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Aim of thesis: This study aims to examine how young girls are affected by influencers talking about
politics on their social media before elections. In recent times, it has become more common to see
various parties and party leaders on social media. Especially ahead of the 2018 Swedish parliamentary
elections. Previously it has been difficult for the parties to reach out to young people in Sweden.
Through social media, they can now more easily reach a younger target group. The topic we have
studied is unexplored, therefore the purpose of the study is to investigate how young girls are affected
by influencers talking about politics on social media.

Theoretical framework: We have used four established theories to gain a deeper understanding of
our subject. It’s Social Capital Theory, Third Party Endorsement, Agenda Setting Theory and The
Two-step Flow. During the analysis we applied the theories on our results in order to understand it
better.

Methods: We have collected our material through eight different interviews with young girls aged
20-24. We chose these ages because it’s the influencers largest target group and those who take part
of their content the most. The interviews were between 20 and 35 minutes long.

Results: All of the survey questions were answered during the study and we were therefore able to
get a result. The result is that young girls are not affected by influencers talking about politics on their
social media. This is because the girls we interviewed believe that influencers do not have knowledge
in politics. When it comes to other areas, fashion and beauty for example, the interviewees feel more
affected by influencers, this is because they are considered to have knowledge in that area. Our results
also show that our interviewees feel more confident in journalists than they do in influencers.



1. Inledning

I huvudsak rapporteras den politiska nyhetsjournalistiken av de etablerade nyhetsmedierna som TV,
dagstidningar och radio. Mediebevakningen infor partival dr i storsta mén opartisk och objektiv.
Journalisten ska inte ta stéllning till var denne star inom politiken eller paverka publiken till hur de
ska rosta. P& senare ar har det dock blivit allt vanligare att politisk information &ven sprids genom
digitala och sociala medier. Flertalet ganger under de senaste aren har man kunnat se partiledare pa
influencers sociala kanaler (Karlsson & Strémbéck, 2019).

Anvéndningen av sociala medier har under de senaste dren 0kat i Sverige (Statens Medierad 2019). 1
samband med att anvindningen av sociala medier véxer och tar form far de en storre betydelse i
samhillet (Carlsson, Nilsson & Lindgren, 2015). Utvecklingen av nya kommunikationsformer som
Instagram, Facebook och Twitter har gétt snabbt och anvdndandet har haft en kraftig 6kning under
de senaste dren. Det har inneburit att sociala medier blivit en allt viktigare del i den politiska
kommunikationen och dess betydelse vixer for varje valrorelse (Grusell, 2017).

I takt med sociala mediers framvéxt har ett nytt yrke tagit form pa arbetsmarknaden: influencer. Att
vara en influencer innebdr att vara en offentlig person pé sociala medier och att ha sin plattform som
inkomstkélla (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). En influencer nar ut till sina foljare med
innehall som tips pd produkter, kldder och mode samt bilder och klipp fran det vardagliga livet. En
influencer har didremot inte samma skyldighet som en journalist att vara opartisk pa sina sociala
kanaler.

Ungdomar har ett intresse for att ldra sig mer om politik (Studieférbunden, 2017). Infor valet 2018
borjade allt fler influencers engagera sig inom politik dppet pa sina plattformar. Flera partiledare
syntes i YouTubeklipp tillsammans med kédnda influencers och det fanns inga regler kring hur
partiledaren skulle framstillas. Till exempel kunde man p&d Margaux Dietz YouTubekanal se
Kristdemokraternas partiledare Ebba Busch flertalet ganger och Bianca Ingrosso tog en fika med
Miljopartiets sprakror Gustav Fridolin. Dessa videos har flera hundra tusen visningar.

Bianca Ingrosso dr en av Sveriges storsta influencers och har dver 1,2 miljoner foljare pd Instagram
(Biancaingrosso. 2020, 25 november). Infor partivalet i Sverige 2018 gick Bianca Ingrosso ut i Filip
och Fredriks program Breaking news, avsnitt 1, sisong 8 (Hammar, Wikingsson & Ringskog Ferrada-
Noli. 2018) och sa att hon var moderat. Bianca kom senare ut i sin podd Har du sagt A far du sdga B
(avsnitt 33, Politik dr sexigt) och sa att hennes rost kommer att laggas pa Centerpartiet. Podden hade
da over 200 000 unika lyssnare i veckan (Acast, 2018, 9 juli).



Den politiska nyhetsjournalistiken forser folket med politisk information for att sedan fritt kunna ta
stdllning till vilket parti de vill sympatisera med. Det &r alltsa viktigt for demokratin att den politiska
nyhetsjournalistiken forblir opartisk (Karlsson & Strombéck, 2019). Men hur blir det néir nagon med
en stor plattform pd sociala medier fdr uttrycka sig hur som helst?

Influencers har manga f6ljare som far ta del av vad de publicerar. Det dr frivilligt att folja en
influencer och f6ljaren kan ndr som helst vilja att avfolja personen. De foljare som influencers har
véljer alltsa aktivt att f6lja den personen och ta del av dess innehall.

Viér studie &mnar undersoka huruvida unga tjejer sjdlva upplever att de paverkas av influencers som
pratar politik och tar stidllning politiskt. Vi kommer dven att studera vad unga tjejer kdnner mest
fortroende for, influencers eller journalistik? Upplever unga tjejer att de paverkas mer av vad
influencers de foljer pé sociala medier informerar om 4n vad den opartiska journalistiken rapporterar
om?

Uppsatsen édr en kvalitativ intervjustudie med &tta semistrukturerade intervjuer med tjejer i
aldersgruppen 20-24. Efter intervjuerna kommer resultatet att analyseras utifran tidigare forskning
samt fyra etablerade teorier.

1.1 Centrala begrepp
Denna del forklarar begrepp som ofta dterkommer i var studie.

Influencer - En offentlig person som jobbar med sociala medier och har minga aktiva foljare (De
Veirman et al., 2017). Ordet influencer kommer frén engelskan och betyder *’paverkare’’. For att bli
kallad influencer behdver personen né ut till manga méanniskor genom till exempel plattformar som
blogg, YouTube och Instagram. En influencer uttalar sig pa sociala medier for att pdverka attityder
och handlingar hos sina foljare (Davidsson, Palm & Melin Mandre, 2018). Vi kommer i denna uppsats
anvéinda oss av ordet influencer nér vi syftar till offentliga personer som kan paverka sina foljare
genom olika typer av sociala medier. Det kan vara bade artister och bloggare, en influencer i var
studie dr en person med manga foljare.

Féljare - En person som aktivt véljer att f6lja en influencer och ddrmed tar del av vad denne publicerar
(Samuelsson, Thornqvist och Vaknine, 2017). I véar uppsats kommer vi definiera foljare som de unga
tjejer vi valt att begrénsa studien till.

Sociala medier - Sociala medier dr webbsidor och appar som skiljer sig fran traditionella massmedier
eftersom ménniskor pa sociala medier kan interagera med varandra. Det dr anvdndarna av sociala



medier som producerar innehallet péd till exempel bloggar, YouTube, Facebook och Instagram
(Weibull, Wadbring & Ohlsson, 2018). I den hér uppsatsen refereras framst till de sociala
medieplattformarna Instagram, Youtube och Podcast.

Influencer marketing - Samarbetet mellan foretag och influencers som handlar om att marknadsfora
ett varumérke. Syftet med influencer marketing &r att nd ut med ett varumérke till en specifik
malgrupp och dirfor anvinder foretag influencers for att marknadsfora sig (De Veirman et al., 2017).

Stories - Stories pa Instagram, eller hdndelser som det kallas pa svenska, dr inldgg man delar pa
Instagram men som enbart finns kvar i 24 timmar. Funktionen story lanserades ar 2016 pa Instagram
och har blivit ett effektivt sitt for anvindarna att snabbt dela med sig av nyheter, bilder eller andra
inldgg. Anvindarna pa Instagram kan dela sévil egna bilder som andra anvindares inldgg pa story
(Instagram business, 2018, 21 juni).

1.2 Problemformulering

Tidigare undersokning inom omradet politik och influencers visar att ungdomar paverkas av
influencers som pratar om politik (Allert & Wennstrdom 2018). Det ar viktigt for demokratin i
samhillet att den politiska nyhetsrapporteringen forblir opartisk. Ménniskor ska fritt kunna ta
stallning till vilket parti de viljer att sympatisera med (Karlsson & Strombéck, 2019).

"’Hur nya medieformer paverkar samhdllet dr ett relativt nytt forskningsomrade (...) Vad som star
klart dr i alla fall att nya medier for med sig nya méjligheter till ett demokratiskt utbyte - men ocksa
problem’’ (Jarva & Dahlgren, 2013:332)

Ett problem &r att minniskor viljer information de finner intressant framfor fragor som berdr
samhillet (Jarvd & Dahlgren, 2013).

Med utgangspunkt i den tidigare forskning och den forskningslucka som faststills kommer den hér
studien undersoka omradet kring influencers och politik. Med basis i det samhaélleliga problemet finns
ett behov av att undersdka hur unga tjejer paverkas av influencers for att ddrefter kunna undersoka
huruvida detta blir ett problem for demokratin. Den hér studien kommer att gd djupare in pé hur tjejer
120-24 arséldern paverkas av influencers som pratar om politik pé sina sociala kanaler.

Det har inte genomforts ndgon liknande studie pd denna aldersgrupp tidigare och var ambition &r att
bidra med forskning till ett relativt outforskat falt.



2. Syfte och fragestillningar

Syftet med denna undersdkning ir att ta reda pd huruvida unga tjejer forhéller sig till influencers som
pratar om politik pd sina sociala kanaler infor riksdagsval Sverige. Studien avgrédnsas till
aldersgruppen 20-24 &r dé det dr influencers storsta aldersgrupp (Davidsson & Findahl, 2016).
Genom att studera och titta ndrmare pa tidigare forskning inom dmnet influencer marketing, politisk
kommunikation samt influencers och politik har vi hittat en forskningslucka inom omrédet for var
studie att fylla.

For att uppfylla studiens syfte och fa en djupare forstaelse for problematiseringen har foljande
fragestéllningar tagits fram:

1. Hur upplever tjejer i dldersgruppen 20-24 ir sjilva att de paverkas av influencers som
pratar om politik p4 sina sociala medier infor partival?

2. Vilket fortroende har tjejer i Aldersgruppen 2024 r for influencers?

3. Vilken roll spelar sociala medier och traditionella nyhetsmedier som killor till politisk
information for unga tjejer?



3. Tidigare forskning

Syftet med studien dr att fylla den forskningslucka som identifierats kring dmnet influencers och
politik. Infor studien underséktes forskningsfiltet ndr det gdller huruvida influencers pratar om
politik pa sina sociala kanaler och hur deras foljare pdverkas av detta. Eftersom det dr en
forskningslucka som ska fyllas finns det ingen tidigare forskning kring det exakta dmnet. Ddremot
anvdnds forskning som stdr ndra frdgestdllningarna eller som kan vara till hjdlp for att formulera

syftet.

