
2019:12). Med detta som bakgrund gar det att argumentera for att majoriteten positiva emojis
och ordval beror pa foljarnas benégenhet att kdnna en positiv attityd till influencers sponsrade
inldgg. Tack vare den starka relationen som finns mellan influencern och foljarskaran har
foljarna inte nadgot problem med sponsrade inldgg da de dr vil medvetna om att det &r en

central del av influencerns jobb.

Vidare finns det tre mojliga anledningar till varfor foljare har en positiv attityd gentemot
influencers sponsrade inldgg (Lou, 2019:12). De tre anledningarna grundar sig 1 den relation
som f0ljare och influencers byggt upp, vilken i sig vilar pa den kénsla av fortroende som
foljare kinner for influencern. De tre anledningarna &r som ndmnt i teoriavsnittet: ”/...J
positive bias, verification by cross-validation, and inspirational internalization.” (Lou,
2019:12). Den forstndmnda och sistndmnda &r de som pa ett tydligt sétt skulle kunna forklara
varfor foljarna véljer att visa sin positiva attityd genom positiva emojis och ordval. Positive
bias handlar om att foljarna litar pa influencerns intentioner och darmed upplever det
sponsrade inldgget som genuina rekommendationer vilket far positiva effekter pa fortroendet.
Inspiration internalization innebér att foljarna unnar influencern sitt samarbete med foretaget
da detta kan ses som en utveckling i deras karridrer (Lou, 2019:12), vilket nimndes tidigare.
Da foljarna upplever att influencern menar vil med sitt sponsrade inldgg samtidigt som de
glédds at att influencern fatt ett samarbete med ett vilként foretag (i detta fall Stronger) kidnner
de ett fortroende for influencern trots att inldgget 1 sig &r sponsrat. Pa sa sétt gar det att tolka
de positiva emojisarna och ordvalen inte bara som att foljarna har en positiv attityd gentemot

inldgget, utan ocksa som ett uttryck for foljarnas for fortroende influencern.

Enligt trans parasocial relation bidrar ocksa relationen mellan f6ljare och influencers till att
sponsrade inldgg inte paverkar relationen negativt (Lou, 2021:13). Darav kan foljarnas
positiva ordval och emojis i kommentarerna forklaras som ett sitt att uppratthélla den starka
relationen mellan sig sjdlva och influencern. Detta eftersom mojligheten till interaktion pa

sociala medier bidrar till en djupare relation parterna emellan (Yuan & Lou, 2020:134f).
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7.2 Influencerns interaktion

Tabell 7.2.1 Gillar influencern kommentaren
Tabell 7.2.1 visar 1 vilken utstrickning som kommentaren gillas, beroende pa influencer.

Gillar Influencer
influencern
Margaux Amanda Amanda Josefin Therése Hanna Sofia Ribecka  Total
Dietz Strand Schulman Ivarsson Lindgren Ferm Stahl
Ja
8 3 0 95 5 0 63 0 15
Nej
92 97 100 5 95 100 38 100 85
Totalt
100 100 100 100 100 100 101 100 100
Totalt antal
51 67 58 43 58 48 8 26 359

Kommentar: Alla procentvirden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pa kommentarsfilt under sponsrade inldigg pa Instagram ddir
inldggen dr publicerade ar 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i
relation till inldgget dr bortkodade.

Resultatet visar att majoriteten av influencerna inte aktivt interagerar genom att gilla sina
foljares kommentarer. Sex av 4tta influencers gillar under tio procent av alla kommentarer
som de har fatt pa sitt sponsrade inldgg dir Amanda Schulman, Hanna Ferm och Ribecka inte
gillar ndgon kommentar. De som sticker ut ar Josefin Ivarsson och Sofia Stahl, som gillar 95
respektive 63 procent av alla kommentarer pa inldgget. Utifran detta gar det att avldsa hur
Josefin och Sofia interagerar med sina foljare mer dé de visar sin ndrvaro och uppskattning

for kommentarerna genom gillamarkeringar.

Tabell 7.2.2 Svarar influencern pa kommentaren
Tabell 7.2.2 visar i vilken utstrdckning som kommentaren har ett svar fran influencern, beroende pa
influencer.

Svarar Influencer
influencern
Margaux Amanda Amanda Josefin Therése  Hanna Sofia Ribecka  Total
Dietz Strand Schulman Ivarsson Lindgren Ferm Stahl
Ja
2 0 0 95 2 2 63 4 14
Nej
98 100 100 5 98 98 38 96 86
Totalt
100 100 100 100 100 100 101 100 100
Totalt antal
51 67 58 43 58 48 8 26 359

