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The purpose of this thesis is to gain an understanding of what the profession influencer is
and find out what kind of content influencers publish on social media. An influencer is a
person who actively tries to influence their environment via social media. Social media
has for many people become a natural part of everyday life. On social media we create a
picture of our lives for the spectator to follow, comment on and like. Some researchers
consider social media as an inevitable part of a Western everyday life. As a cultural pro-
ducer, it is extremely important to keep up with the developments and trends that shape
our present and therefore this thesis is made to answer the question, which type of content
is most popular on Swedish-speaking influencers Youtube channels. Through a qualita-
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1 INLEDNING

Sociala medier &r ett samlingsnamn pa de olika sétt som méanniskor kan kommunicera
direkt med varandra genom till exempel text, bild eller ljud pa internet. (Nationalencyk-
lopedin 2019). Sociala medier ar ett stalle var jag sjalv tilloringar mycket tid tillsam-
mans med véanner och familj. Enligt Carlsson (2012) har sociala medier blivit en natur-
lig del av vardagen for manga manniskor. Vi kommunicerar via sociala medier, delar
med oss av tankar, handelser och asikter. Sociala medier innebér att totala framlingar
aven har chansen att komma narmare varandra pa ett helt annat satt (Cure media) Det
har blivit det nya vardagsrummet dit man kan bjuda in manniskor fran hela varlden att
delta i diskussioner och visa sitt digitala fotoaloum fér. Vi skapar en bild av vara liv for

askadaren att folja, gilla och kommentera (Carlsson 2012 s.8).

Det &r ingenting nytt att internet anvands for kontakt manniskor emellan. Anda fran bor-
jan har internet anvants for mellanmansklig kommunikation i form av informationsut-
byte och social kontakt. Ofta bestar de sociala medierna av sa kallat anvandargenererat
innehall, det vill saga innehdll skapat av anvandarna, konsumenterna (Carlsson 2012
s.10). Carlsson menar att vissa forskare betraktar sociala medier som en ofrankomlig del

av en vasterlandsk vardag (Carlsson 2012 s. 8).

Med tiden har sociala medier utvecklats och savéal méjligheterna att uttrycka sig pa olika
sétt, bland annat genom bild, video eller text, ofta en kombination av de alla. Dessa
plattformar har gjort det latt for vem som helst att kunna paverka, influera och inspirera
méanniskor som befinner sig utanfor deras narmaste krets, personerna som gor detta kal-
las for influerare (Cure media). Ett flertal studier har gjorts om influerarmarknadsféring
och marknadsforingsstrategier pa sociala medier som alla innefattar relationsmarknads-
foring utfort av influerare men jag saknar en studie som pratar om personerna bakom
marknadsforingsaspekten. Till skillnad fran studier som ar gjorda ur ett marknadsfo-
ringsperspektiv som ofta ar konsumentrelaterade vill jag ta reda pa vad en influerare ar

och vilket sorts innehall influerare skapar nar det inte &r nagon produkt som star i fokus.



1.1 Bakgrund

1980-talets rockstjarnor, 1990-talets filmstjarnor och 2000-talets realitykandisar har alla
banat vdag for dagens superstjarnor, 2010-talets influerare. Till skillnad fran kandis
strukturen fran andra industrier besitter influerare en form av paverkan och igenkéanning
som Ovriga traditionella kandisfigurer saknar. Influerare engagerar sig i periferin pa sina
egna Vvillkor och betonar igenkanningsfaktorn till sina foljare. Influerare &r inte ikoniska
som ovriga kandisfigurer, utan ar ett mellanting mellan vanliga méanniskor och kandisar
(Crystal 2016). En influerare ar nagon som manniskor litar pa, lyssnar pa och bryr sig
om. Enligt Lindskog-Lindell, digital datastrateg och bloggare pa affarstidningen Re-
sumé, paverkar alla vi som ror oss pa sociala medier var omgivning pa olika nivaer. Din

eller min rost kan vara lika stark i vissa natverk som en kandis rost.

Som kulturproducent dr det oerhort viktigt att folja med samhallets utveckling och tren-
derna som formar var nutid. Speciellt viktigt ar det att folja med sociala mediers ut-
veckling eftersom vi till en stor del lever vara liv idag pa sociala medier. Likt 6vriga
branscher kulturproducenten verkar aktivt med, ex. Musik-, konst- och teater ar sociala
medier en bransch som vaxer sig storre och allt mer aktuell. For att producera evene-
mang for olika generationer kravs en grundforstaelse for deras nutid. Markbart aktuellt
att forsta sig pa trenderna pa sociala medier visar sig nar malgruppen ar millennium ge-
nerationen, dven kallad generation Z, vilket &r benamningen pa personer som ar fodda
strax innan eller efter ar 2000 (Nationalencyklopedin 2019). Medans tidigare generat-
ioner tenderar att soka sig till &ldre influerare for att hitta personer att se upp till, soker
generation Z efter personer i sin egen alder. Enligt en rapport gjord av Awesomeness
och Trendera, behéver majoriteten av generation Z inte se en person i verkligheten for
att kanna sig nara den. (Neff & Stein 2018) Aven influerarmarknadsféring ar nagot en
kulturproducent kan anvénda sig av vid marknadsforing av evenemang eller tjanster.
Influerarmarknadsforing ar en investering, precis som all annan kdpt media (Cure media
S.6).



1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med detta examensarbete ar att fa en djupare forstaelse for vad en influerare éar.
Influerare pa sociala medier anses vara dagens stora opinionsbildare och darmed é&r det
oerhort viktigt for en kulturproducent att forsta och ha kunskap om yrket och pa vilket
satt det paverkar samhallet. Med detta examensarbete vill jag ta reda pa vilket sorts in-
nehall influerare publicerar pa sociala medier. Jag avgransar denna forskning till
svensksprakiga influerare fran Sverige, eftersom yrket etablerats i landet till den grad att
det finns utbildningsprogram med syftet att utbilda influerare (Gymnasium.se 2018).