3.1.1 Influencers och politik

Runfors och Dahlén (2019) har i sin undersdkning Influencers - morgondagens politiska
opinionsbildare analyserat innehallet pa tre av Sveriges storsta influencers Instagramkonton. Runfors
och Dahlén kommer i sin undersdkning fram till att innehéllet pa Sveriges tre storsta influencers
Instagramkonton frimst bestdr av kommersiella budskap. Enligt Runfors och Dahléns tidigare
forskning tenderar ménniskor att forlita sig mer pa personlig kommunikation dn traditionella
nyhetsmedier. De drar slutsatsen att om sociala medier till slut konkurrerar ut de traditionella
nyhetsmedierna s kommer minniskors nyhetsintag s sminingom framst bestd av kommersiella
budskap. Detta innebér att ménniskor i s fall frimst kommer ta del av kommersiella budskap framfor
samhillsnyttig information eftersom det dr innehéllet pd influencers sociala kanaler. Influencers
verkar pa sociala medier med syftet att aktivt paverka sina foljare och de sdtter dagordningen for vad
som publiceras och vad foljarna fér ta del av (Runfors & Dahlén, 2019).

I kandidatuppsatsen Politisk influencing (Allert och Wennstrom, 2018) undersoks svenska
gymnasieelevers kunskaper och attityder till politisk influencing. Ddr kom de fram till att
gymnasieeleverna inte har ett politiskt intresse, samt att de foljer influencers pa Instagram men inte
politiker eller politiska partier.

Studien visar att gymnasieeleverna dgnar mer tid at sociala medier &n vad de gor at traditionella
nyhetsmedier. De tar alltsd i storre utstrdckning tar del av vad influencers informerar om dn vad
politiker pa traditionella medier gor. Det vill siga att forstagangsvéljare far till sig information om de
olika partierna framst genom sociala medier, dir Instagram &r vanligast. En influencer kan beskrivas
som en tredje utomstidende part pa den politiska arenan som med sin opartiska roll har makten att
forédndra sina foljares attityder till partier och partiledare (Allert & Wennstrom, 2018).
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Undersokning Ungar och medier (Statens medierdd, 2019) visar att ungdomar har storre fortroende
for nyhetsmedier som Sveriges Television och TV4 dn vad de har for sociala medier, som Twitter
och Flashback. Allert och Wennstroms undersékning kom fram till att gymnasieelever i storre
utstrackning tar del av politisk information via sociala medier, medan Statens medieradd kom fram till
att fortroendet fortfarande ligger hos journalisterna.

Statens medierad (2019) kommer dven fram till att anvindningen av sociala medier hos unga har 6kat
sa pass mycket under de senaste dren att det borjat mattas av. Nivaerna dr sd pass hoga att de inte kan
oka ytterligare (Statens Medierad, 2019).

3.1.2 Politisk kommunikation

Strategisk politisk kommunikation dr en viktig del av politisk verksamhet. Genom att anvidnda
kommunikation pé ett strategiskt sdtt med kunskaper kring vilka mélgrupper som kommer nés blir
budskapen léttare att malgruppsanpassa. Den hér strategin leder till att personen 1 frdga kan anvénda
resurserna pa ett mer effektivt sétt. Enligt Strombéck kan politiker med hjélp av strategisk politisk
kommunikation pdverka den publik de vill né ut till, direkt eller indirekt (Strombéck 2014).

Niér politiker anvédnder sig av direkt strategisk politisk kommunikation vénder de sig direkt till den
publik som de vill paverka. Med indirekt strategisk politisk kommunikation menas att politiker vinder
sig till medierna for att paverka de personer som anvénder sig av medierna (Strombéck 2014).

Eftersom medieutbudet &r sa pass brett och att det finns ménga olika medier idag blir det &n viktigare
att kunna gora strategiska medieval. Om ett parti skulle misslyckas med sin mediestrategi och fa délig
publicitet dr det svart att bdde paverka opinionen men &dven att lyckas i valet. Den okande
mediekonsumtionen i samhéllet gor att beroendet av medierna blir allt viktigare for politiken
(Strombéck, 2014).

I boken Digital Politik (2015) undersoks politikers anvdndande av Twitter 1 politiskt syfte. I storre
utstrdckning én tidigare anvédnde sig politiker infor partivalet 2014 av Twitter som plattform for att
interagera med sina potentiella véljare. Partiledarna har &ven anvint sig av plattformen for att Sppet
diskutera sakfragor med varandra och pd sa sitt fatt spridning av sitt innehdll pa sociala medier
(Carlsson, Nilsson & Lindgren, 2015).

Studien kommer fram till att majoriteten av alla partiledare dr aktiva pa sociala medier och att
anvindningen har 6kat under de senaste aren. Den viktigaste skillnaden i samband med sociala
mediers framvixt dr att kommunikationen politiker och viljare emellan har gétt fran en envégs- till
en tvavigskommunikation. Politiker kan svara direkt pa fradgor och interagera med sévél véljare som
andra partiledare.
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I takt med sociala mediers framvixt och betydelse i samhillet har ocksa partiledarna borjat ta plats
pa olika sociala medieplattformar. Det har alltid varit viktigt for partiledare att synas i medier for att
nd ut till sina viljare. Pa senare tid har det blivit &n viktigare da det finns fler medier att synas i och
fler vigar att ga for att na dit. Infor tidigare valrdrelser har prioriteringen legat hos de traditionella
medierna som dagstidningar, TV och radio. Men med utvecklingen har det blivit viktigare att dven
synas pa de sociala medierna da den yngre méalgruppen verkar dér (Carlsson, Nilsson & Lindgren,
2015).

3.1.3 Influencer marketing

Kandidatuppsatsen Ldt influencers utbilda och inte paverka (Janson & Paschetto Jensin, 2019)
kommer fram till att politiska aktorer och partier under riksdagsvalet 2018 borjade marknadsfora sig
pa ett annorlunda sitt jaimfort med tidigare val. Flera stora influencers pé sociala medier med en ung
maélgrupp engagerade sig Oppet om frdgor rorande valet. Enligt Janson och Paschetto Jensins analys
har intresset for politiken dkat men fortroendet for de politiska aktdrerna i samhéllet har minskat.
Studien kommer fram till motsatsen av vad tidigare studie Politisk influencing (2018) gjorde. Allert
och Wennstrom (2018) visar att gymnasieelever inte har nigot politiskt intresse medan Janson och
Paschetto Jensin kommer fram till att intresset har okat. Enligt Janson och Paschetto Jensin har
intresset okat men fortroendet minskat.

Uppsatsen Ldt influencers utbilda och inte paverka (2019) studerar forstagangsvéljare som &r politiskt
aktiva 1 ett ungdomsforbund. Undersokningen fokuserar pd hur de uppfattar samarbeten mellan
influencers och politiska partier (influencer marketing). Resultatet ar att forstagangsvéljarna har
delade asikter om influencer marketing. De har hogt fortroende for den svenska politiken men har
forstaelse for att de som inte &r insatta i politik inte har lika hogt fortroende.

Sammanfattningsvis kommer Janson och Paschetto Jensin (2019) fram till att deras intervjupersoner
tycker att det dr bra att politik far ta plats och har mgjlighet att spridas. De tycker dven att politiker
ska hélla sig till politik och att sakfragorna inte ska hamna i bakgrunden av hur partiledare malas upp
pa sociala medier.

Huruvida influencers pad Instagram kan paverka sina foljares attityder till ett varumérke eller en
produkt undersoks i studien Marketing through Instagram influencers: the impact of number of
followers and product divergence on brand attitude (De Veirman et al., 2017). Studien kommer de
fram till att ndr influencers visar upp ett varumérke pa sina kanaler nar de ut till véldigt ménga
ménniskor. Det hér leder till att fler blir informerade om produkten och dven péaverkade till att kopa
den. Samarbetet mellan influencers och foretag kallas for influencer marketing och gar ut pa att
marknadsfora sig via inflytelserika manniskor pé sociala medier. Influencer marketing har blivit stort
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och lyckat tack vare fortroendet influencers foljare kénner for dem. Det ir ett lyckat koncept att visa
upp ett varumaérke i sociala kanaler och ddrmed né ut till en specifik malgrupp (De Veirman et al.,
2017).

Studien visar att foljare i storre utstrackning koper ett varumérke ndr det dr en person som de foljer
vardagligen och de kénner fortroende for som visar upp det. Jamfort med kindisar som artister och
skddespelare kénner foljare storre fortroende for influencers som delar med sig av vardagliga
situationer som foljarna kan relatera till pa ett annat sétt (De Veirman et al., 2017).

Felicia Bakir och Edit Linder kommer i sin studie Influencers - De nya opinionsledarna pa den
politiska arenan fram till att influencers som frimst formedlar kommersiella budskap tappar
fortroende hos sina foljare nédr de pratar om politik. De menar att det kan bli problematiskt nédr en
influencer som saknar fakta och kunskap inom ett visst omrade, som till exempel politik, borjar
kommunicera det pa sina sociala medier. De kommer dven fram till att influencers har mycket makt
att paverka sina foljare att ta politisk stillning at ett dnskat hall. Tack vare det personliga innehall
som influencers delar med sig av pa sina sociala medier blir det littare for deras foljare att relatera
till de politiska budskap som delas. Nir en influencer formedlar budskap som har med politik att gora
fér dennes foljare mojlighet att kunna delta i en diskussion och sjdlva vaga prata om politik.
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4. Teoretiskt ramverk

I den hdr delen av studien presenteras undersokningens teoretiska ramverk samt varfor dessa teorier
valts. Teorierna dr till hjdilp for att fd en djupare forstdelse for hur unga tjejer paverkas av att
influencers pratar om politik pd sina sociala medier.

Studiens teoretiska ramverk bestar av fyra delar. Dessa fyra delar dr Third Party Endorsement,
Social Capital Theory, Dagordningsteorin och Tvdstegshypotesen. Teorierna presenteras nedan.

4.1 Third Party Endorsement

Third Party Endorsement @r ett perspektiv som handlar om hur uppfattningen om ett varumérke eller
en produkt kan fordndras av en tredje utomstdende part som inte &r sjélva varumérket (Da Silva Lopes,
2016). Third Party Endorsement kan forbittra hur konsumenter ser pd varumirket och uppfattningen
om produktens kvalitet. Varumirket fir 6kad palitlighet av mottagarna genom att den godkédnns av
den tredje parten. Darfor ar Third Party Endorsement effektivt for ett varumirkes rykte och nigot
som @ven kan kallas for influencer marketing (Tench & Yeoman, 2009).