Kommentar: Alla procentvdrden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pd kommentarsfdlt under sponsrade inligg pd Instagram ddr
inldggen dr publicerade dr 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i
relation till inldgget dr bortkodade.
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Tabellen visar liknande resultat som tabell 7.2.1. Den klara majoriteten svarar inte pa
kommentarer fran foljare, dér resultatet visar att sex av étta influencers svarar pa mindre dn
fem procent. Aterigen ir det Josefin Ivarsson som svarar pa den storre delen, 95 procent, av
alla kommentarer. Det gér sdledes att sdga att Josefin interagerar med sina foljare genom att
béade gilla och svara pd de kommentarer som hon fér pa sponsrade inlédgg. Hos Sofia Stahl har
procentandelarna fordelat sig pa samma sdtt som i tabellen for gillamarkeringar dér hon svarar
pa cirka tvé tredjedelar, 63 procent, av kommentarerna. Med det sagt svarar Sofia pa lika
manga kommentarer som hon ocksa gillar och det gér att anta att det &r samma kommentarer
som gillas och besvaras. Aven om andelen ir liten, fyra procent, har Ribecka svarat pa
kommentarer vilket skiljer sig frén tabell 7.2.1 tabell dér hon gillade noll procent av

kommentarerna.

Tabell 7.2.3 Hur influencerns svar pa kommentaren varderas.
Tabell 7.2.3 visar hur influencerns svar pd kommentaren vérderas.

Influencerns svar Influencer
Margaux Josefin Therése Hanna Ferm  Sofia Stahl Ribecka Total
Dietz Ivarsson Lindgren
Positivt
100 100 100 0 100 100 98
Neutralt
0 0 0 100 0 0 2
Totalt
100 100 100 100 101 100 100
Totalt antal
1 41 1 1 5 1 50

Kommentar: Alla procentviirden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pd kommentarsfilt under sponsrade inligg pd Instagram ddir
inldggen dr publicerade dr 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i
relation till inldgget dr bortkodade.

I de fall som influencern svarar pa kommentarer under sitt sponsrade inldgg visar resultatet att
fem av sex influencers svarar med en positiv viardering. Hanna Ferm &r den enda som har
lamnat ett neutralt vérderat svar, medan ingen svarar sina foljare pa ett negativt sitt. De som
viljer att svara har generellt svarat pa f4 kommentarer i forhéllande till det totala antal
kommentarer som inlédgget har fatt, dir alla ligger pa en kommentar férutom Josefin och
Sofia. Aterigen ir det Josefin som sticker ut med 41 svar, dir samtliga #r positiva. Detta kan

exempelvis ta sig i uttryck genom tacksamhet for komplimanger eller genom hjért-emojis.
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7.2.4 Aterkoppling till tidigare forskning
Det dr mojligt att undersoka om influencern véljer att gilla eller svara pd4 kommentarer tack

vare att Instagram &r ett interaktivt socialt medie dér bilderna kan fungera som underlag for
interaktion och diskussion (Bashir m.fl 1 Kim, 2021:418f). Med detta sagt ser vi i tabellerna
7.1.3 och 7.1.4 hur f6ljarna interagerar, medan tabellerna under 7.2 visar hur interaktionen
mer sdllan bemots av influencern. Su m.fl (2021:15) forklarar hur influencern har mojlighet
att interagera for att ytterligare vara med och skapa en god relation med sina foljare och
saledes 0ka fortroendet. Nér influencern bekriftar foljaren genom att exempelvis gilla eller
svara pa dess kommentar blir foljaren tillfredsstdlld och far ett storre fortroende for
influencern. Den tidigare forskningen menar saledes att influencern gynnas av att svara eller
gilla kommentarer for att starka relationen med sin foljarskara (Su m.fl, 2021:15). Detta &r

dock inget som resultatet visar.

Utifrén tidigare forskningsresultat skulle det gé att argumentera for att de influencers som
interagerar mest 1 sitt kommentarsfalt, Josefin och Sofia, och gor det pa ett positivt sétt, dven
har de starkaste fortroendet fran sina foljare. Da de gillar och svarar positivt pd majoriteten av
sina kommentarer gér det att anta hur deras foljare stérks i sitt fortroende och att de darmed ar
mer bendgna att fortsdtta interagera i influencerns kommentarsfalt. Det dr dock intressant att
se hur Josefin, den influencer som har interagerat mest i kommentarsfiltet pé sitt sponsrade
inldgg, inte markbart har fler antal kommentarer eller foljare. Utifran detta gar det att
ifrdgasdtta om hennes interaktion paverkar hur foljarna upplever relationen. Likaséd gar det att
diskutera huruvida avsaknaden av interaktion fran de andra influencerna paverkar dem
negativt. Enligt Sum.fl (2021:15) skulle detta innebéra att dessa influencers gér miste om att
starka relationen med sina foljare samtidigt som foljarna pé sikt skulle bli mindre benéigna att
uttrycka sitt fortroende genom kommentarer da de inte far ndgon bekréftelse tillbaka. Trots
detta har de profiler som inte véljer att svara eller gilla sina foljares kommentarer ménga
foljare och manga kommentarer dir majoriteten fortfarande &r positiva. Resultatet kan sdledes
sdgas ga emot vad tidigare forskning sdger dé influencerna far 6vervigande positiva
kommentarer oavsett deras grad av interaktion. Det gar heller inte att se ndgra betydande

monster 1 att de som interagerar har fler foljare dn 6vriga profiler.