For att fa en Overblick av vilket innehall publiken mest tycker om att se kommer jag
undersdka det populdraste innehallet pa dessa influerares Youtubekanaler, for att be-

grénsa forskningen till en plattform.

Forskningsfragan lyder: Vilket innehall ar popularast pa svenska influerares Youtube-

kanaler?

1.3 Problemdiskussion

Influerare &r ett problematiskt yrke, det borjar redan vid definitionen och ju nérmare
man studerar yrket, desto mer fragor och problematik finner man sig infor.

Att dela med sig av sitt liv pa sociala medier med hundratals-, tusentals- eller miljontals
foljare ar en verklighet som &r svar att begripa. Detta gors dagligen av méanniskor som
har yrket influerare. Influerare delar med sig av sitt liv pa sociala medier i form av bland
annat bilder, texter och videoklipp. Malet med detta ar att influera, inspirera och moti-
vera sina foljare samtidigt som de ska mota kraven pa samhallets forvantningar och inte
minst tjana sitt levebrod pa sina sociala medier. Det finns flera orsaker till att influerare
[6per stor risk for utbrandhet. Detta pa grund av att de ofta &r sina egna chefer och gor
majoriteten av jobbet pa sociala medier sjalva och &r under pressen av att alltid vara re-
levant for sin publik. (Dodgson 2019). Manga vill inte riskera att bli bortglomda ifall de
skulle ta en paus fran sina sociala medier. En utmattning sker nar beléningen for vad
man har astadkommit inte ar likvardigt eller mer &n den insats man har gjort, sager Kati

Morton. Att ha en karridr pa sociala medier betyder att influeraren konstant kan se sina



beldningar i form av kommentarer eller visningar, men det betyder &ven att influeraren
genast kan se om den inte lyckas. Internet sover aldrig, darmed gor influerarna sallan
det heller sager Morton. (Dodgson 2019)

2 TEORI

| detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som utgor grunden fér min forsk-
ning, kapitlet ger lasaren en djupare forstaelse for vad bade influerarmarknadsféring och

influerare ar samt Y outube som plattform for influerare.

2.1 Centrala begrepp

Influerare - en person som aktivt forsoker paverka sin omgivning, framst via sociala
medier och huvudsakligen i syfte att styra konsumtionsattityder och kopbeteenden.
(Nationalencyklopedin 2019)

Vlogg — en forkortning och sammanslagning av orden Video och Blogg. En blogg &r en

personlig och 6ppen dagbok eller logg pa webben. (Nationalencyklopedin 2019)

Youtube - dr en webbplats dar man kan ladda upp videoklipp och titta pa vad andra har
laddat upp. (Nationalencyklopedin 2019)

Flode — fran engelskans feed, ar en webbsida, skiarm, etc. som uppdateras ofta for att

visa den senaste informationen. (Nationalencyklopedin 2019)



Plattform — fran engelskans platform, en metod for kommunikation eller underhallning,

till exempel pa internet. (Nationalencyklopedin 2019)

2.2 Influerare

Influerare - fran engelskans influencer (Nationalencyklopedin 2019) &r en person som
med sitt innehall pa sociala medier influerar, det vill sdga paverkar, andra manniskors
beteende. (Framtidsutveckling i Sverige AB 2019). Manniskor har alltid varit nyfikna
pa varandra, det ligger i var natur att intressera oss for vad andra manniskor har for sig.
For att inte tala om var forkarlek for kandisar (Hornfeldt 2018 s.11). Historien om influ-
erare borjar enligt Hornfeldt redan Iangt innan internet. Att influera har alltid varit na-
turligt for personer som vécker engagemang och kanslor hos andra manniskor. En influ-
erare jobbar med sig sjalv som verktyg, man kan séga att influeraren ar produkten och
foljarna ar konsumenterna. Tillganglighet, trovardighet, intimitet, att vara autentisk och
att efterliknas ar fem kvaliteter som sammanfattar influerares formaga att framkalla ett

behov hos foljarna att identifiera sig med influeraren (Crystal 2016).

Innan explosionen av anvandargenererat innehall brukade manniskor skapa ett varu-
marke for att sedan vénda sig till sociala medier som en form av marknadsforingsstra-
tegi. Nu skapar influerare ett varumarke pa till exempel Youtube och efter detta ett fore-
tag. (Kuchler & Jacobs 2018). Det ar den vanligaste vagen en influerare gar, det borjar
med att dela med sig av sitt liv pa sociala medier och skapa en personlig kontakt med
publiken for att fa ett fortroende hos foljarna for att sedan expandera och tjana en in-
komst pa sina sociala medier. En influerare uppratthaller sitt fortroende bland foljarna
genom att vara autentisk och arbeta med varumarken som passar dennes livsstil, respek-
terar dennes identitet och ger dem kreativ frihet (Audrezet et al. 2018). Enligt Audrezet
et al. utesluter inte samarbeten med foretag att en influerare kan vara autentisk. Genom
att samarbeta med foretag som delar samma varderingar som influeraren och erbjuder
produkter influeraren har ett genuint intresse for aven om denne inte skulle fa betalt,

behaller influeraren sin trovardighet.
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“Idag &r trenden inom influerarmarknadsforing att samarbeta med mindre influerare ef-
tersom de kan uppfattas som mera trovardiga marknadsforare av en produkt. De &r ofta
narmare sina foljare och nar dérfor battre ut till konsumenterna” (Johanna Tidstrom,
2018).