Enligt Third Party Endorsement kan en foljares attityd och asikt gentemot ett varumirke eller en
produkt péverkas och formas av att ndgon de kénner fortroende for informerar om det. For att
mottagaren, alltsa foljaren, ska paverkas av den information denne erhéller fran influencers krévs en
tidigare, god uppfattning om influencern i fraga (Da Silva Lopes, 2016).

En influencer behover ha ett personligt varumirkesbyggande vilket innebér att personen bygger upp
pa vilket sitt foljarna ska se denne. Nér en influencer fokuserar pa specifika sakfragor far foljarna
ocksa ett storre fortroende for denne inom dessa omraden (Da Silva Lopes, 2016). Till exempel har
en influencer som enbart informerar om skonhet storre fortroende fran foljarna i skonhetsfragor én
ndgon som enbart pratar om klimatet.

Det personliga varumérkesbyggandet blir avgorande nédr det kommer till hur trovdrdiga foljarna
uppfattar influencerns dsikter och rekommendationer. Det finns fordelar for influencers att fokusera
pa sitt personliga varumérkesbyggande dé detta ger ett 6kat fortroende samt att de littare kan paverka
sina foljare. Nir en influencer byggt upp ett starkt personligt varumérke kommer dennes samarbeten
generera mer kopbendgenhet fran foljarna och fler foretag kommer vilja samarbeta med influencern.
Asikter och andra attityder fran influencern kommer ocksa accepteras av foljarna och paverkan pa de
kan komma att bli storre (Da Silva Lopes, 2016).
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For att konsumenters attityder gentemot ett varumaérke eller en produkt ska forbéttras behovs alltsa
att influencer har ett personligt varumérkesbyggande. En influencer som paverkar sin publik har ett
fortroende frén sina foljare. Om detta staimmer ska foljare enligt Third Party Endorsement paverkas
av att influencers pratar om politik pa sina sociala medier

4.2 Social Capital Theory

Social Capital Theory slog igenom under 1990-talet. Robert Putnam definierar teorin som sociala
nétverk och de interaktioner och fortroende som uppstar ur dem (Putnam, 2001). Frén bdrjan dr Social
Capital Theory inte avsedd for sociala medier utan for sociala ndtverk. Eftersom teorin &r dldre och
framstélldes nér sociala medier inte hade vuxit fram &r vi medvetna om att vare sig Putnam eller
Newton diskuterar teorin utifrdn sociala medier. I denna studie kommer teorin att appliceras pa
resultatet for att se om Social Capital Theory dven gér att koppla till sociala medier och influencers

Enligt boken Den ensamme bowlaren: Den amerikanska medborgarandans upplosning och fornyelse
(2001) tolkar teorin hur normer, fortroende och socialiserande mellan méinniskor har en inverkan pa
hur ett samhaélle ordnar sig (Putnam, 2001). De sociala relationerna som uppstar mellan ménniskor
kan ses som ett socialt kapital, exempel pa social relation dr relationen mellan en influencer och
dennes f6ljare. Ett samhélle dér det finns en virtuell gemenskap, till exempel i form av influencers
och gemensamma foljare finns det ockséd en generaliserad Omsesidighet. Med det menas att foljarna
foljer en influencer utan att kriva att den foljer de tillbaka. Déremot far foljarna ta del av vad
influencern publicerar och far pa sa sitt ndgot tillbaka. Foljarna foljer dessa influencers for att de ér
intresserade av vad denne lagger upp samt kanner ett fortroende for personen i frdga. En generaliserad
omsesidighet dr mycket effektiv for ett samhélle eftersom en influencer med fortroende fran foljarna
kan komma att paverka deras &sikter och attityder. Putnam jamfor detta i sin bok med att en
penningekonomi dr mer effektiv dn byteshandel (Putnam, 2001).

Kérnan i Social Capital Theory @r att ménniskors sociala relationer kan ses som resurser och att de
sociala nitverken som vixt fram i samhéllet har tillfort en interaktion som tidigare inte var mojlig.
De sociala nitverken striacker sig dver grinserna, bade geografiskt och politiskt. De som chattar med
varandra via de sociala medierna kan ha olika aldrar, kon och religion samt har mdjlighet att gora det
pa langa avstdnd. Bade 1 sma detaljer och &ven i storre sammanhang behdver vi manniskor skapa
band med varandra och pa sé sétt bilda generaliserad dmsesidighet och gemenskap, oavsett kon, dlder,
etnicitet, religids askddning och sd vidare (Putnam, 2001).

Socialt kapital uppnds genom att ingd i de populéra sociala nédtverken eller vara i sociala gruppers
omkrets. Personer i sociala grupper har ett stort kontaktnat fyllt av ménniskor med stort inflytande.
Influencers har ett stort socialt kapital i form av aktiva foljare som frivilligt valt att folja dem.
Influencers umgas dven med andra influencers och pa sa sétt 6kar deras sociala kapital. De ingar i de
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populdra sociala nédtverken kan byta kontakter med varandra och hdja sin egen status och sitt eget
sociala kapital (Newton, 2001).

Enligt artikeln Trust, Social Capital, Civil Society and Democracy ér Social Capital Theory mojlig
att tillimpa inom forskning om sociala nétverk (Newton, 2001). De sociala nétverken utgdrs i den
hér studien av sociala medier ddr méinniskor kan interagera med varandra och dir influencers kan
prata Oppet om politik. For att ha ett stort socialt kapital behdver ménniskor inte lédngre tréffas, i
dagens samhille kan ménniskor ha ett socialt kapital pd sociala medier.

4.3 Dagordningsteori

Dagordningsteorin ér en av de viktigaste och mest utforskade teorierna. Den grundar sig i hur
massmedier och den allménna opinionen sétter sin dagordning. Alltsé vad vi tycker &r viktigt och vad
vi viljer att ha asikter om (McCombs & Wadensjo, 2006). Teorin handlar i stora drag om att
massmedier kan styra vad vi ménniskor har asikter om. Publiceras det mycket kring ett visst &mne
kommer publiken ocksa fa fler asikter kring det amnet och tycka det ar viktigare dn nigot som inte
ges lika mycket utrymme i massmedierna (Jarva & Dahlgren, 2013).

Teorin bestdr av tva nivder. Den forsta nivan handlar om att medier paverkar vad vi har asikter om,
den andra nivén handlar om hur vi tdnker pd dessa sakers attribut. Alltsd hur medierna gestaltar ett
visst perspektiv (Jarva & Dahlgren, 2013).

Mainniskan lir sig hur verkligheten ser ut genom egna erfarenheter av den men ocksé av det som finns
att utldsa i massmedier. Ju mindre erfarenhet vi har kring en viss verklighet desto storre blir mediernas
dagordningsmakt. Alltsd har Dagordningsteorin storre makt i fragor dar médnniskan har lite erfarenhet
om dmnet (Jarva & Dahlgren, 2013).

McCombs och Wadensjo (2006) menar att Dagordningsteorin i medier gar ut pa att paverka vad
ménniskor ska ha en dsikt om. Dagordningsteorin dr en av de dldsta och mest anvinda teorierna nér
det kommer till effekterna av masskommunikation som radio, tv och dagstidningar (McCombs &
Wadensjo, 2006).

Teorin gér alltsd ut pa att om en nyhet far mycket plats i massmedier kommer vi ménniskor betrakta
den frdgan som viktig. Det kallas for dagordningseffekter och ér en lyckad dverforing fran medier till
ménniskornas dagordning ndr det handlar om huruvida en fraga ska prioriteras (McCombs &
Wadensjo, 2006).
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Det finns ménga studier som visar pd ett orsakssamband mellan mediernas och allminhetens
dagordningar.

"’Mdnniskan har ett behov att forstd den omgivande miljon’’ (McCombs & Wadensjo, 2006:80).

Nér det kommer till sakfrdgor dir den inte har erfarenhet eller kunskap anvinder sig ménniskan i
ménga fall massmedier fOr att orientera sig. Det hdr beteendemdnstret gér att koppla till véljare infor
val. De flesta mdnniskor som ska rosta i ett val tar till sig information om de olika partierna antingen
genom nyheter eller direkt fran argumentationen pa tidningens ledarsida. Alla har olika behov av
orientering men gemensamt for alla dr att det dr mediernas dagordning som ockséd kommer styra
allménhetens dagordning (McCombs & Wadensjo, 2006). Det vill séga, publiceras det mycket kring
ett visst parti kommer publiken ocksa ta till sig mest om det partiet och tro att det ar det viktigaste.

4.4 Tvastegshypotesen

Tvastegshypotesen ér en modell grundad av sociologerna Elihu Katz och Paul Lazarsfeld ar 1944.
Tvastegshypotesen kan dven kallas for The Two-Step Flow eller Tvastegsmodellen. 1 denna studie
bendmns modellen som tvdstegshypotesen. Modellen menar att en opinionsledare har en mgjlighet
att paverka publiken genom att informera om d&mnen den anses ha kunskap om (Lazarsfeld & Katz,
20006).

I dagens samhille fungerar influencers som opinionsledare och deras &sikter, kunskaper och
vérderingar kan paverka deras foljare via sociala medier. Influencers fungerar i den hir meningen
som en gate-keeper, det vill sdga de som styr vad som publiceras och dérfor ocksa vad foljarna fér ta
del av.

Enligt Tvdstegshypotesen blir ménniskor paverkade via massmedier i tva steg. Tidigare teorier som
till exempel Injektionsndlsmodellen menar pd att medierna pdverkar medborgarna.
Tvastegshypotesen menar att massmedier pdverkar opinionsledare som i sin tur paverkar
omgivningen. Det dr opinionsledarna som finns pa de sociala medierna som paverkar de méanniskor
som tar del av deras innehall (Jarva & Dahlgren, 2013).

Tvastegshypotesen innebir att méktiga och inflytelserika médnniskor kan paverka sin publik genom
att fora vidare information som de delar pa massmedier som sociala medier. Nyare forskning tyder
pa att dessa tva steg i hypotesen har forédndrats dver tid men att det kvarstdr att en inflytelserik person
kan péverka sin publiks ésikter kring ett &mne (Carr & Hayes, 2014).
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De senaste dren har det blivit vanligare att potentiella kdpare av en produkt i forsta hand vander sig
till massmedierna for att bilda sig en uppfattning om varumérket. P4 dessa plattformar finns

influencers och opinionsledare som har i uppgift att informera om vissa &mnen eller produkter (Carr
& Hayes, 2014).

Tvéastegshypotesen dr inflytelserik for influencers eftersom den tyder pa att de kan forma ménniskors
attityder och asikter tack vare vad de véljer att dela pd sina sociala kanaler (Jarvé & Dahlgren, 2013).

4.5 Tillimpning av teorier

Begrepp som ligger till grund for studien dr fortroende och pdaverkan. Studiens syfte dr att undersoka
vem unga tjejer kdnner storst fortroende till, influencers eller journalister? Samt huruvida tjejer
pdaverkas av det influencers ldgger upp pd sina sociala medier. Teorierna dr valda utefter studiens
frdagestdllningar och nedan presenteras hur de kommer att tillimpas.