7.2.5 Aterkoppling till teori
Hargittai & Litt (2011) forklarar i Hu m.f1 (2020:3) att trots att sociala plattformar som

Instagram bjuder in till interaktion kan kommunikationen &nda inte betraktas som dmsesidig.
De fortsétter med att beskriva hur tvdvigskommunikation dr mer forekommande pa de sociala
plattformarna men att interaktionen inte kan likstéllas vid en mer 6msesidig dkta
vanskapsrelation (Hargittai & Litt, 2011 i Hu m.fl, 2020:3), Detta skulle kunna forklara det
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resultat som ovanstdende tabeller visar; majoriteten av profilerna interagerar inte med de som
har valt att kommentera. Darmed blir interaktionen inte 6msesidig vilket Lou (2021:11f)
menar paverkar hur foljarna uppskattar influencern. Resultatet fran var undersokning kan
forklaras genom denna aspekt inom trans-parasocial relation. Om f6ljare upplever att
interaktionen inte dr 0msesidig oavsett i vilken grad som influencern gillar eller svarar, kan
det innebdra att bristen pa interaktion inte spelar ndgon storre roll for foljarens fortroende for

influencern.

Det som ytterligare skulle kunna forklara varfor vissa influencers inte interagerar med sina
foljare, men dér foljarna dnda uttrycker sitt fortroende i form av positiva kommentarer, &r att
relationen har byggts upp under en lingre tid dar influencern inte ldngre behover lidgga lika
mycket energi pa att stirka relationen genom interaktion. Om influencern har byggt upp en
relation till sina foljare under en langre period &r relationen, och sdledes dven fortroendet,
redan etablerat vilket gor att influencern kommer fa positiva kommentarer oavsett hur lite
interaktion som foljarna far tillbaka. Trots att interaktionen hos majoriteten av kommentarerna
1 undersdkningen inte dr dmsesidig kan influencern luta sig mot att relationen har byggts upp
och ir sé pass stabil att foljare kommer att fortsétta uttrycka fortroende d4ven under sponsrade
inldgg. Aspekten om social digital ndrhet inom tvastegshypotesen kan vidare forklara hur
foljare kdnner sig ndra influencern utan att bli bekridftade genom influencerns interaktion.
Eftersom foljare idag sjdlva kan avgora vilka profilers kommunikation som de vill ta del av
kan det vara sa att de inte dr lika beroende av 6msesidig interaktion frdn avsdndaren, utan
snarare skapar och uttrycker ett fortroende tack vare den kénslan som fas genom social digital
nérhet (Jervelycke Belfrage, 2018:20ff).

7.3 Andra foljares interaktion

Tabell 7.3.1 Gillar en annan foljare kommentaren
Tabellen visar om en annan f6ljare gillar kommentaren.

Gillar annan foljare Procent Antal

Ja 10 35
Nej 90 324
Total 100 359

Kommentar: Alla procentvirden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pa kommentarsfilt under sponsrade inldigg pa Instagram ddr
inldggen dr publicerade ar 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i
relation till inldgget dr bortkodade.
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Tabell 7.3.1 presenterar resultatet om huruvida en annan foljare har gillat kommentaren. En
overviagande del pa 90 procent av kommentarerna har inte blivit gillade. 10 procent,

motsvarande 35 kommentarer, har fatt en gillamarkering frdn en annan foljare.

Tabell 7.3.2 Svarar en annan foljare pa kommentaren
Tabellen visar om en annan foljare svarar pa kommentaren.

Svarar annan foljare Procent Antal

Ja 1 3
Nej 929 356
Total 100 359

Kommentar: Alla procentvirden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pa kommentarsfilt under sponsrade inldgg pd Instagram ddr
inldggen dr publicerade dr 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i

relation till inldgget dr bortkodade.

Resultatet visar hur 99 procent av alla kommentarer inte mottar nagot svar fran en annan

anvindare. Istéllet dr det endast tre kommentarer, motsvarande en procent, som har fatt ett

svar.

Tabell 7.3.3 Foljarens svar pa kommentaren
Tabellen visar om andra foljares svar ar positiva eller negativa.

Féljarens svar Procent Antal

Positivt 67 2
Negativt 33 1
Total 100 3

Kommentar: Alla procentvirden dr avrundande till heltal vilket innebdr att totalen kan
bli 99-101. Datan baseras pa kommentarsfdlt under sponsrade inldgg pa Instagram ddr
inldggen dr publicerade ar 2020, 2021 eller 2022. Kommentarer som var irrelevanta i

relation till inldgget dr bortkodade.

Tabellerna ovan presenterar hur andra foljare véljer att engagera sig i kommentarerna som
finns under inldgget. Resultatet visar att storsta delen av kommentarerna inte har ndgon
interaktion fran andra foljare, dér tio procent av alla kommentarer har gillats och en procent

har fétt ett svar. Av de kommentarer som har ett svar ér tva tredjedelar positivt virderade. Har
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ar antalet kommentarer dock sa pass fa att det inte gér att gora en djup analys for att visa pa
ett storre monster. Det som & andra sidan dr intressant att lyfta dr varfor en sé liten andel

foljare viljer att interagera i befintliga kommentarer.