Det finns ingen regel som sager hur manga foljare som behovs for att fa samarbeten
med foretag och kunna kalla sig fér en influerare, allt handlar om trovérdigheten.
Tidstrém (2018) kategoriserar influerare i tre olika grupper: mikro-, medium- och
makroinfluerare. Mikroinfluerare ser sina sociala kanaler framst som en hobby medan
makroinfluerare kan jobba med sina kanaler pa heltid. | Finland &r det vanligast med
mikroinfluerare (Svenska Yle 2018). Foérutom marknadsforing av produkter och tjanster
ar det grundlaggande for en influerare att producera icke sponsrat innehall pa sina soci-
ala medier. Innehall som influeraren skapar enbart av egen fri vilja som fokuserar pa
samtalsamnen influeraren sjalv vill prata om och saker influeraren personligen tror pa
och tycker om (Audrezet et al. 2018).

2.3 Influerarmarknadsféring

Samarbeten mellan foretag och influerare har gett upphov till influerarmarknadsftring,
vilket ar en av de starkast vaxande marknadsforings-trenderna. Ofta utgor influeraren
tredje part i ett foretags marknadsforing genom att exponera, rekommendera och an-
vanda foretagets produkter eller tjanster (Nationalencyklopedin 2019). Vérdet av influ-
erarmarknadsforing grundar sig djupt i det ménskliga beteendet att vi & mer bendgna att
ta tills oss information fran manniskor vi litar pa och aktivt valt att folja (Cure Media
s.3). Marknadsforingen bygger pa att produkterna och tjansterna blir en del av innehal-
let i influerarens flode, detta & en form av relationsmarknadsforing. Denna typ av
marknadsforing ar langsam och langsiktig, men otroligt stark eftersom den bygger pa ett
fortroende som arbetats upp under lang tid. (Hornfeldt 2018 s.15) Tidigare studier har
visat att var relation till reklam ar bade komplex och ambivalent. Ibland ar reklam un-
derhallande, medan vid andra tillfallen kan reklam uppfattas som bade trakig och irrite-

rande. Men dven om vi ibland sdger att vi inte gillar reklam och dess budskap tar vi dag-
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ligen viktiga beslut utifran reklambudskap. Men nér det galler paverkan bor man skilja
pa kort- och langsiktig paverkan. Kortsiktiga effekter handlar om en direkt paverkan, en
handling som omedelbart kan forknippas med ett budskap. Langsiktiga effekter &r istal-
let kopplade till férdndringar av etablerade normer och varderingar éver tid (Grusell
2012). For alla generationer tenderar influerare fa mer uppmarksamhet for sin mark-
nadsforing an mer konventionella medier (Neff & Stein 2018). Enligt Newman (2015)
ar fortroende det kraftfullaste sattet att fora fram ett foretags budskap for en publik. Och
fortroende hittas i influerarmarknadsforing, folk litar inte langre pa reklam, de litar pa
manniskor (Newman 2015).

Statistiken talar sitt tydliga sprak: tre av fyra som féljer influerare pa sociala medier i
Sverige har kopt en produkt som en influerare har rekommenderat. Influerarmarknads-
foring bidrar dven till en hojd “spend time” — tiden som varje person tillbringar med va-
rumarket. Samtidigt genererar trafiken som skapas via influerare mer dn dubbelt sa hdg

konvertering jamfort med andra kanaler. (Cure media s.3-4)

2.4 Youtube som plattform for influerare

Youtube grundades ar 2005 och &r nu den popularaste online videoplattformen i varl-
den. Denna plattform tillater miljontals manniskor att upptacka, titta pa och dela vide-
oklipp. (Jarboe, 2011 s.1). Youtube &r ett forum for manniskor att ansluta sig till
varandra, informera och inspirera manniskor vérlden dver. Under det senaste decenniet
har plattformen utvecklats till ett ledande marknadsforingsverktyg som anvands av in-
fluerare. Tidigare forskning tyder pa att influerare betraktas som opinionsledare och
marknadsfor foretags produkter pa Youtube genom en form av digital mun till mun
marknadsforing. Forskare menar att produktmarknadsforing kan observeras pa flera
olika sociala medier, men Youtube ar formodligen en av de viktigaste plattformarna for

influerarmarknadsforing. (Schwemmer et al. 2018).

Vad som definierar en Youtuber har dndrat och vuxit sedan den forsta Y outube videon
publicerades ar 2005. Medans Youtube har utvecklats har ocksa kreatdrerna pa platt-
formen gjort det. Pa toppen av “Youtube hierarkin” som Dodgson (2019) kallar det, &r

influerarna. De kan ofta tyckas ha allt, ett avundsvért jobb, kreativ kontroll, pengar och
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féljare som dlskar dem. For foljarna &r Youtube som ett gammaldags tv-program och
influerarna ar skadespelarna. Men programmen saknar sasonger och skadespelarna har
riktiga kénslor, gor misstag och behdver tid for sig sjalva precis som vilken annan man-
niska som helst. Det skulle gynna alla, bade influerarna pa Youtube och deras foljare,
att minnas att det finns riktiga méanniskor pa bada sidorna av skarmen. Néar balansen &r
ratt kan ingenting argumentera mot att en influerare pa Youtube kan forandra liv.
(Dodgson 2019)

3 METOD OCH MATERIAL

Metoden jag har valt for denna forskning ar en kvalitativ innehallsanalys. En innehalls-
analys &r en noggrann undersdkning och tolkning av en viss materialkropp i ett forsok
att identifiera monster, teman, fordomar och meningar. Metoden lampar sig for att toka
visuellt innehall, sarskilt for jamforande. Texter och sprak har enligt Bergstrom &
Boréus (2005) tva huvudfunktioner, en innebordsfunktion dar man uttrycker nagot och
en interpersonell funktion som anvands for att paverka nagon eller ndgot. Innehallsana-

lyser handlar om att analysera sadana funktioner.