Third Party Endorsement dr viktig for den hér studien for att kunna analysera huruvida ett parti
gynnas av att influencers informerar om dem pa sina sociala medier. I den hdr studien anvénds
perspektivet for att {4 en djupare forstielse 1 de frdgor som handlar om hur unga tjejers fortroende for
influencers ser ut. Undersokningen kommer studera om perspektivet ar majligt att koppla till politiska
partier pa samma sitt som pa ett varumérkes dkade palitlighet. Studien kommer dven undersdka om
perspektivet fordndrar unga tjejers attityder gentemot ett politiskt parti pd grund av influencers som
uttrycker sig politiskt péd sociala medier. Den hér studien kommer alltsd undersoka bade om attityden
forbattras eller forsdmras utifran hur influencern i fraga viljer att exponera partiet.

Social Capital Theory belyser vikten av sociala medier som en killa for interaktion manniskor
emellan. Fortroendet foljarna kénner for influencers som de sjélva valt att folja &r avgérande for hur
mycket de kommer paverkas. Enligt teorin kommer unga tjejer paverkas mer av influencers som de
har ett fortroende for. Det dr dessutom intressant att studera om teorin enbart géller nar det kommer
till influencer marketing eller om den likavil kommer kunna anvéndas for att studera influencers som
informerar om politik.

Dagordningsteorin kan ge en djupare forstaelse for hur intervjupersonernas asikter paverkas av att
influencers publicerar mycket om politik. Enligt Dagordningsteorin paverkar massmedierna vad
konsumenter har asikter om och i studien undersoks det om det hir dven géller for sociala medier och
vad foljarna fér ta del av dir. Teorin kommer dven anvdndas for att & en battre forstaelse kring hur
studiens intervjupersoner orienterar sig for att ta till sig politisk information.

Tvastegshypotesen ar en modell som i den hér studien kommer anvindas for att analysera
intervjupersonernas svar i frdgor rorande paverkan av influencers. Modellen tyder pa att medborgares
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attityder och asikter kan formas av influencers. Enligt modellen kommer respondenterna att paverkas
mer av en person som anses ha kunskap inom @mnet de informerar om.
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5. Metod och material

For att besvara studiens fragestdllningar kommer det att genomforas dtta stycken semistrukturerade
intervjuer. Intervjuerna dger rum med dtta olika tjiejer i dldersspannet 20—24 dr. Metod, urval,
material och etik presenteras nedan.

5.1 Studiens forskningsmetod

Under studien anvénds kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Vi ér intresserade av minniskors
unika upplevelser pad ett djupare plan, dérfor valdes semistrukturerade intervjuer som
forskningsmetod. Metoder som till exempel enkdtundersokning valdes bort. Semistrukturerade
intervjuer ar mest effektiv som metod for denna studie. Vi vill fa fram mer detaljerade svar som gar
att analysera, hellre én att fa fram ett generaliserbart svar som inte ger en lika detaljerad forstaelse
om forskningsfragan.

Intervjuerna genomfordes via telefon eller zoom péd grund av den rddande Covid-19 pandemin och
Folkhédlsomyndighetens restriktioner.

I boken Kvalitativ forskning i praktiken (2002) stér det att:

“’Syftet vid kvalitativa intervjuer dr att anvinda sig av det direkta motet mellan forskare och
intervjuperson och det unika samtal som uppstar i just denna kontext.” (Widerberg, 2002:16).

Om syftet med studien &r att fi reda pa ménniskors forstaelse om d&mnet som undersoks ar kvalitativa
intervjuer en bra metod att anvidnda. Den kvalitativa ansatsen dr effektiv ndr man vill f reda pa
ménniskors enskilda erfarenheter och uppfattningar om négot pé ett djupare plan (Widerberg, 2002).
Intervjuer dir personen far skapa sina egna berittelser om hindelser och manniskor ger material som
visar en verklig bild av intervjupersonernas egna erfarenheter (Ekstrom & Larsson, 2010). Det hér &r
vad var studie grundar sig i.

Fragorna under intervjun stélls i samma f6ljd och sedan stélls f6ljdfragor utifran det intervjupersonen
beréttar och inte utifran det vi vill att intervjupersonen ska beritta om. Intervjuns syfte ar att fa fram
respondenternas egna uppfattningar kring &mnet och dérfor kommer det inte att preciseras en hypotes
innan intervjun dger rum. Trots att det finns en teori om utfallet av studien kommer vi vara 6ppna till
intervjupersonernas svar och stilla foljdfragor utifrdn det de beréttar om (Ekstrém & Larsson, 2010).
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Totalt dr det atta semistrukturerade intervjuer med tjejer i dldrarna 20-24 &r. Syftet med intervjuerna
ar att undersoka tjejernas enskilda erfarenheter och uppfattningar om influencers som engagerar sig
inom politik pa sociala medier.

Innan intervjuerna dger rum utformas en intervjuguide (Se bilaga 1). Med en struktur som utformats
pa forhand kan vi undvika 6verflodig information som skulle kunna g utanfor analysens syfte (Ryen
& Torhell, 2004). Intervjuguiden ska utgd ifran tidigare forskning och de etablerade teorier som
anviands i studien (Ekstrom & Larsson, 2010).

Viér intervjuguide bestér av sex olika delar. Den forsta delen redogdr for vem intervjupersonen ar.
Dir fragade vi till exempel hur gammal personen var och pé vilken ort denne bodde. Den andra delen
i intervjuguiden behandlar respondenternas medieanvindning. Den tredje delen gér djupare in pa
politik péd sociala medier for att i ndstkommande del behandla intervjupersonernas fortroende for
influencers. I intervjuguidens femte del kommer vi stilla fridgor rorande huruvida respondenternas
paverkas av influencers pa sociala medier. Sedan avslutas intervjuguiden med att respondenterna
sjdlva fér tilligga nagot eller stéilla en friga om de har nagra funderingar. Innan intervjuernas start
presenterar vi dven dmnet som vi undersdker narmare.

Under intervjuns géng fick respondenterna fritt fick berdtta om sina erfarenheter och kunskaper kring
dmnet. Vi som intervjuare stillde foljdfrdgor till det som intervjupersonerna berdttade om och
uppmuntrade dem till att férdjupa sina svar om de ville.

5.2 Kritisk reflektion kring metod

Ndr man gor en intervjustudie finns det manga faktorer att ta héinsyn till. For att studiens resultat
ska ha en god kvalitet krdvs det att intervjuarna har forberett sig noggrant innan intervjun dger rum.
(Ekstrom & Larsson, 2010).

Valet av metod kan vara en nackdel for oss dd vi inte genomfort en studie med den valda metoden
tidigare och darfor inte hunnit utveckla ndgon kompetens inom det dmnet.

Intervjuer kan ibland uppfattas som individualistiska eftersom de flesta intervjuer sker genom ett
mote mellan en intervjuperson och forskare. I boken Kvalitativ intervju: Fran vetenskapsteori till
faltstudier stér det:

"’Det berovar dem den dynamik som till exempel gruppintervjuer kan visa upp i form av utsagor som
kommer fram genom social interaktion, precis som i det vardagliga livet.” (Ryen & Torhell,
2004:96).
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Erfarenheten visar att det som en individ svarar i en personlig intervju kan skilja sig frdn de svar som
intervjupersonen hade uppgett i en intervju med en grupp eller i ett kollektiv (Ryen & Torhell, 2004).
Det kan tolkas som storande i relation till intervjupersonen, eller som att intervjupersonerna far
utveckla sina uppfattningar och forma en dialog med omgivningen. Det hér dr inte mojligt under en
semistrukturerad intervju (Ryen & Torhell, 2004).

Det finns en risk for att frdgorna i intervjustudier blir ledande eftersom intervjuaren frén start har
formulerat en tes kring utfallet och vill leda intervjupersonen in pa det sparet (Ekstrom & Larsson,
2010). Med hénsyn till den kritiken stdlls endast ledande fragor som foljdfragor i syfte att undvika att
intervjupersonernas svar misstolkas.

En annan nackdel med metodvalet &r att intervjupersonen inte har tid att reflektera dver sina svar. Det
kan vara positivt att fi intervjupersonens forsta spontana reaktion, men viktiga saker kan glémmas
bort for stunden (Ekstrom & Larsson, 2010). Vid till exempel en mejlintervju eller enkdtundersdkning
fér intervjupersonen lidngre tid pé sig att tinka igenom sina svar.

Det finns en problematik kring att undersoka paverkan hos ménniskor. En faktor vi behover ta hinsyn
till &r om intervjupersonerna verkligen sjilva kan svara pa om de paverkas eller inte. Madnniskor kan
ha en tendens att inte uppleva padverkan men samtidigt forstd att andra paverkas. Déarfor kommer
studien att undersoka hur intervjupersonerna sjdlva upplever att de paverkas. Studien kommer inte
undersoka den verkliga paverkan av influencers hos tjejer 1 dldersgruppen 20-24 dr. Detta handlar
om tredjepersonseffekten som menar att ménniskor har en tendens att uppleva att de sjdlva inte
paverkas lika mycket av masskommunikativa budskap dn vad andra gor. Effekten menar varken du
eller jag (forsta och andra person) péverkas, men att de (tredje person) paverkas av mediebudskap
(Davison, 1983). Detta &r ndgot som vi maste ta hdnsyn till i var undersokning.

5.3 Urval

Niér det gors ett urval ingér fler faktorer an vad som ofta brukar kdnnetecknas som urval. Det handlar
inte bara om att vilja ut médnniskor, utan dven miljoer och hindelser (Ryen & Torhell, 2004). Det ér
viktigt att urvalet styrs utefter studiens syfte. Studiens fragestéllning ar pdaverkas tjejer i aldrarna 20—
24 ar av att influencers pratar om politik pd sina sociala medier infor val? Dérav bor urvalet
avgransas till just tjejer 1 aldrarna 2024 &r, annars kommer fragestdllningarna ej kunna besvaras.