7.3.4 Aterkoppling till tidigare forskning
Resultatet ger inte uttryck for det som Su m.fl (2021) menar; att foljare letar efter bekriftelse

ndr de avgor om de ska ha fortroende for avsdndaren eller inte. For att bli mindre osékra i sin
egen instillning tenderar foljare att leta efter andra som uttrycker samma kénslor. Nar foljaren
far sina positiva kénslor bekriftade av andra foljare forstirks dven fortroendet for influencern
(Sum.fl, 2021:6). Detta skulle kunna uttryckas genom att man gillar eller svarar pa de
kommentarer som uttrycker samma vérderingar som man sjélv har infor inldgget. Resultatet
visar ddremot att foljare inte tenderar att uttrycka nar de har blivit bekréftade 1 sin attityd till

andra foljare.

Med detta sagt dr det inte nodvandigtvis s att bristen pa interaktion i kommentarsfaltet bor
tolkas som att andra f6ljare inte tar till sig av andras kommentarer. Det kan istillet vara sa att
en kommentar foder en annan kommentar, istéllet for en gillamarkering eller ett svar. Som
tidigare visat liknar ménga av kommentarerna varandra vilket gor att det dr intressant att
diskutera om f6ljarna kénner bekréftelse genom att sjdlva interagera pd samma sétt som andra,
istéllet for att agera genom att svara eller gilla redan existerande kommentarer. Ytterligare gir
det att formoda hur foljare som inte véljer att kommentera eller interagera dnda kan stérkas i
sitt fortroende for influencern genom att lisa de kommentarer som har blivit publicerade.
Vidare kan det vara sé att det fortroende som har skapats for influencern endast ror relationen
mellan f6ljaren och influencern, och inte andra foljare. Su m.fl (2021) beskriver hur
fortroendet stérks till influencern genom bekréftelsen fran andra foljare, men tar inte upp
huruvida f6ljarens relation med andra foljare stirks genom att man har samma instillning till
inldgget. Detta kan forklara varfor foljare véljer att inte interagera med andra foljare, utan
istéllet viander sig direkt till influencern néir de har fatt sin instillning bekréftad av andra. Som
en mdjlig konsekvens uttrycks fortroendet endast till influencern genom nya kommentarer pa

inldgget och inte till andra foljare i kommentarsfaltet.

7.3.5 Aterkoppling till teori
Det har konstaterats att mottagarna, foljarna, har fatt mer makt i de nya sociala medierna da

de genom bland annat kommentarer kan uttrycka sitt fortroende samt stélla krav pa
influencern (Jervelycke Belfrage, 2018:18f). Om flera foljare med samma asikter gar ihop kan

de f4 mer makt och saledes paverka fortroendet till influencern. Ett exempel 4r om en
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kommentar med negativ vérdering far flertalet gillamarkeringar frén andra f6ljare. Det gér da

att anta att andra haller med i kommentarens budskap.

Utifrén resultatet gdr det att konstatera att foljarna inte anvédnder plattformens alla funktioner
ndr det kommer till att utéva den makt som de besitter. Ménga f6ljare har forvisso publicerat
egna kommenterar vilket tyder pé att de har utnyttjat sin makt i viss man. Didremot hade det
varit mojligt att utova makten i storre utstrackning genom att dven interagera med andra, det
vill sdga att kommentera och gilla andra foljares kommentarer. I vissa fall har detta intréffat i
kommentarsfilten, men det hade kunnat ske i storre utstrackning. En mojlig anledning till
varfor andelen andra foljare som har interagerat i kommentarsfaltet &r s& pass lag kan dels
vara att foljarna inte har ett behov att utdva den makt som de besitter, dels att de inte ser
kommentarsfilten som rétt forum for att stdlla krav pa influencern och/eller inldgget i sin
helhet. Det kan dessutom varit sé att det sponsrade inldggets innehall inte var tillrackligt
engagerande. En forklaring kan ocksa vara att relationen ar sa pass god och fortroendet séa
pass hogt att foljarna inte har nagra ytterligare krav att stilla, vilket syns i att majoriteten av

kommentarerna dr positiva.
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8. Diskussion

Syftet med denna studie var att undersdka hur foljare uttrycker fortroende for influencers 1
kommentarsfalt under sponsrade inldgg pa Instagram. Studiens resultat har gett svar pd 1
vilken utstrickning som vérderingar synliggdrs 1 kommentarerna till influencers sponsrade
inldgg pé instagram, vilka likheter och skillnader i kommunikationen som har identifierats
mellan influencers kommentarsfalt under ett sponsrat inldgg pa Instagram, hur ofta influencer
och fo6ljare interagerar under ett sponsrat inldgg pé Instagram samt hur f6ljarnas fortroende

kommer till uttryck under ett sponsrat inlédgg péa Instagram.