Jag har valt att analysera det manifesta innehallet i influerares popularaste videoklipp pa
Youtube. Forskningen bygger pa en holistisk tolkning samtidigt som jag tillampar ett
kodschema som utgor regler for analysen. Kodschemat talar om i detalj vilka noteringar
som ska goras i det analyserade materialet. Noteringar som gors kallas kodningsenheter.
Kodningsenheterna kan vara specifika ord, metaforer, teman, argument eller annat som
gar att urskilja i materialet. Kodningsenheterna, kan vara av manga olika slag och be-

stams av forskningsfragan (Bergstrom & Boréus 2005 s. 89).

| denna analys bestar kodschemat av popularaste videoklippet pa influerares Youtube-
kanaler. Kodningsenheterna &r rubrik, typ av videoklipp, om videoklippet &r sponsrat
eller inte, handelseforlopp samt olika faktorer som understoder Audrezet et al. 2018
tolkning av fortroende, att influeraren producerar innehall skapat av egen fri vilja som
fokuserar pa samtalsamnen influeraren sjalv vill prata om och saker influeraren person-

ligen tycker om och tror pa.
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Tabell 1. Kodschema

Rubrik

Typ av videoklipp

Sponsrat eller icke sponsrat innehall
Héndelseforlopp

Faktorer som understdder fortroende

3.1 Datainsamling

Materialet som behandlas i detta arbete bygger pa empirisk kunskap samt urval ur Me-
dieakademins unders6kning Maktbarometern 2018. Maktbarometern ar en unik Kkart-
laggning av vilka influerare som har storst inflytande pa sociala medier i Sverige.
Maktbarometern ar en maktlista utifran datapunkter som till exempel rackvidd, enga-
gemang och rackvidd bland foljares foljare. Maktbarometern ar utgiven av den ideella
organisationen Medieakademin som arbetar med att férdjupa mediedebatten och ge mer
utrymme for fria diskussioner om samhélle, politik och kultur (Medieakademin 2018).
Maktbarometern ar arbetets sekundara data som jag endast anvéander som ett verktyg for
att vélja influerarna. Materialet som skall analyseras bestar av influerare som omnamnts
i maktbarometern 2018. Analys gors baserat pa de utvalda influerarnas populéraste vi-
deoklipp pa Youtube. P& Youtube finns ett verktyg som beréttar vilket videoklipp pa en
kanal som ar det mest populara. Populariteten baserar sig pa antal visningar och kom-

mentarer.
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KTBAROMETERN 27 SEPTEMBER 2018 Il Medieakademin

MAKTIGAST PA YOUTUBE
Metodik:

Youtube erbjuder mycket data om vad manniskor tittar pa, samt vilka
kanaler som drivs av svenskar. Daremot ar det svarare for oss som extern
aktor att fa exakt data om hur stor andel av visningarna (views) som harrér
fran svenskar. Vi har darfor viktat upp kanaler som anvander sig av svenskt
sprak i totalratingen. Som metod betraktat &r det sémre &n de metoder
vi anvént pa évriga sociala plattformar, vilket bor tas i beaktning.
Total-ratingen ar baserad pa kanalernas totala antal views, likes och
kommentarer under det senaste aret. Aven pa YouTube finns aktGrer som
dger mer an en stor kanal. Vi har valt att inte sla ihop dessa i rankingen.

Figur 1. Maktbarometern 2018, metodik. (Medieakademin 2018)

MAKTBAROMETERN 27 SEPTEMBER 2018 Medieakade

MAKTIGAST PA YOUTUBE

Mest rackvidd och engagemang i Sverige

1. Jocke & Jonna 4. Ben & Nicci

+1 (sedan 2017) +2 (sedan 2017)

2. Therese Lindgren +1 (sedan 2017) 5. Let's Feast +5 (sedan 2017)

3. PewDiePie -2 (sedan 2017) 6. lJustWantToBeCooI2 -1 (secian 2017)

7. Tomu +25 15. Chris Whippit +55 23. Matgeek o

8. Vlad Reiser 16. Simon Lussetti 1\ 24. Familjen Reinhold +11 %, Ay et
9.122 1, 17. Stamsite +4 25. Idol Sverige i TV4 +4 g i
9.JLC +32 18. Tomas och Malin 1, 26. |JustWantToBeCool -

11. Familjen Torsgarden -2 18. Margaux Dietz 1, 27. Matinbum 1,

12. Moa Murderess 20. Lea Wallin 1y 28. RandomMakingMovies -15

13. Ufosxm -2 21. The Swedish Family 1, 29. Talang i TV4 1,

14. Amir Akrouti 22. SoftisFFS -3 30. DualDGaming -12

2
Mapress

Figur 2. Maktbarometern 2018, maktigast p& Youtube. (Medieakademin 2018)
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3.2 Avgransningar och materialbeskrivning

Avgréansningen for denna forskning géller makroinfluerare, en mikroinfluerare med ett
nischat innehall har en mer begransad malgrupp och ar darmed inte relevant for min

studie.

Influerarna vars innehall jag har valt att analysera ar Jocke & Jonna, Therése Lindgren
och Margaux Dietz. Alla de ndmnda influerarna har Youtube som sin priméra kanal for
sitt innehall pa sociala medier. Alla utvalda influerare ar omnamnda i Maktbarometern
2018. Jocke & Jonna och Therése Lindgren innehar forsta och andra platsen i Maktba-
rometern 2018. Margaux Dietz innehall har jag valt att analysera eftersom hon blev om-
namnd som “arets komet” i Maktbarometern, vilket betyder att hennes placering har sti-

git med flest platser under ett ars tid.

3.3 Reliabilitet och validitet

Pa grund av ett levande innehall grundat pa influerarnas kreativa frihet kan denna
undersékning endast pavisa influerarnas paverkan och vilket innehall som &r popularast
i realtid. En forskning som gors med denna typ av analys kan komma att se olik ut base-

rat pa tolkning av materialet.