Det dr dven fordelaktigt att vélja ut intervjupersoner som ér tillgdngliga, men dven intervjupersoner
som har en positiv instdllning till intervjun. Det leder till att vi som intervjuare far bra information
och kunskap fran dem. Skulle urvalet istéllet bestd av kdndisar och upptagna chefspersoner som inte
har tid finns risken att de vill ha intervjun 6verstokad (Ekstrom & Larsson, 2010). Det skulle
formodligen inte leda till ndgra djupa och utvecklade svar for intervjun.
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Nér man sedan vill 4 tag pd sina intervjupersoner ska intervjuaren friga mianniskor som har ett brett
kontaktnét i den studerande branschen eller fraga folk som har bra kinnedom inom omradet (Ekstrom
& Larsson, 2010). Infor intervjuerna anvinds olika Facebookgrupper for att hitta intervjupersoner till
studien. En av grupperna vi anvidnde oss av var Pink Room som har nirmare 156 000 medlemmar
(Pink Room. 2020, 28 december). Alla medlemmar &r tjejer och gruppens syfte beskrivs som:

>’ Pink Room dr till for att alla icke-mdn ska ha ndgon plats dir de passar in, hdr kan man vara sig
sjdlv och prata ut. Vi pratar om allt mellan himmel och jord, allt fran smink, husdjur till mental
ohdlsa och goda matrecept.”’ (Pink Room. 2020, 28 december)

Gruppen ér passande for studiens dndamal d& undersokningen fokuserar pa tjejer i 2024 arséldern
som bor i olika delar av Sverige. Nér inldgget lades ut var ett krav att personen i fraga skulle rostat i
valet 2018, vilket samtliga tjejer som svarade hade gjort. Tjejerna i denna studie dr mellan 20-24 4r,
vilket gor dem representativa for den malgrupp som undersoks.

Urvalet baseras pa tjejer som bor i olika delar av Sverige, fran bade storstdder och sméstdder. Genom
Facebookinldggen kunde de atta tilltinkta semistrukturerade intervjuerna att genomforas.

Studien avgrénsas till tjejer 1 2024 arséldern eftersom det dr influencers storsta malgrupp (Davidsson
& Findahl, 2016). Till exempel pd Margaux Dietz YouTubekanal dr 85 procent av foljarna kvinnor
och hennes storsta mélgrupp pa YouTube och Instagram &r tjejer 18—24 ar (personlig kommunikation,
27 november 2020, se bilaga 3). Urvalet dr koncentrerat till dldersspannet 20-24 4r eftersom de fick
rosta i valet 2018.

Genom att avgrinsa urvalet till tjejer i 20—24-arsaldern kan en forskningslucka fyllas da tidigare
forskning kring liknande dmnen finns, men inte om influencers storsta malgrupp. Till exempel
undersokte Allert och Wennstrom huruvida forstagdngsvéljarna pa Katedralskolan i Lunds fortroende
till partiledare kan fordandras av politisk influencing (Allert & Wennstrom, 2019). Den hér studien
fokuserar istéllet pa att undersoka influencers storsta malgrupp och inte enbart hur det ser ut pa en
skola.

Eftersom intervjuerna ér anonyma anvénds fiktiva namn i analysen. Intervjuerna var mellan 20-35
minuter langa.

Namn Fodelsear Ort

Clara 2000 Fagersta
Sofia 2000 Stockholm
Isabella 1999 Malmberget
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Lovisa 1999 Lund

Nina 1998 Helsingborg
Filippa 1997 Goteborg
Mona 1997 Karlstad
Erika 1996 Uppsala

Studiens urval dr sjdlvselekterat, det vill sdga intervjupersonerna kontaktade oss om de ville stélla
upp 1 intervjustudien. Det kan vara en problematisk strategi eftersom urvalet da inte blir
generaliserbart. Risken finns att intervjupersonerna redan &r insatta i det amne som studien ska
undersoka och dirfor kommer att ge svar som inte &r representativa.

Gemensamt for intervjupersonerna i studien &r att alla identifierar sig som kvinnor och dr inom den
aldersgrupp som studien dmnar undersoka. De flesta av respondenterna har dven ett politiskt intresse
sedan tidigare, vilket kommer att paverka studiens resultat. Att flera av respondenterna hade ett
politiskt intresse var inte ndgot vi visste om pa forhand. Det &r en faktor vi skulle ha rdknat med da
urvalet dr sjilvselekterat.

Intervjupersonerna fér sjélva definiera vilka de betraktar som influencers. De influencers som flera
av respondenterna uppgav att de foljer visade sig vara personer som publicerar mest om skonhet och
mode. De vanligaste influencerna var Therese Lindgren, Linn Ahlborg, Margaux Dietz, Kenza
Zouiten Subosic. Samtliga intervjupersoner hade alltsd samma uppfattning om vilka personer de
betraktar som influencers.

Respondenternas karaktirsdrag kan komma att paverka studiens resultat vilket &r ndgot vi maste ha i
atanke. Det politiska intresset hos samtliga intervjupersoner kan vara en anledning till att just de
anmalde sig till att vara med i denna studie. I ett sjdlvselekterat urval, som var studie har, ar
intervjupersonerna sillan representativa och svaret kan aldrig bli generaliserbart. Intervjupersonerna
foljer &ven samma typer av influencers vilket kan péverka resultatet. Detta eftersom de inte anses ha
kunskap inom det politiska omrddet. Hade respondenterna istéllet foljt influencers som é&r politiskt
kunniga hade resultatet kunnat bli annorlunda.

5.4 Material

Studien fokuserar péd &ldersspannet 20 till 24 ar eftersom det dr influencers storsta malgrupp och de
personer som tar mest del av det innehdll som influencers publicerar pd sociala medier.
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Kraven for intervjupersonerna var att de skulle vara inom det valda aldersspannet, bo i olika delar av
Sverige samt ha rostat i valet 2018. Personer som var éldre eller yngre dn det avgridnsade
aldersspannet selekterades bort eftersom det foll utanfor studien syfte. Killar {61l ocksa utanfor
studiens dndamal eftersom undersdkningen har for avsikt att studera huruvida influencers storsta
malgrupp péverkas. Anledningen till detta &r for fa djupare forstaelse for paverkan av den malgrupp
som huvudsakligen tar del av de politiska inldggen influencers delar.

Intervjupersonerna hittades via Facebook och via Messenger-appen bestimdes en dag och tid for
intervjun att 4ga rum. P4 grund av den radande Covid-19 pandemin samt det breda geografiska
spannet genomfordes intervjuerna via telefon eller zoom.

Videlade upp intervjuerna mellan oss och gjorde fyra intervjuer var. Vi valde att dela upp intervjuerna
eftersom vi ansag att det dr stdrre chans att intervjupersonen blir mer bekvim da. I Jacobsson och
Thander (2015) menar att intervjupersonerna i deras undersékning upplevdes som stressade vid
intervjutillféllet. Det kan ha och gora med att de bada nédrvarade under intervjun. Dérfor valde vi
istdllet att gora intervjuerna var for sig for att intervjupersonerna skulle kunna kénna sig sa bekvéima
som mojligt.

Intervjuerna skedde pé olika dagar under en veckas tid och tog mellan 20-35 minuter. Intervjuerna
delades upp pé olika dagar for att vi som intervjuare skulle kunna vara fullt fokuserade pa varje
intervju och inte bli stressade av att det var en till intervju bokad efterat. Darfor lades en hel vecka pa
att genomfora intervjuerna for att kunna transkribera intervjun direkt efter den &gt rum.

Samtalen spelades in och nér intervjuerna var slut transkriberades de noggrant. Eftersom flertalet av
intervjuerna genomfordes via telefon och vi inte kunde se ansiktsuttryck eller kroppssprak valde vi
att transkribera intervjuerna extra tydligt. Det antecknades nir intervjupersonerna tog pauser, tinkte
lite ldngre eller stakade sig. Det gjordes for att i efterhand forstd hur intervjupersonen svarade pa
ndgot och hur det sedan kunde tolkas. Det gjordes dven for att under intervjusituationen kunna
fokusera pé svaren och stilla relevanta foljdfragor istéllet for att anteckna allt under intervjuns gang.

Transkriptionerna gjordes var for sig for att sedan analysera materialet tillsammans. P4 s sétt kunde
vi tolka och forsté de olika svaren utifrén studiens fragestéllningar.

5.5 Etik

Niér urvalet gjordes var de enda kraven pé intervjupersonerna att det skulle vara tjejer i dldrarna 20—
24 som rostade i valet 2018 och bodde i olika delar av Sverige. Studien har enbart utgéatt fran personer
som identifierar sig som kvinnor och inte ifragasatt eller dubbelkollat huruvida det stimmer eller
inte.
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Vi har inte valt tjejer utifran etnicitet, religion eller annan trosuppfattning, sexuell ldggning eller
funktionshinder. Vi har inte sokt upp ndgon information om intervjupersonerna. All information vi
har om véra respondenter dr sddana uppgifter som vi fatt frdn dem sjidlva. Exempel pd sddan
information kan vara var de bor, om de rdstade i valet 2018 samt deras kontaktuppgifter.

Innan intervjun dgde rum skickades ett samtyckesformulér ut till var och en av respondenterna (se
under bilaga 2). Samtyckesformuléret godkédndes sedan muntligt av samtliga innan intervjun startade.
Samtliga intervjupersoner var medvetna om att intervjun spelades in samt att den skulle anvéndas i
denna undersokning.

7. Resultat och analys

I denna del presenteras analysen och det material som samlats in fran den semistrukturerade
intervjustudien med de tjejer som intervjuats.

Studiens fragestdllningar kommer besvaras i tvad olika delar. I den forsta delen gar vi djupare in pa
sociala medier och politik. I den andra delen tydliggor vi hur intervjupersonerna faktiskt paverkas
av influencers samt om de kdnner ett fortroende for dem.

7.1 Sociala medier och politik

I analysens forsta del presenteras de intervjuade tjejernas instdllning till influencers, sociala medier
och politik samt vad de tycker om sociala medier som ett verktyg for nyhetsintag.

7.1.1 Instillning till sociala medier och politik

Utifrdn det material som samlats in kan vi komma fram till samtliga intervjupersoner har eller har
tidigare haft ett politiskt intresse. Respondenterna dr dverens om att intresset okar nér det narmar sig
ett val. Resultatet stimmer dverens med det Studieférbunden kommer fram till i sin undersdkning
Unga och samhillsintresset - Bildningstrender 2017, om att unga idag vill lira sig mer om politik
och samhille. En av respondenterna svarade enligt f6ljande pé frdgan om politiskt intresse:

“Jag dr absolut intresserad av att hinga med och ha koll pa vad som hdnder.”” (Intervju: Sofia,
2000).

Genomgdende for intervjupersonerna ér att samtliga tycker att det dr viktigt att ha koll pé politik och
vad de olika politiska partierna star for, framforallt infor val.
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>Jag dr politiskt intresserad och jag tror att intresset okar lite mer ndr det ndrmar sig ett val dn vad
det dr precis just nu.” (Intervju: Filippa, 1997)

Samtliga intervjupersoner anvédnder sig av sociala medier dagligen. De frimsta dr Instagram,
Facebook, Twitter och YouTube. Nér intervjupersonerna sjdlva far uppskatta hur mycket tid de ldgger
ned pé sociala medier dagligen dr det vanligaste svaret mellan tre och fyra timmar om dagen. Samtliga
av de intervjuade uppger att de foljer nagon influencer pé Instagram eller YouTube. De vanligaste ar
Therese Lindgren, Linn Ahlborg, Margaux Dietz, Zara Larsson, Clara Henry, Kenza Zouiten Subosic
och Andrea Hedenstedt. De flesta av intervjupersonerna beréttar att dessa influencers ndgon gang
uttryckte sig politiskt pa sina plattformar infor valet 2018.