Det som framkommer 1 resultatet &r att majoriteten av alla kommentarer uttrycker en positiv
attityd och dérmed ett starkt fortroende for influencers som avsindare av reklambudskap. Det
har framkommit att de f4 kommentarer som har haft en negativ virdering funnits under storre
profiler, vilket skulle kunna férklaras genom att de 4r mer kidnda och dirmed mer exponerade
for kritik. I 6vrigt ar skillnaderna sma mellan influencerprofilerna och fortroendet uttrycks pa
liknande sétt oavsett antal kommentarer och foljare. Likasa &r likheterna mellan profilerna
stora d4 majoriteten av kommentarerna riktar sig till influencerna eller inldggets helhet oavsett
vilken inriktning som profilen har. Vidare visar resultatet att en minoritet av influencerna
viljer att interagera med sina foljare 1 tillhorande kommentarsfélt. Detta verkar dock inte ha
en betydande péverkan pa foljarnas fortroende for influencern da majoriteten av
kommentarerna dr som tidigare nimnt positiva. Inte heller verkar det paverka foljarnas
benédgenhet att fortsdtta kommentera inldggen. Detsamma géller foljares interaktion med
andra foljares kommentarer, dédr varken svar pd kommentarer eller gillamarkeringar ar vanligt

forekommande.

Som ndmnt 1 inledningen far fenomenet influencer marketing allt mer kritik. Det diskuteras
huruvida sponsrade inldgg sétter foljarnas fortroende pé spel (Andersson & Broman, 2020,
Gervide, 2022, Nilsson, 2020) och det blir allt vanligare att f6ljare kritiserar det omfattande
reklaminnehallet fran influencers konton (Andersson & Broman, 2020, Gervide, 2022,
Nilsson, 2020). Med bakgrund i denna kontroversiella syn pa sponsrade samarbeten var var
forvintan att resultatet skulle visa en mer omfattande diskussion didr kommentarerna gav
uttryck for fler dsikter och perspektiv. Sa blev inte fallet i denna studie. Bortsett frén ett fatal
negativa kommentarer sa visade resultatet att majoriteten av foljarna endast uttrycker en
positiv attityd i form av berommelse och uppmérksambhet till influencern. Pa sé sétt gar det att
argumentera for att vart resultat gar emot det som diskuteras i det offentliga samtalet kring
influencer marketing. Kanske hade resultatet blivit annorlunda och gett uttryck for mer kritik
om vi utfort en kvalitativ intervjustudie med foljare till en influencer, men i denna studie visar

resultatet att det framst dr positiva dsikter som kommuniceras i kommentarsfélten pa den
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plattform dér foljarna ar i direkt kontakt med ett sponsrat inldgg. I och med att det frimst visat
sig vara positiva attityder som kommuniceras gar det ocksa att diskutera huruvida effektivt
influencer marketing dr som marknadsforingsmetod. Att kommentarerna innehéller minimalt
med kritik dr naturligtvis positivt for bade influencern och foretaget, men da majoriteten av
kommentarerna ror influencern eller inldggets helhet istillet for att rora produkten eller
varumirket som marknadsfors dr det svért att avldsa hur effektiv reklamen &r. Viktigt att
poéngtera ar dock att vi inte kan uttala oss om Strongers forséljningssiffror efter ett sponsrat
samarbete, vilket innebér att metoden kan vara mer effektiv 4n vad den ser ut att vara i de

tillhorande kommentarsfalten.

Da Stronger knappt berdrs i kommentarerna fokuserar majoriteten av kommentarerna pa
andra aspekter i inldgget. Det finns ett fital kommentarer ddr varuméirket och/eller produkten
kommenteras men i de allra flesta fall rér kommentarerna influencern eller inldggets helhet.
Detta visar pa att fortroendet riktar sig till influencern istillet for varumaérket. I och med att
det ar Stronger som genom influencer marketing vill nd ut med sitt varumérke gér det att
diskutera hur effektiv denna strategi dr. Majoriteten av foljarna har en positiv attityd till
inldgget vilket skulle kunna tyda pé att de ocksa far en positiv kénsla till varumarket Stronger.
Daremot verkar det snarare vara pa grund av fortroendet till influencern dn pd grund av
Stronger som foretag. Tidigare forskning visar att foljare har svért att urskilja skillnaden
mellan sponsrade och organiska inldgg fran influencers. Bristen p4 kommentarer som ror
varumadrket skulle ddrmed kunna forklaras av att féljarna inte uppméarksammar att inldgget ar
reklam och ddarmed inte lagger mérke till, eller ndgon vikt vid, foretagets nirvaro. Om detta &r
positivt eller negativt for foretaget gar dock inte att siga utifran var undersdkning utan dir
behdvs kompletterande forskning inom dmnet. Daremot handlar influencer marketing om att
foretag nar ut till sin mélgrupp genom en profil, vilket innebér att foretaget redan fran borjan
ar medvetna om att de inte kommer att st som huvudsaklig avséndare.