4 ANALYS

| detta kapitel presenteras analysen som gjorts pa influerarnas populéraste innehall pa
Youtube. For att fa en djupare forstaelse for innehallet ar analysen uppdelad i kategorier
baserat pa influerarna. Varje kategori har en introduktionsdel med empirisk kunskap
kring influerarna och Youtubekanalerna. Det foljande underkapitlet i varje kategori ar

en analys gjord utifran kodschemat (Tabell 1.)

4.1 Jocke & Jonna

Jocke & Jonna &r Youtubekanalen som drivs av Joakim och Jonna Lundell.
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Joakim Lundell har ett morkt forflutet dar han kampat med drogmissbruk och psykisk
ohalsa som han idag pratar 6ppet om pa sin Y outubekanal tillsammans med Jonna. 2015
startade paret upp sin Youtubekanal som da frimst bestod av “’pranks” (practical jokes)
och videoklipp med betald marknadsféring. Idag driver de en av Sveriges storsta
Youtubekanal med 6ver 900 000 prenumeranter (14.6.2019). Under det senaste aret har
man fatt folja parets graviditet efter en lang tid av ofrivillig barnldshet, samt motgangar
i renoveringen av deras nyinkdpta hus. Genom att visa upp sina svaga sidor samt med-
och motgangar i sin vardag bevisar de for sina foljare att det &r okej att inte latsas ha det
perfekta livet utat, med en transparens har paret lyckats bygga en kanal dar de tillsam-

mans underhaller sin publik med ett varierande innehall.

JONNA AR GRAVID

Figur 3. Skarmdump fran videoklippet dar Jocke & Jonna berattar att de ar gravida.

4.1.1 Analys

Tabell 2. Kodschema Jocke & Jonna

Rubrik: Vlogg | Barnvakt at Leo & Kylie ©

Typ av videoklipp: Vlogg

Sponsrat eller icke sponsrat innehall: Icke sponsrat innehall
Handelseforlopp: En vardag dér Jocke & Jonna ar barnvakt till tva barn
Faktorer som understoder fortroende: Personligt, skapat av egen fri vilja
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Det populdraste videoklippet pa Jocke & Jonnas kanal dr en vlogg med titeln ”Vlogg |
Barnvakt at Leo & Kylie ©”. Videon bérjar med att paret hiilsar alla vilkomna till vi-

deon som de kallar den ultimata utmaningen. “Vi har utmaningen vi alla har vintat pa,
hur dr vi som fordldrar? For vi ska ndmligen vara barnvakt idag”(Jocke). Videon filmas
under en hel dag dar Jocke & Jonna agerar barnvakt till bekantas barn. | videon far man
folja med under dagen nér de besoker en butik, en lekplats och avslutningsvis badar i en
simbassédng hemma hos Jocke & Jonna. Det marks tydligt i videon att Jocke & Jonna
har en jargong med sina tittare. De skdmtar om att de bland annat ska lata ett av barnen
ta en piercing och farga haret under dagen. Det papekas dock att detta bara &r ett skamt

for de som inte forstod det.

Det ar en utomstaende person som filmar videon vilket tillater Jocke & Jonna att sam-
spela med varandra och barnen. Handelserna som &r svarare att forstd om man inte ar pa
samma plats som videon filmas refereras till kameran och tittaren. Ett exempel pa detta
ar nir Jonna sdger “Jocke brukar alltid kora forsten upp hir och Leo han ér si jivla
sprallig sa jag tror verkligen att Leo vinner det hir racet alltsd” da de stér framfor en av
aktiviteterna pa lekplatsen. | videon far man &ven lara kanna Jocke & Jonnas preferenser
nar det kommer till glass och vilken typ av klortablett de anvander for att rengdra sim-
bassangen. Inget innehall i videon ar sponsrat, dock omnamns ett flertal foretags namn
men det framgar aldrig att Jocke & Jonna skulle fatt betalt for att namna foretagen eller
visa upp produkter eller tjanster fran foretaget. Detta betyder att Jocke & Jonna av egen
preferens valt att ndmna foretag i videon som de genuint tycker om och vars tjanster de
anvander sig av i vardagen. Videon avslutas nar Jocke anser att hela dagen har gatt, som
avslutande ord tackar Jocke & Jonna alla som har tittat pa videon och uppmanar tittaren
att gilla videon pa Youtube om man vill se en liknande video, paret ber dven om tips pa
vad de skulle hitta pa nasta gang om det blir en till video dar de agerar barnvakter.

Tack sd mycket for att ni kollade! Ha det bast, hejda! Och glom inte att tumma upp om ni vill att vi

ska vara barnvakter igen och hitta pd nagonting nytt med dessa harliga ungar. Och tipsa vad vi kan ha
for roligt. (Jocke & Jonna)
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Vlogg | Barnvakt 4t Leo & Kylie @

e

Figur 4. Skarmdump fran det populéraste videoklippet pa Jocke & Jonnas Youtubekanal

4.2 Therése Lindgren

Therése Lindgren startade sin Youtubekanal ar 2013 efter att hon blivit sjukskriven fran
sitt jobb. Till en borjan publicerade hon framst skonhetsrelaterade videoklipp, som ett
kreativt utlopp i ett forum som passade hennes davarande tillstand med utmattnings-
syndrom. Therése har sjalv beskrivit starten av sin Youtubekarriér i sin sjalvbiografi
”Ibland mar jag inte sa bra”, i boken berittar hon att nio av tio videoklipp var skonhets-
relaterade och ndgon gang i manaden kunde hon publicera en mer personlig video dar
hon pratade om panikattacker eller bjod in sin pojkvan Anders pa ett horn. Hon forkla-
rade att hennes tittare inte kdnde henne pa den tiden och att for henne var tittarna bara
siffror pa en skarm. Forandringen beskriver hon i sin bok pa foljande satt:
Nar Anders gjorde slut med mig gjorde jag i desperation ndgot jag aldrig tidigare hade gjort: Jag satte
igang kameran, berattade utan manus eller egentlig eftertanke vad som hant, och klickade pa PUBLI-
CERA. Till skillnad fran mina tidigare mer personliga videor berattade jag den har gangen inte om
nagonting som hant mig for lange sedan eller om nagonting jag tagit mig ur. Jag bjod in mina tittare i

realtid. Har och nu, helt naket, ratt och utan filter. Jag gick igenom min svaraste tid i livet rakt framfor
deras 6gon och jag bjod in dem alla att vara en del av mitt privatliv. (Therése Lindgren 2016, s. 141)
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Therese ar an idag personlig pa sin Youtube kanal och pratar 6ppet om psykiska ohalsa
och delar med sig av sitt liv. Therése pratar framst med kameran i sina vloggar och later
prenumeranterna fa folja med i hennes vardagliga liv och ta del av bade bra och daliga

stunder.