“’Jag har sett manga influencers som jag foljde skriva om politik pa sociala medier. Speciellt nér det
ndrmade sig ett val dd dr det vildigt mycket. Liksom alla skriver ju typ att nu dr det snart val och sa
vidare.’’ (Intervju: Isabella, 1999)

I Allert och Wennstroms studie Politisk influencing (2018) kommer de fram till att det inte dr vanligt
att unga foljer politiker eller politiska partier pd Instagram. Det stimmer Overens med vad
respondenterna i denna studie uppger dé ingen péstar att de foljer ndgon politiker eller politiskt parti
pa Instagram. Det &r pa Instagram som respondenterna foljer influencers, ingen av respondenterna
uppger att de foljer ndgon influencer pa Facebook.

Det finns ett samband 1 medieanvidndningen vilket &r att de dldre intervjupersonerna fodda mellan
1997 och 1996 uppger att de anvinder sig mindre av sociala medier d4n vad de yngre
intervjupersonerna fodda mellan 1998-2000 gor. De yngre foljer dven fler influencers dn vad de dldre
gor.

“Jag foljer inga influencers for jag blir sd irriterad pd deras reklam men dven virderingar.”
(Intervju: Erika, 1996)

“’Jag foljer massa influencers pa Instagram, typ till exempel Linn Ahlborg, Kenza, Therese Lindgren
och fler som jag inte kommer pd precis nu.”’ (Intervju: Lovisa, 1999)
7.1.2 Kiilla till politisk information

Samtliga intervjupersoner tycker inte att det dr trovirdigt att enbart anvénda sociala medier som ett
verktyg for nyhetsintag. De dr ddremot Overens om att sociala medier kan vara bra for att fa till sig
snabb information.

’Pd ett sditt kan jag dnda tycka att det dr bra for att de nar ju ut till en mdlgrupp som annars kanske
inte kollar sd mycket pda nyheterna.” (Intervju: Clara, 2000).

’Jag skulle nog inte uppsoka viktigare information pad sociala medier, men det hinder ju att man gar
in pd Instagram och ldser lite om ldttare skvaller eller andra skandaler. Men ndr det handlar om
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allvarligare saker, som till exempel coronaviruset eller partival, sd ldser jag hellre pd traditionella
nyhetsmedier.” (Intervju: Nina, 1998)

Nér respondenterna anser en friga som viktig dr det vanligaste att de kollar upp informationen pa
traditionella medier, som dagstidningar och TV, for att se om informationen uppriktig. Nar det
handlar om kéndisrelaterat skvaller ser intervjupersonerna det forst pd sociala medier och lidgger
sedan inte ned nigon tid for att kolla upp hur sanningsenlig nyheten #r. Overvigande del av
intervjupersonerna anvinder alltsd helst traditionella medier som nyhetskélla men kan anvinda sig
av sociala medier nér det kommer till mindre viktiga frigor.

En av intervjupersonerna tycker att sociala medier som ett verktyg for nyhetsintag ar daligt och menar
pa att skandaler och fake news sprids snabbare nér vem som helst kan dela inldgget. Nér sanningen
sedan kommer fram dr det inte lika ménga som delar den informationen och ménga fortsitter da att
tro pd den falska nyheten (Intervju: Sofia, 2000).

’Jag tror att majoriteten av alla nyheter och all information kommer att spridas via sociala medier
i framtiden. Da kommer vi bli tvungna att anvinda kdllkritik pad ett helt annat sdtt dn vad vi gor idag.”
(Intervju: Clara, 2000)

Intervjupersonerna i denna studie dr eniga om att det cirkulerar mindre trovirdiga nyheter pa sociala
medier och att deras fortroende ligger hos journalisterna i de traditionella medierna.

“’Jag ldser inte om politik pa sociala medier utan jag brukar snarare kolla pa lite mer seriosa kdllor.
Jag tinker att alla har en dsikt och den kommer ju att spela in i hur mdnniskor viljer att vinkla ndagot.
Alltsa, en influencer eller en vanlig person som skriver nagot pd sociala medier har ju inga krav pd
sig. Det finns ingenting som sdger att de inte far skriva vad de tycker i en politisk fraga. Jag gillar
mer att lyssna pda oberoende killor som jag vet har en erfarenhet och har gjort ett arbete bakom det,
sd det inte bara dr en asikt.” (Intervju: Erika, 1996)

Majoriteten av respondenterna delar asikt nér det géller trovirdigheten for en nyhet som sprids via
sociala medier. Tva av intervjupersonerna menar didremot att sociala medier som ett verktyg for
nyhetsintag kan vara bra nér de inte laser nigra traditionella nyhetsmedier. Da blir sociala medier det
enda stéllet dédr personen kan fa till sig sadan typ av information:

“’Jag tycker att det kan vara ett bra sdtt att fa reda pd nyheter via sociala medier. Alltsa speciellt om
man dr som jag och inte ldser pd nagra divekt “traditionella” nyhetskdllor forutom ndr de dr ldnkade
pd typ Facebook.’’ (Intervju: Lovisa, 1999)

"’Nu det senaste har jag faktiskt tyckt att det dr bra med nyheter pd sociala medier. Speciellt ndr det
har handlat om Covid-nyheter. Pd ett sdtt kan jag dnda tycka att det dr bra for att pd sociala medier
ndr man ju ut till en mdlgrupp som kanske inte annars kollar sa mycket pa nyheterna. Sa det dr ju
bra att dven de som inte kollar pd nyheter far till sig viktig information.’’ (Intervju: Clara, 2000)
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Gemensamt for intervjupersonerna &r att ingen av dem uppger att de foljer ndgon politiker eller nagot
politiskt parti pa Instagram. Déremot svarade en respondent att hon foljer samtliga politiska partier
pa Facebook for att fa till sig snabb information om dem:

“Pa Instagram foljer jag mest influencers men pda Facebook foljer jag politiska partier och
partiledare.” (Intervju: Sofia, 2000)

Intervjupersonerna i var studie dr Overens om att traditionella medier, som TV och dagstidningar, &r
deras frimsta kélla for politisk information. Det &r vanligt att respondenterna infor ett partival nas av
politisk information via debatter och program for att fa en tydligare bild av partierna. Det finns ocksé
en gemensam fOrstaelse for att influencers kan paverka unga till att ha dsikter i vissa sakfragor nér de
pratar om partipolitik pa sina plattformar. De flesta av intervjupersonerna har ndgon gang sett politiskt
innehall i sina floden pa sociala medier dir stories pd Instagram &r den vanligaste kéllan till
information som sprids snabbt.

"’Nu kanske det dr ganska lugnt men infor val sa exponeras man ju verkligen for politiskt innehall pa
sociala medier. Det dr sponsrade inldgg och samarbeten hit och dit. Bland annat vet jag att Margaux
Dietz gjorde en serie pa YouTube som hon kallade for Partitempen. Dd kunde man ju bldddra forbi
ndgon sddan video, sd absolut att man exponeras for det.” (Intervju: Nina, 1998).

Enligt tidigare forskning &r majoriteten av alla partiledare aktiva pé sociala medier. Under den senaste
tiden har det blivit viktigt for partiledare att verka pé sociala medier for att synas, ta plats och nd ut
till sina viljare (Carlsson, Nilsson & Lindgren, 2015). Det hir stimmer verens med vért resultat da
overvdgande del av véra intervjupersoner sett partiledare pa olika sociala medier. Framforallt infor
valet 2018 var det minga av respondenterna som reagerade pd den politiska exponeringen pa
influencers sociala kanaler.

“Infor forra valet var det ju en hel del politiker som syntes pad olika YouTubekanaler. Jag tror jag
sag mer pd YouTube dn pd Instagram. Men det dr mest infor val som man sett politiker pa sociala
medier.’’ (Intervju: Lovisa, 1999).

Detta stimmer 6verens med Janson och Paschetto Jensins undersokning (2019). De kom fram till att
politiska aktdrer och partier borjade marknadsfora sig pé ett annorlunda sétt infor riksdagsvalet 2018.
Majoriteten av studiens respondenter uppger att de infor partivalet 2018 sag mycket politisk
information och méanga partiledare cirkulera pa influencers sociala medier, vilket dr det som Janson
och Paschetto Jensin menar i sin undersokning (2019).

“Infor partivalet 2018 kollade jag en del pa Margaux kanal eftersom hon bjod in alla partiledare till
sin YouTube. Ddr lirde jag mig faktiskt en del om vad de olika partierna stod for och sa.’” (Lovisa,
1999)
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Strategisk politisk kommunikation dr en viktig del for partiledare nér det kommer till verksamheten
for politik. Genom att en partiledare anvinder kommunikationen pa ett strategiskt sétt och har
kunskap om vilka mélgrupper denne nar ut till via olika medier blir det enklare att malgruppsanpassa
budskapen (Strombéck 2014). Nér partiledare anvinder sig av influencers plattformar nir de ut med
sitt budskap till en yngre malgrupp. Flera av véra respondenter dr eniga om att de sett politiker pa
influencers sociala medier och att de tyckt det varit informativt:

“’Therese Lindgren gjorde nyligen en video dir hon livestreamade med Stefan Lofven och sddant
tycker jag dr jdtteintressant. Hon har ju typ en miljon foljare och mdnga dr ju ganska unga. Sa att
hon inte sjdlv gar ut och sdger att: sahdr dr det. Utan att hon bjuder in var statsminister och pd sa
sdtt ldnar ut sin mojlighet till att na ut till folk till de som dr kunniga, det tycker jag dr jdttebra.”’
(Intervju: Sofia, 2000)

McCombs och Wadensj6 (2006) menar att de flesta ménniskor som ska rosta 1 ett val tar till sig
information om de olika partierna antingen genom nyheter eller direkt frdn argumentationen pa
tidningens ledarsida. Detta stimmer dverens med intervjupersonernas svar da samtliga svarade “nej”
pa fragan: “skulle du kunna tinka dig att rosta pa ett parti ddir du fdtt all information om partiet
enbart via influencers? ”. Att enbart ta till sig partipolitisk information frén influencers &r alltsd inget
som ndgon av studiens intervjupersoner gor eller skulle kunna tidnka sig att gora. Utifrén
respondenternas svar har utvecklingen av sociala medier inte paverkat vart de tar till sig partipolitisk
information.

7.2 Influencers, fortroende och paverkan

I denna del av analysen tydliggors huruvida studiens intervjupersoner pdverkas av sin
medieanvindning. Det redovisas dven for hur deras attityder och dsikter paverkas och fordndras av
att influencers pratar oppet om politik. Vi avser att besvara forskningsfragorna: Hur upplever tjejer
i aldersgruppen 20—24 ar sjdlva att de paverkas av influencers som pratar om politik pa sina sociala
medier infor partival? Samt vilket fortroende har tjejer i daldersgruppen 20-24 dr for influencers?
For att ta reda pa detta kommer vi att koppla resultatet till studiens teoretiska ramverk: Third Party
Endorsement, Social Capital Theory, Dagordningsteorin samt Tvdstegshypotesen.