Vidare finns det vissa delar av resultatet som inte kan forklaras med den tidigare forskning
och teori som har presenteras. Bland annat ar det intressant att fora en diskussion om Josefin
Ivarsson och hur hon utmérker sig 1 interaktionen med sina foljare. Resultatet visar att hon
bade gillar och svarar pd samtliga kommentarer vilket enligt forskningen skulle innebéra att
foljarna upplever ett hogre fortroende. Detta kommer emellertid inte till uttryck i varken
hennes foljarantal eller antal kommentarer. Ddaremot har vi inte undersokt om det finns en
korrelation mellan hogt fortroende och hogt foljarantal. Det &r inte heller sa att hennes
kommentarer virderas som mer positiva dn de influencers som inte interagerar. Ddremot gér
det inte att utesluta att hon i framtiden kommer att na ett hdgre foljarantal tack vare att hon i
dagslédget skapar en god relation med sina foljare genom sin interaktion. P4 samma sétt kan de

storre influencerna, Margaux och Therése, i1 ldngden forlora fortroende dé de inte
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upprétthéller relationen i samma utstrackning. Dessutom kan Josefin upplevas som mer
ndrvarande vilket bidrar till att foljare langsiktigt stirks i sitt fortroende. Som namnt i
avsnittet om tidigare forskning byggs en stark relation upp 6ver en lingre tid och om den inte
uppritthélls riskerar relationen att forsvagas. Utifran detta hade det varit intressant att 1
framtiden gora en liknande studie for att undersoka hur fortroendet paverkas under langre

tidsperiod.

Eftersom det dr en semioffentlighet som har undersokts gar det att diskutera huruvida
Omsesidig och intim relationen dr mellan influencern och dennes f6ljare. Detta eftersom
inldgget 1 sig gér att betrakta som offentligt dd alla kan ta del av online, vilket ddrmed ocksé
innebdr att kommentarsféltet dr synligt for alla. Kommentarer under ett sponsrat inldgg fran
ett Oppet konto péd Instagram gar ddrmed inte att likstdlla med ett privat meddelande vilket gor
att interaktionen fir en mer ensidig karaktir. Detta kan vara pa grund av att det inte finns
samma intimitet och forviantan pa att fa ett svar tillbaka som i en privat konversation. I
resultatet syns detta genom att influencers séllan interagerar med sina foljare i
kommentarsfilten, men dnda fir mycket positiv respons. Ddrmed gér det att gora kopplingar
till en typ av fankultur som kommer till uttryck genom att f6ljaren, oavsett respons fran
influencers, ger berdm och visar sitt stod. Kommentarsfélten kan darmed liknas vid ett forum
dar foljarna ser sin chans att engagera sig i en profil som de ser upp till. Trots att f6ljaren kan
uppleva relationen som en véinskapsrelation visar resultatet att kommunikationen inte &r
Omsesidig och att influencern istéllet kan ses som en onabar idol. De fa ganger som
influencern faktiskt interagerar med sina foljare kan leda till att foljaren uppfattar influencern

mer som en jamlike.

Som en avslutande reflektion verkar den generella attityden kring sponsrade inldgg pa
Instagram vara positiv. Majoriteten av kommentarerna dr som ndmnt positiva, bade géllande
val av emojis och ordval, vilket tyder pé att inliggen inte paverkar Instagram-anvéndare
negativt trots att det dr reklam pa vad som kan upplevas vara en privat arena. Inte heller
paverkas influencern negativt av att publicera sponsrade inldgg da ytterst lite kritik framfors.
Likasé pdverkas inte den generella attityden hos foljarskaran av att influencers inte interagerar
med sina foljare. Istéllet blir det tydligt att kommentarsfaltet fungerar som en plats for foljare
att ge berdm och bekriftelse till influencern. Viktigt att ha i dtanke &r dock att dessa
reflektioner baseras pa en undersokning med atta influencers och deras sponsrade inldgg.
Mojligen hade utfallet blivit annorlunda om det var andra influencers och foretag som

studerats.
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8.1 Felkallor

Som tidigare nimnt &mnar var studie att undersdka om fortroende dels gér att mita i
kommentarsfalt pa Instagram, dels om fortroendet kommer till uttryck mellan influencers och
foljare i kommentarer. I metodavsnittet diskuterades ordet fortroende och att denna studie inte
kommer att kunna undersoka alla aspekter av begreppet. Resultatet visar att fortroende kan
uttryckas genom positiva kommentarer, vilket ldgger grunden for denna studies forsok till att
mita om fortroende kommuniceras i kommentarsfilt. Daremot gér det inte att garantera att
detta &r ett fullstdndigt sétt att méta fortroende pa, utan hir krdvs kompletterande
undersokningar for att méta begreppet i ett vidare perspektiv. Det vi hade kunnat goéra
annorlunda for att fanga fler aspekter av begreppet samt fa fler perspektiv pa influencer-foljar-
relationen &r att kombinera denna studie med en kvalitativ intervjuundersdkning dir vi ocksa
fangar f6ljarnas perspektiv och syn pa varfor de kommenterar sponsrade inldgg. Pa sé satt
hade vi kunnat fa fram om det &r fortroende som uttrycks eller om det finns andra anledningar
till varfor en foljare viljer att publicera positiva kommentarer. P4 grunda av tidsbrist och

omfinget av vér studie var detta dock inte mdjligt att genomfora.