Anders har gjort siut

P »l o) 016/821

Figur 5. Skarmdump fran videoklippet dar Therése berattar att hennes pojkvan gjort slut.

4.2.1 Analys

Tabell 3. Kodschema Therése Lindgren

Rubrik: TESTAR KROPPSMALNING

Typ av videoklipp: Therése testar, en serie pa hennes Youtubekanal

Sponsrat eller icke sponsrat innehall: Icke sponsrat innehall

Handelseforlopp: Therése testar kroppsmalning pa sin véan och pratar

Faktorer som understoder fortroende: Personligt, skapat av egen fri vilja, pratar om sa-
ker hon har ett stort intresse for

Det populiraste videoklippet pa Therése Lindgrens kanal dr en video med titeln "TES-
TAR KROPPSMALNING”. Therése bérjar videon med att presentera sin van Lisette
Alfredsson som sitter bredvid henne. Videon &r filmad fran samma stélle hela tiden och
visar nar Therése provar kroppsmalning pa Lisettes nakna overkropp. | videon véxlar
samtalsamnena mellan kroppsmalningsprocessen och djupare samtalsamnen. Det syns
att Therése och Lisette pratar med varandra genom hela videon, men ljudsparet ar bort-

taget i delar av videon och har ersatts med musik. Therése véljer sjélv ut vilka samtal-




samnen tittaren far ta del av. Ett samtalsdmne tittaren far ta del av ar nar Therése undrar
dver ett koncept pa Lisettes Youtubekanal, en gameshow som gar ut pa att influerare
tavlar mot varandra i kunskapen om vem som minns tydligast vad de har publicerat pa
sociala medier under arens gang. Ett annat samtalsémne tangerar psykisk ohéalsa och
Therése antyder att hon kédnner sina foljare genom att sdga “Men du, mina tittare dom ar
Jju insatta i det hir med panikdngest. Du lider ocksd av panikéngest, eller hur?” Varpa
Lisette bekraftar det Therése sagt och berattar om sin panik- och prestationsangest. Nar
Therése fragar vad Lisette gor nar hon upplever mycket angest omnamner hon en bok
och berattar om bokens innehall och hur den har hjalpt henne. Boken ér inte en produkt
som marknadsfors for betalning i videon, enbart en produktrekommendation utifran Li-

settes erfarenheter.

| videon pratar de dven om Lisettes operationer som hon har gjort for att diagnostiseras
med endometrios. Dar framkommer det dven att Therése har problem med svara mens-
smartor. “Jag far ofta l1&sa att folk bara, men hur kan du ha allt Therése? Hur kan du
bade ha adngest och panikéngest och problem med mensvark och IBS?” Lisette kontrar
med att de kanske faktiskt sitter hand i hand. ”Exakt, alla hanger ihop. Det &r inte som
att jag samlar pa diagnoser och vill att folk ska tycka synd om mig” (Therése). Eftersom
Therése har varit 6ppen med alla dessa svarigheter pa sin Youtubekanal har det fatt tit-
tare att undra hur hon kan ha s manga diagnoser och svarigheter. Men hon menar att de
alla paverkas av varandra. Det kan upplevas som manga eftersom att hon har pratat om

de alla olika besvéren ett flertal ganger pa sin Youtubekanal.

Videon avslutas nar Therése anser att hon &r klar med kroppsmalningen. De minuter
som avslutar videon ar lattsamma och Therése berémmer Lisette for att hon har sulttit
stilla under inspelningen, efter det foljer en skdmtsam diskussion och Therése tilltalar
tittarna.

Jag hoppas att ni tyckte att den hér videon var underhallande och jag ser fram emot att lasa era kom-

mentarer, vad ni tycker, ifall jag &r duktig, har jag en karridr inom det har yrket? Jag forsoker alltid
hitta ndgon annan karriar ifall Y outube skiter sig. Jag tror att det ar det Therése testar gér ut pa.



Therése ber alla kommentera vad de tycker om kroppsmalningen och uttrycker att hon
hoppas att videon var underhallande och hon ser fram emot att lasa kommentarerna pa
videoklippet. Hon informerar &ven tittarna om att hon lankar Lisettes Youtubekanal i
videobeskrivningen och sarskilt videorna som handlar om endometrios, eftersom
Therése sjalv tycker att de ar bra och hon anser att man kan lara sig mycket utifran vi-

deorna. Som avslutande ord sager Therése puss och kram, vi ses pa torsdag. Med ett

I6fte om att en ny Youtubevideo kommer upp féljande torsdag.

TESTAR KROPPSMALNING

P »l o) 432/1422

Figur 6. Skarmdump fran det popularaste videoklippet p& Therése Lindgrens Youtubekanal.