7.2.1 Influencers och fortroende

Den vanligaste nyhetskéllan till politisk information for undersdkningens intervjupersoner dr via
traditionella nyhetsmedier, som tidningar, hemsidor, radio och TV. Ingen av respondenterna uppger
att de enbart anvédnder sociala medier som ett verktyg for nyhetsintag.
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’Sociala medier som ett verktyg for nyhetsintag skulle kunna vara kompletterande, men jag tycker
att influencers idag far alldeles for mycket makt. Mdnga koper det de sdger rakt av utan att kolla upp
kdllan eller den riktiga artikeln. Da tycker jag inte att det har sd bra nyhetsvirde, men jag tror
ddremot att manga andra tror det. Det dr en forvringd sanning som mdnga koper.” (Intervju: Erika,
1996)

Nér det kommer till nyheter kdnner intervjupersonerna alltsa ett storre fortroende for journalister dn
vad de gor for influencers. Detta stimmer dverens med tidigare forskning som menar pé att ungdomar
har storre fortroende for traditionella nyhetsmedier én vad de har for sociala medier (Ungar och
medier, 2019).

Flera av studiens intervjupersoner menar att sociala medier som ett verktyg for nyhetsintag kan vara
bra, da det ndrmar sig verkligheten och speglar enskilda individers erfarenheter och uppfattningar:

“’Det finns ju etablerad politik, alltsa sadana som jobbat med det. Men sedan finns det ju ocksa
verkligheten, alltsa sd som folk upplever saker och ting. Sa jag tycker det dr viktigt att man far se
bdda sidorna. Alltsa att man kan se det politiska pa traditionella medierna men dven att man kan fa
se pd politiken utifrdn oss mdnniskor, alltsa det vanliga folket. Dd mdste man ju ndstan gd till sociala
medier eller ndgons personliga plattform for att fa reda pd det. Sa jag skulle nog sdga att jag
anvdnder en blandning av traditionella medier och sociala medier, men att jag dnda skulle lita mer
pd en neutral plattform. Samtidigt dr det viktigt att man kan fa se nagons personliga dsikter ocksd.”
(Intervju: Clara, 2000)

Majoriteten av intervjupersonerna uppger att de kianner ndgon form av fortroende for de influencers
de foljer men att det fortroendet 14tt kan forsvagas. Det finns en forstaelse for att det &r influencers
yrke att marknadsfora produkter och darfér minskar fortroendet inom vissa fragor. Intervjupersonerna
tycker det dr svart att avgdra om det dr genuina asikter ndr personen i frdga tipsar om en produkt eller
om det dr av ekonomiska skél. En av intervjupersonerna beskriver fortroendet for influencers enligt
foljande:

“Jag hade nog ett storre fortroende for ndgra dr sedan, som till exempel ndr bloggar var populdrt.
Da tjdnade influencers mer pengar pd reklam som var pd sidorna pd bloggarna och inte direkt reklam
genom att prata gott om en produkt. Nu tycker jag att vartannat inldgg dr reklam. Sedan skriver de
ocksd att: Ja, det dr reklam men jag dlskar verkligen denna produkt. Det blir lite falskt tycker jag och
fortroendet minskar ndr det dr reklam hela tiden.”’ (Intervju: Erika, 1996)

Respondentens uppfattning om att influencers inldgg till mestadels bestar av kommersiellt innehall
staimmer overens med Runfors och Dahléns studie (2019). Studien har analyserat innehallet pa tre av
Sveriges storsta influencers Instagramkonton och kommit fram till att de till mestadels bestér av
kommersiella budskap. Denna uppfattning delar flertalet av vara intervjupersoner da de vid flertalet
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tillfdllen sett influencers visa upp och samarbeta med olika varumérken i sina kanaler.
Intervjupersonerna anser att kommersiella inldgg gor att fortroendet for influencers minskar.

En annan av respondenterna beskriver fortroende enligt foljande:

“Om jag kdnner fortroende for influencers ndr det kommer till politik? Nej. Men diremot kinner jag

sdaklart fortroende for de influencers jag foljer ndr det kommer till andra saker sdsom
inredningsdetaljer och kldder for det dr anledningen till varfor jag foljer dem. Ar det en influencer
som jag foljer for att den alltid pratat om politik, absolut da dr fortroendet hogt. Men bérjar
Hannalicious prata om politik litar jag inte pad det alls.”” (Intervju: Filippa, 1997)

Fortroendet for influencers ar alltsa till viss del stort nar det kommer till omraden de anses ha kunskap
om, det kan till exempel handla om mode eller skonhetsrelaterade omraden. Tvastegshypotesen menar
att en opinionsledare, i detta fall en influencer, har en mojlighet att paverka publiken genom att
informera om dmnen som denne anses ha kunskap om (Lazarsfeld & Katz, 2006). Det dr vanligt att
potentiella kopare av en produkt i forsta hand vénder sig till massmedierna for att bilda sig en
uppfattning om varumérket. Intervjupersonerna i studien menar att de paverkas mer nér influencers
publicerar innehéll som de anses ha kunskap om. Samtliga intervjupersoner i var studie uppger att de
inte kdnner nigot fortroende for influencers nédr de informerar om politik. Detta stimmer alltsa
overens med vad Tvdstegshypotesen menar, alltsd att influencers péverkar sina fOljare ndr de
informerar om omraden som de anses ha kunskap inom.

"’Om nagon influencer rekommenderar en viss produkt som jag funderat pa sa litar jag pd dennes
omdome. Ibland koper jag produkten utan att ens velat ha den fran forsta borjan. Ofta om man ser
en produkt eller ett mdrke pd flera olika konton sd bérjar man ju kolla mer pd det och handlar
ddarifran.”” (Intervju: Lovisa, 1999)

Ovanstdende citat gir att koppla till badde Dagordningsteorin och Third Party Endorsement.
Dagordningsteorin menar att om medier publicerar mycket om en viss produkt s& kommer publiken
att lita pd omdomet och dven paverkas att handla dérifran, vilket intervjupersonen i ovanstaende citat
menar.

Third Party Endorsement menar att ett varumérkes pélitlighet kan péverkas av en utomstiende tredje
part. Har intervjupersonen i frdga kollat pa en produkt kan en influencers godkdnnande av produkten
kan vara avgdrande for om hon koper den eller inte. Det hir gar att koppla till Tvdstegshypotesen.
Modellen menar att det &r vanligare att potentiella kdpare av en produkt i forsta hand vinder sig till
massmedierna for att bilda sig en uppfattning om varumaérket. Intervjupersonerna i denna studie
vinder sig till influencers for att fa ett godkdnnande av produkten. De vinder sig alltsé till
massmedierna for att bilda en uppfattning om varumérket for att sedan avgéra om de ska kopa nagot
dérifrén eller ej.

Intervjupersonen fortsétter med att beskriva fortroendet for influencers enligt foljande:
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“Inom politik har jag svart att ha fortroende for influencers da det inte kdnns som deras
expertomrade. Det kdinns som att de kan vara bra ndr det kommer till att rekommendera hudvard
eller typ kldder kanske. Men just inom politik skulle jag inte forlita mig pa enbart dem liksom. Da
kollar jag gdrna upp det sjdlv.”’ (Intervju: Lovisa, 1999)

I denna studie &r intervjupersonerna dverens om att fortroendet for influencers minskar nér de pratar
om politik dn nér de tipsar om produkter. Detta stimmer dverens med Bakir och Linders tidigare
forskning (2018) som menar att en influencer forlorar sin troviardighet om denne skiftar fran sitt
expertomrade. Till exempel nér en influencer som i vanliga fall brukar dela med sig av skonhet och
mode skiftar till att prata om @mnen utanfér dennes kunskap, som politik och andra viktiga
samhillsfragor.

Nér det kommer till politik eller nyheter dverlag forlitar sig respondenterna i studien mer pa
journalister pa traditionella nyhetsmedier &n influencers pa sociala medier. Det hér stimmer verens
med Statens Medierads studie (2019) som visar pa att unga har hog tillit till etablerade
nyhetsformedlare, som Sveriges Television och TV4. De har ldgre fortroende for sociala medier, dér
Twitter och Flashback édr de forum med ldgst fortroende (Statens Medierads studie, 2019). Detta
staimmer Overens med vad Tvdstegshypotesen menar. Alltsa, intervjupersonerna har 1gt fortroende
for influencers som pratar om politik eftersom det dr ett omrade som de inte anses ha kunskap om.
Hade intervjupersonerna ansett att influencers haft kunskap om politik hade de troligtvis ként ett
storre fortroende for dem.

En av respondenterna beskriver sitt fortroende for influencers enligt foljande:

“’Jag kinner vl fortroende for influencers till en viss del. Det beror ju pd vad de sdger, jag fattar ju
att influenceryrket gar ut pd att marknadsfora saker och att de kanske inte alltid gor ett samarbete
det for att de verkligen dlskar just den produkten. Det finns mycket pengar och reklam i influencers
inldgg och det maste man ha med sig.” (Intervju: Mona, 1997).

Ytterligare en av intervjupersonerna berdttar om hur hennes fortroende for Therese Lindgren sjonk
nér hon infor valet 2018 bjod in Moderaternas partiledare Ulf Kristersson. Respondenten upplever att
det som Therese Lindgren star for och tidigare har informerat om, som till exempel djurens ritt och
ménskliga rittigheter, inte gér ihop med det som Moderaterna star for. Darfor tappar respondenten
fortroendet for Therese Lindgren (Intervju: Isabella, 1999).

Utifrdn perspektivet Third Party Endorsement skulle partiets pélitlighet att paverkas genom att
accepteras av en tredje part, i det hér fallet Therese Lindgren. Men utifrén intervjupersonens svar kan
vi inte tolka om partiets fortroende paverkas utan istillet paverkas Therese Lindgrens fortroende.