Som tidigare ndmnt 1 validitetsavsnittet finns ocksa risken att vi rdkat koda fel vilket i sa fall
ger ett missvisande resultat. Likasa kan en felkédlla vara att det skett misstag nér vi kodat i
SPSS eller att siffror har blivit fel i tabellerna. Detta har vi dock forsokt forebygga genom att
kontrollera siffrorna samtidigt som vi skapade tabellerna. For att undvika fler felkéllor har vi
standigt arbetat fOr att minska sddana risker. Vidare finns det felkéllor som har varit svarare
for oss att undvika. En sddan som diskuterades 1 validitetsavsnittet dr risken att influencers
som styr sina kommentarsfalt har tagit bort kommentarer, vilket 4r ndgot som vi har forsokt

att vara transparenta med.

8.2 Generaliserbarhet

Studien har haft ett generaliseringsansprak och i resultatet har vi identifierat monster i
kommentarsfalten som skulle kunna appliceras pa flera fall som ryms inom ramarna for
sponsrade inldgg pa Instagram. Majoriteten av alla undersokta kommentarer har varit positiva,
oavsett om det handlat om emojis, ordval eller svar till en kommentar. Genomgaende for
kommentarsfalten oavsett influencer har ocksa varit att de flesta av kommentarerna antingen
rort influencern eller inldggets helhet. Detta d&r monster som &r sa pass utméarkande att vi
menar att de gér att applicera dven pd andra sponsrade inldgg fran influencers. Férmodligen ar
det vanligt att kommentarer till sponsrade inldgg snarare ror influencern dn varumaérket som
star bakom sponsringen oavsett vilken influencer eller vilket foretag som undersoks. Likasa ar
det vanligt att majoriteten av kommentarerna dr positiva. Om det sistndmnda beror pa att de
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flesta negativa kommentarer tas bort kan dock inte besvaras. Det gir atminstone att
generalisera resultaten till andra sponsrande influencer-inldgg som Stronger ligger bakom,
och dven andra foretag som liknar Stronger. Detta beror pa vart strategiska urval samt det

hoga antalet analysenheter.

8.2.1 Slutsatser
De slutsatser som gér att dra utifran resultatet dr att foljare ar bendgna att uttrycka sig positivt

gentemot influencern nér inldgget dr markerat som reklam. Dérmed gar det att fastsla att
foljarnas relation till influencern 4r s pass stark att fortroendet uttrycks i sponsrade inldgg.
Som tidigare nimnt gér det att dra slutsaten att detta ar applicerbart pa influencers i helhet och
pé andra foretag som véljer att marknadsfora sig genom influencer marketing, framfor allt pa
foretag som liknar Stronger. Det gar dessutom att dra slutsatsen att attityderna i
kommentarsfalten inte skiljer sig at beroende pa om det &r en storre eller mindre influencer-
profil, inte heller om influencern viljer att interagera med sina foljare i kommentarsfaltet. Det
gér ytterligare att konstatera att kommentarsfilten fraimst bestar av kommentarer som ror
influencern eller inldggets helhet, oberoende av influencer. Detta gor att bredare slutsatser kan
dras da resultaten kan appliceras pa fler fall 4n i denna undersokning. Sammanfattningsvis r
den mest centrala slutsatsen att fortroendet som foljarna har for en influencer ér tillrdckligt
starkt att det uttrycks i positiva kommentarer pé inldgg som influencern har fétt betalt for att

publicera.

8.3 Forslag pa vidare forskning

Denna studies resultat kan tillfora ett nytt perspektiv till den tidigare forskningen inom
anvandares instillning till reklam pa privata arenor. Likvél kan den tillfora kunskap inom
forskningsomridet for fortroende for avsandare av reklambudskap. Da var studie har
undersokt hur foljare viljer att interagera och kommunicera med influencers pa deras
sponsrade inldgg kan resultatet fungera som komplement till den forskning som har undersokt
samma fenomen men genom andra metoder som exempelvis intervjustudier eller
enkitundersokningar. Det teoretiska bidraget blir ddrmed ett forslag pa hur fortroende kan
maétas pa plattformen dér interaktionen sker. Genom att fa svar pa hur foljare uttrycker sitt
fortroende kan studien ocksa bidra med kunskap pa ett samhélleligt plan. Det kan vara av
intresse for bade foretag och influencers att vara medvetna om dels hur f6ljare upplever
sponsrade inldgg fran influencers pa Instagram, dels hur f6ljares fortroende for avsdndaren
synliggors i kommentarsfélt. Genom denna kunskap gér det att uppticka mojligheter till