4.3 Margaux Dietz

Margaux Dietz blev omndmnd som “arets komet” i maktbarometern 2018 men har haft
sin Youtubekanal sedan ar 2014. Margaux delar med sig av familjelivet pa sin Y outube
kanal och hennes prenumeranter far se allt fran det lilla i livet till de stora och viktiga
handelserna sasom forlossning, fodelsedagar, forlovning och giftermal.

| podcasten Nar livet hdnder av Kenza Zouiten och Danijela Pavlica forklarar Margaux
hur intresset for Youtube vaxte och vad det var som gjorde att influerare blev hennes
heltidsjobb. | podcasten pratar de om graviditet och férlossning. Margaux avsljar i
podcasten hur hennes Youtubekarriér tog fart efter att hon publicerat sin férlossningsvi-

deo.



Jag har aldrig fatt s& mycket kommentarer fran kvinnor som verkligen tyckte att jag hade hjalpt dom.
Och jag tror att det var det som verkligen fick mig att séhér, gud man kan verkligen gora s stor skill-
nad med ett Youtubeklipp. Och dé kande jag att det har ska jag forsoka gora pa heltid. (Margaux
Dietz).

Figur 7. Skarmdump fran Margauz Dietz bréllopsvlogg.

4.3.1 Analys

Tabell 4. Kodschema Margaux Dietz

Rubrik: Jag foder barn — FORLOSSNINGS VLOGG [...]

Typ av videoklipp: Vlogg

Sponsrat eller icke sponsrat innehall: Icke sponsrat innehall

Handelseforlopp: Man far folja med Margaux under hennes forlossningsdag

Faktorer som understdder fortroende: Personligt, skapat av egen fri vilja, delar med sig
av personliga handelser och tankar

Det populéraste videoklippet pa Margaux Dietz kanal &r en video med titeln ” Jag foder
barn - FORLOSSNINGS VLOGG obs, KAN ENDAST VISAS FRAN DATOR, mobil-
version i beskrivningen”. Det &r som titeln hdnvisar till, en vlogg dér man far folja med
Margaux pa hennes forlossning. Margaux borjar videon med att filma sig sjalv inne i en
butik nar hennes fostervatten precis har gatt. Genom hela videoklippet far man en tids-
uppdatering samtidigt som man far folja med handelserna fran forlossningen. Klockan
11.24 pa formiddagen:




“Vattnet har liksom rakat ga har, sa att tydligen blir det kanske barn idag da [...] Jag star pa seven ele-
ven och jag vet inte vad jag ska gora [...] Jag som skulle kopa lite provians till BB. Jag ska liksom inte
foda forens tva veckor”

Margaux fortsatter att filma nar hon gar hem och val hemma ringer hon sin barnmorska
och man far hora hela telefonsamtalet dar barnmorskan berattar for Margaux hur hon
ska gOra nu nar vattnet har gatt. Man far folja med nar Margaux sitter tillsammans med
sin sambo och sin bror i bilen pa vég till BB och vél pa plats vid sjalva forlossningen.
Margaux visar hur rummet pa forlossningen ser ut och berdttar om matarna hon har pa
sin kropp som visar barnets hjértljud och miter hennes vérkar. “Det hér dr ju sé sjukt.
Jag ligger alltsa inne pd rummet pa bb. Ser ni att jag borjar bli sa har rosig om kinderna.
Det ar for att jag dr sa himla nervos.” Efter en stund forflyttar Margaux och hennes
sambo, Jacob, sig till ett badrum. “Jag ska bada, Jacob ska vara DJ och sa ska vi testa
lustgasen snart.” Man far se nar Margaux badar, paret testar lustgasen tillsammans och
skrattar. Videon ar klippt med humor och man far ta del av nar paret senare dansar till
musik inne pa rummet igen. Klockan 20.40 filmar Margaux sig sjalv nar hon ligger lu-
tad mot en stol och sidger ”Det kinns som om vi har efterfest har inne”. Uppdateringen
fortsatter under kvallen och flera timmar senare far man ta del av stunden da barnet har
forlosts och man far dven se nar barnet lamnar hennes kropp. Margaux avslutar vide-
oklippet med att sdga hejda och klippa in en bild med texten ” Tack for att du tittade,

glém inte att prenumerera”.

Jag foder barn - FORLOSSNINGS VLOGG obs, KAN ENDAST VISAS FRAN DATOR, mobilversion i beskrivnin...

P >l o) 8:49/185)




Figur 8. Skarmdump fran det popularaste videoklippet pd Margaux Dietz Youtubekanal.

5 RESULTAT

Baserat pa de tre analyserna kommer detta kapitel beratta vilka likheter som hittats i det

analyserade materialet samt tolkning baserat pa kodschemat. (Tabell 1.)

Alla influerare som &r en del av denna forskning har blivit omndmnda i Maktbarometern
2018, det tyder pa att influerarna redan har ett stort inflytande pa sin publik. Manniskor
gor aktiva val i livet baserat pa innehdll dessa influerare skapar pa sociala medier.
Denna analys ger en tydligare bild av vilket innehall det & som foljarna tycker om att

Se.

Bland de tre Youtubeklipp som har analyserats i denna forskning ar bade Jocke & Jon-
nas och Margaux Dietz vloggar som handlar om barn eller att vara en blivande féralder.
Varfor denna typ av innehall ar intressant kan bero pa att manga blivande foraldrar kan-
ner sig ensamma och finner trést och en form av vanskap i influerarnas innehall pa soci-

ala medier.