forbattringar eller identifiera redan fungerande koncept inom influencer marketing.
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Som ndmnt dr vi medvetna om att kommentarerna inte nddvéndigtvis ticker in alla aspekter
av fortroendebegreppet. Utifran detta hade det varit intressant med en undersokning som
bygger vidare pa vart resultat for att ta reda pa om fortroende for avsédndaren kan komma till
uttryck pa andra sétt i reklaminnehall pa sociala medier. For att fordjupa undersdkningen hade
den kunnat utdkas med en kvalitativ del som riktar sig till att forsta anledningarna bakom
foljarnas kommentarer. Exempelvis hade det varit intressant att genomfora samtalsintervjuer
med ett urval av de foljare som har publicerat en kommentar, for att fi reda pd vad de kénner
for inldgget och se om det dverensstimmer med vad som uttrycks i kommentaren. Som niamnt
var detta inte genomforbart pa grund av undersdkningens begriansade tidsram. Ett forslag pa
vidare forskning blir foljaktligen en kvalitativ undersdkning ddr motiven bakom

kommentarerna undersoks for att tillféra en ytterligare dimension till vart resultat.

Eftersom vi tidigare har konstaterat att sponsrade inldgg idag ofta liknar organiska inldgg fran
influencern &r ett ytterligare forslag pd vidare forskning att jamfora kommentarsfalt fran ett
reklaminldgg och ett icke-sponsrat inldgg. Det hade varit intressant att se huruvida samma
influencer mottar liknande kommentarer och om fortroendet uttrycks pa liknande satt
beroende pa vilket typ av inldgg som kommentarerna tillhér. Genom en sddan undersokning
kan mer korrekta slutsatser gédllande reklamens péverkan dras, samt vad detta innebér for

foretaget och influencern.
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Bilaga 1- Kodbok

Variabel Label Variabelvarden Beskrivning
vi Influencer 1 = Margaux Dietz Vem ér influencern?
2 = Amanda Strand
3 = Amanda Schulman
4 = Josefin Ivarsson
5 = Therése Lindgren
6 = Hanna Ferm
7 = Sofia Stahl
8 = Ribecka
V2 Foljarantal 1 =241k Hur ménga féljare har
2 =128k influencern?
3=1m
4 = 44.5k
5=167k
6 = 158k
7 = 366k
V3 Typ av profil 1 = Familjeliv Vilken typ av profil &r
2 = Mode influencern?
3 = Entreprenér
4 = Kroppsaktivism
5 = Musik
6 = Traning & Kost
7 = Resa
8 = Skonhet
V4 Antal likes 1=18717 Hur manga likes har
2 =5362 inlagget?
3=28046
4=7246
5=3913
6 =9083
7=2814
8 =372
V5 Artal 1=2020 Vilket &r publicerades
2 =2021 inlagget?
3=2022
V6 Antal kommentarer 1=73 Hur mé&nga kommentarer
2=49 har inlagget?
3=98
4=16
5=285
6=70
7=34
8 =66
V7 Kommentarens relevans 1 = Ja, ror influencern Ar kommentaren

2 = Ja, rér varumarket
3 = Ja, ror produkten
4 = Ja, ror flera

5 = Ja, rér inlaggets
helhet

6 = Nej

7 = Osékert

relevant till det
sponsrade inldgget?



Variabel Label Variabelvarden Beskrivning
V8 Ordval 1 = Positivt Hur &r ordvalen i
2 = Overvigande positivt  kommentaren?
3 = Negativt
4 = Qvervagande
negativt
5 = Neutralt
6 = Inga ord
V9 Stélls en fraga 1=Ja Stalls en fraga i
2 = Negj kommentaren?
3 = Otydligt
V10 Emojis 1 = Ja, positiva Anvands emojis i
2 = Ja, negativa kommentaren?
3 = Ja, bada
4 = Ja, neutrala
5 = Nej
Vi1 Tecken i form av 1 = Ja, positiva Anvands tecken i form
symboler 2 = Ja, negativa av symboleri
3 = Ja, neutrala kommentaren?
4 = Ja, bada
5 = Nej
vi2 Svarar influencern 1=Ja Svarar influencern pa
2 = Negj kommentaren?
Vi3 Influencerns svar 1 = Positivt Hur &r influencerns svar?
2 = Overvigande positivt
3 = Negativt
4 = Overviagande
negativt
5 = Neutralt
99 = Inget svar
vi4 Gillar influencern 1=Ja Gillar influencern
2 = Negj kommentaren?
Vi5 Svarar annan foljare 1=Ja Svarar en annan foljare
2 = Nej p& kommentaren?
V16 Foljarens svar 1 = Positivt Hur &r foljarens svar?
2 = Overvagande positivt
3 = Negativt
4 = Overvagande
negativt
5 = Neutralt
99 = Inget svar
V17 Gillar annan féljare 1=Ja Gillar en annan féljare

2 = Ngj

kommentaren?
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