Gemensamt for alla analyserade videoklipp &r att innehallet inte sponsrat. Det ar inne-
hall som ar skapat baserat pa influerarens egna fria vilja. Innehallet fokuserar pa samtal-
samnen influerarna sjélva vill prata om och aktiviteter de vill dela med sig av for sin
publik. Denna typ av innehall &r vad Audrezet et al. (2018) menar &r grundlaggande for

en influerare att publicera pa sina sociala medier.

| alla videos namner influerarna foretag eller produkter som de anvander sig av i sin
vardag. Influerarna har dock ingen skyldighet att visa dessa foretag, produkter eller
tjanster, eftersom videoklippen inte gors i samarbete med nagot foretag. Detta innehall
blir en rekommendation istéllet for reklam, influeraren har ett genuint intresse for fore-
tagen eller produkterna i fraga och behaller darmed sin trovardighet. Enligt Crystal
(2016) &r trovardighet en av fem kvaliteter som sammanfattar influerares formaga att

framkalla ett behov hos foljarna att identifiera sig med influeraren.



| bade Therése och Jocke & Jonnas videoklipp antyder de att de kanner sina féljare.
Therése séger att hennes tittare ar insatt i ett visst amne och Jocke & Jonna presenterar
deras innehall som videon “vi” alla har véntat pd, dér “vi” syftar pa Jocke & Jonna och
alla deras foljare. Margaux séger ingenting utmarkande i sin video som visar att hon har
en nara relation till sina tittare, men i podcasten Nar livet hander menade Margaux att
hennes Youtubekarriér startade efter hennes forlossningsvideo, det &r dock den videon
som fortfarande &r populdrast pa hennes Youtubekanal. Enligt mig ar en forlossning na-
got av det personligaste man kan dela med sig av, speciellt pa sociala medier. Darmed
tolkar jag Oppenheten Margaux visar i sitt videoklipp nér hon bjuder med tittaren att
vara en del av forlossningsdagen som ett bevis pa att Margaux kanner att hon har en re-
lation till sina foljare. Efter att Margaux publicerat videoklippet har hon fatt kommenta-

rer fran kvinnor som sager att hon har hjalpt dem.

Vem som helst kan skapa en bra video och publicera pa sociala medier, men fa& manni-
skor kan publicera innehall som intresserar och influerar flera hundratusentals manni-
skor. Efter att ha analyserat dessa tre videoklipp kan jag dra slutsatsen att influerare som
vagar vara dppna och dela med sig av sitt liv och sina asikter inspirerar foljarna. Svaret
pa forskningsfragan: vilket innehall ar popularast pa svenska influerares Youtubekana-
ler &r innehadll som engagerar tittaren. Innehallet vacker ocksa kanslor och ger tittaren en
kansla av att man kanner influerarna eller har ett fortroende for dessa. Innehallet ar per-
sonligt och vardagligt, vilket tyder pa att foljarna &r intresserade av de personliga berét-
telserna och vardagliga handelser i influerarnas liv. Innehallet ar inte sponsorerat, vilket
eliminerar all misstanke om att det influerarna séger i videon inte skulle vara genuina

asikter.

Metodikdelen tydde pa att influerarmarknadsforing ar viktigt, men resultatet visar att
innehallet som ar popularast pa svenska influerares Youtubekanaler inte &r sponsrade av
nagot foretag. De popularaste videoklippen ar videor dar personen star i fokus och ingen
produkt. | nedanstaende figur (figur 9) presenteras de likheter jag hittat i det popularaste

innehallet pa influerarnas Youtubekanaler.



Inte sponsrat Synlig relation Engagerar

till foljarna. tittaren
Personligt Vardagligt Fiértroende

Figur 9. Likheter i det popularaste innehallet pa svenska influerares Youtubekanaler.

6 DISKUSSION

Jag beskrev i inledningen till detta arbete att jag saknar en studie som pratar om vilka
personerna ar bakom marknadsforingsaspekterna ar nar det kommer till influerarmark-
nadsforing, eftersom de bada delarna influerare och influerar marknadsféring gar hand i
hand. Begreppet influerare syftar pa en person som i huvudsakligt syfte
att styra konsumtionsattityder och kopbeteenden bland sina foljare pa sociala medier.
Att undersoka vad eller vem en influerare &r har jag upptackt att det inte gar att gora
utan att aven ta upp den del som innefattar marknadsféringen. I ett forsok att ga narmare
pa djupet i vilket innehall en influerare publicerar pa sociala medier nar det inte ar fra-
gan om ett samarbete med ett foretag valde jag att géra genom en innehallsanalys, under
processens gang insag jag att det finns manga olika véagar att ga nar man gor en inne-
hallsanalys och min kompetens inte alltid varit tillracklig nér jag fatt gora beslut i ana-
lysens uppbyggnad. Trots bristande kompetens gav resultatet av kodningsschemat ett
for mig tillfredsstallande svar och en djupare forstaelse for vilket innehall influerare
skapar pa sociala medier och vad publiken tycker om att se, vilket jag tror kan vara till
stor nytta om jag som kulturproducent kommer arbeta tillsammans med en influerare

eller influerarmarknadsforing i framtiden.

Jag &r tudelad ver fragan vilket innehall &r populérast pa svenska influerares Y outube-
kanaler, eftersom det kanns som en mycket avgransad fraga som inte kan ge svar pa alla
de tankar och funderingar jag har fatt hitta svar till och l6sa under processens gang.
Samtidigt har fragan hjalpt mig att avgransa mitt arbete nar det har kants for 6vervaldi-

gande och stort. Att samla in fakta angaende amnet influerare har varit en utmaning ef-



tersom det finns mycket skrivet, men det flesta som finns skrivet ar kallor som inte kan
fungera som en grund for ett examensarbete. Ddrmed har jag l&st vetenskapliga artiklar,
bocker och tidningsartiklar alla med olika utgangspunkt och anvant mig av mindre delar
fran de alla. Eftersom arbetet har andrats under processens gang kan jag i efterhand se

att en till sokning av kéllor kunde ge mig fler insikter.

Syftet med arbetet var att fa en djupare forstaelse for vad en influerare ar, vilket jag an-
ser att jag sjalv fick och hoppas och tror att du som l&ser detta gér samma sak. For fram-
tida forskning angaende influerare uppmuntrar jag flera att undersoka vilka personerna
bakom marknadsféringen ar. Det &r ett spdnnande yrke och ett modernt fenomen att vi
litar pa manniskor pa internet, som vi har en relation till men kanske aldrig har traffat i

verkligheten.
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