“Jag vet vilka fragor som jag tycker dr viktiga. Nir Therese Lindgren sa nagot positivt om ett parti
som jag vet inte hdller med mig i sakfragor sa tappade jag fortroendet for Therese och ville inte folja
henne ldngre.’’ (Intervju: Isabella, 1999).
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Resultatet stimmer till viss del dverens med den tidigare forskning som tyder pé att foljare har
fortroende for influencers (De Veirman et al., 2017). Enligt tidigare studier har influencers foljare
fortroende for dem nér det handlar om sa kallad influencer marketing, alltsa nér en influencer visar
upp ett varumérke pd sina kanaler. Utifran véra intervjupersoner gar den tidigare forskningen inte att
koppla till vért resultat nir det kommer till allt som influencers uttrycker. Nir det handlar om att
influencers pratar om politik pd sina sociala kanaler anses det i manga fall vara ett &mne som é&r
utanfor influencers kunskapsomraden. Déremot har dvervigande del av de intervjuade tjejerna ett
storre fortroende for influencers ndr det handlar om att bli tipsad om en produkt eller ett annat
varumirke. Detta eftersom det anses vara ndgot som influencers har storre kunskap om. Det hér
stimmer Overens med perspektivet Third Party Endorsement som tyder pa att ifall en influencer har
ett personligt varumirkesbyggande som fokuserar pa vissa omraden, kommer dennes foljare att ha
fortroende for influencern inom just det omradet (Da Silva Lopes, 2016).

Nér det sedan kommer till influencers som pratar om politik finns det bara ett fatal av dem som
intervjupersonerna har ett fortroende for. Det handlar om influencers som frén start varit involverade
och aktiva 1 politiska sakfragor, eller personer som har samma vérderingar som intervjupersonerna
sjdlva har. Ett exempel pa detta:

"’Clara Henry pratade om politik infor valet 2018. Henne litade jag dndd pa eftersom hon bdde dr
en HBTQ-person och feminist och ddrfor delar samma virderingar som mig ndr det kommer till att
alla ska ha lika virde och ingen ska bli utan mdnskliga rdttigheter. Jag har foljt Clara Henry linge
eftersom jag vet att hon dr en vettig mdnniska. Ddrfor kunde jag veta att det hon sa om politik
stammer 6verens med vad jag vill att ett parti ska sta for.”” (Intervju: Isabella, 1999)

For att véra intervjupersoner ska kénna fortroende till influencers i fragan om politik krédvs alltsa en
tidigare, grundldggande kunskap inom politiska sakfragor. En influencer som tidigare enbart riktat in
sig pd& mode har inte lika stort fortroende fran sina foljare ndr det kommer till politik. En annan
influencer som dven innan valet varit engagerad i flera politiska sakfrdgor har ett storre fortroende
inom det omradet. Aven detta stimmer 6verens med perspektivet Third Party Endorsement. Till
exempel har intervjupersonen enligt ovanstdende citat sedan tidigare ett fortroende for Clara Henry
nér det kommer till sakfragor som respondenten tycker dr viktiga. Déarfor kunde hon ocksé forlita sig
pa det Clara Henry uttryckte inom politik. Detta eftersom Clara Henry byggt upp ett personligt
varumirke inom det omradet.

Ovanstdende citat stimmer dven dverens med 7vdstegshypotesen som menar att en opinionsledare
kan paverka sin publik ifall denne har en tidigare kunskap kring dmnet (Katz & Lazarfeld, 2006).
Respondenten i fraga har ett fortroende for en influencer om denne tidigare upplevt att influencern ér
trovirdig inom det omrddet. Respondenten véljer darfor att lita pd det som influencern delar och blir
pa sé sétt paverkad av den.
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En av intervjupersonerna tycker att det &r bra att influencers delar med sig av vilket parti de
sympatiserar med:

“’Jag har inget emot att influencers gar ut med vad de ska rosta pa, jag tycker till och med att det kan
vara bra. En influencer tjidnar ju pengar pa mig som foljare genom att jag kollar pa vad den ldgger
upp, handlar med deras rabattkod och sd vidare. Tdnk da om det kommer upp att den personen rostar
pd ett parti som jag dr helt emot. Jag vill inte stotta en person som rostar pd ett parti som inte gynnar
mig ndgonting. Da blir det bara till att avfolja den personen.’’ (Intervju: Mona, 1997).

Delar en influencer information om ett parti som respondenten inte sympatiserar med kommer
fortroendet for influencern att minska. Om en influencer déremot delar information om ett parti som
respondenten sympatiserar med kommer fortroendet for bade influencern och partiet i frdga att vixa.
En intervjuperson svarade enligt foljande pa frdgan om vad hon tycker om influencers som uttalar sig
om vad de ska rosta pé:

“’Det dr mycket ldttare for mig att acceptera det om de rostar pa ett parti som jag ocksd ska rosta

pd. Da blir det néistan sd att jag kinner att jag ska fortsdtta folja den personen eftersom vi har samma
vdrderingar. Jag skulle diremot héja pd ogonbrynen om det var sd att ndgon gick ut och sa att den
ska résta pd ett parti som dr helt emot det jag sjilv ska réosta pa. Da kanske jag skulle borja
ifragasdtta den personen, iallafall om det dr ett parti som stdr for helt skeva virderingar” (Intervju:
Clara, 2000).

Flera av véra intervjupersoner uttrycker ett fortroende for influencers enligt foljande:

“Jag skulle nog dnda sdga att jag har fortroende for vissa influencers och deras brand som
influencer. Till exempel Andrea Hedenstedt” (Intervju: Clara, 2000).

De intervjupersoner i studien som har svarat att de har ett fortroende for influencers som de foljer har
dven svarat ja pd frdgan ifall de blir padverkade:

“’Ja men jag skulle vil sdga att jag blir paverkad av influencers. Kanske inte lika mycket som vissa
andra eftersom jag inte foljer overdrivet mdnga. Men de jag foljer dr sddana som jag tycker dr vettiga
och har vettigt content.”’ (Intervju: Clara, 2000)

Enligt studiens intervjupersoner dr fortroendet for en influencer avgérande for huruvida dennes
foljare blir paverkad av vad influencern sedan publicerar.

7.2.2 Influencers och paverkan

Majoriteten av intervjupersonerna studien uppger att de ndgon géng blivit paverkade av influencers.
Det kan till exempel handla om att en influencer visar upp en produkt eller ett recept pé sina sociala
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medier som pédverkar intervjupersonerna att vilja kdpa produkten eller laga samma matrétt. Nar det
kommer till nyheter och politik upplever intervjupersonerna att de inte blir lika paverkade av
influencers. Detta eftersom de inte kénner nagot storre fortroende for influencers inom just det
omradet, ddremot svarar en av intervjupersonerna enligt foljande pa fragan: Blir du paverkad av
influencers ndr de pratar om politik?

"’Det klart att man har blivit paverkad av att sa manga influencers gdtt ut och sagt “’fuck SD’’och sa
vidare. For dven om jag inte vet allt som SD stdr for sa skapar jag mig ju en storre fientlighet
gentemot det partiet eftersom det blivit som en trend pd sociala medier att hata dem.’’ (Intervju:
Filippa, 1997).

Aven om alla intervjupersoner svarade nej pa fragan Blir du pdverkad av influencers som pratar om
politik? var de flesta Overens om att de inte sympatiserar med Sverigedemokraterna. Enligt
ovanstéende citat har det blivit en trend pa sociala medier att hata Sverigedemokraterna och vi kan
dérfor tolka ménga av intervjupersonernas svar som att de undermedvetet har blivit paverkade till att
tycka detta.

Genom att koppla Dagordningsteorin kan vi se att resultatet stimmer 6verens med vad teorin menar.
Gemensamt for de flesta intervjupersonerna dr att de har en asikt om Sverigedemokraterna, starkare
dn vad de har for ndgot av de andra partierna. Enligt Dagordningsteorin far ménniskor &sikter om det
de matas med i medier (McCombs & Wadwnsjo, 2006). Nagra av studiens intervjupersoner uppgav
att de sett minga negativa inldgg om Sverigedemokraterna pé sociala medier av influencers. Vi tolkar
detta som att intervjupersonerna foljer influencers som pratat negativt om Sverigedemokraterna pa
sociala medier och pa sa sitt har respondenterna bildat en dsikt om partiet. En intervjuperson svarade
enligt f6ljande pé vad hon tycker om att influencers uttalar sig om vad de ska rosta pa:

IR

ag tror det dr en fara for demokratin att Sverige borjar bli mer och mer PK. Vissa saker far man
inte sdiga och vissa saker fdar man enligt normen inte tycka. Dad kanske det blir att man formas till att
det dr fel att gilla Sverigedemokraterna. Man kan mdrka det om man kollar pd till exempel YouTube
att de bara sdger saker som ingen kan ta illa upp av.” (Intervju: Nina, 1998)

Respondenterna i studien &r tjejer fran storstdder som Goteborg och Stockholm men ocksé smastader
som Malmberget och Fagersta. Det visade sig inte vara nagon skillnad i paverkan hos véra
respondenter utifrdn var de bor. En respondent som bor i Malmberget visar sig bli lika paverkad av
sociala medier och influencers som en som bor i Stockholm. Studiens intervjupersoner har alla
atkomst till sociala medier. Det gar inte att jamfora hur det ser ut i olika delar av Sverige utifrdn
studiens atta intervjuer. Diaremot kan vi dra slutsatsen att mellan vara intervjupersoner hade de
geografiska skillnaderna inte ndgon inverkan pa atkomsten av sociala medier. Pdverkan och
fortroendet sdg relativt lika ut vart de dn bodde.
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Enligt Social Capital Theory har de sociala nitverken som vixt fram tillfort en interaktion i samhaéllet
som tidigare inte varit mdjlig. De sociala nétverken ses alltsd som gransdverskridande dd de som
verkar pé sociala medier kan chatta med varandra pé ldnga avstidnd, vara av olika dldrar, kon och sa
vidare. De sociala ndtverken hjilper till att bevara den allmidnna opinionens samhille och dess
relationer till varandra genom att skapa fortroende mellan ménniskor (Putnam, 2000). Det spelar
alltsa inte ldngre ndgon roll om en person bor i Malmberget och en annan i1 Goteborg eftersom de
flesta ménniskor i dagens samhélle har tillgdng till sociala medier och kan f6lja samma personer.

I denna undersdkning uppger en overviagande del av intervjupersonerna att de ndgon gang blivit
paverkade av en influencer. Detta géller dock mestadels varumérken som har med till exempel mode
och skonhet att gora dd véra intervjupersoner anser att det &r omraden som influencers har mer
kunskap om. Genom att koppla detta resultat till perspektivet Third Party Endorsement kan vi se om
det stimmer att ett varumérke eller en produkt kan fordndras av en tredje utomstidende part. I denna
studie dr partierna varuméirket och influencers den tredje utomstidende parten. En intervjuperson
svarar enligt féljande pa frdgan om hon paverkas av influencers:

"’Det beror nog pad vad det handlar om. Samarbetar de med nagot foretag som jag kikat lite pd innan,
ja men dd kanske jag paverkas mer. Jag dr intresserad av matlagning och ddr dr det vildigt ldtt att
paverkas. Jag skulle mer sdga att jag blir paverkad av den typen av innehdll.” (Intervju: Nina, 1998)

Inom politik &r det inte ndgon av de intervjuade som kénner sig paverkad eller som fordndrar sina
asikter och attityder utefter vad en influencer sagt inom en politisk friga. Tre av intervjupersonerna
svarar enligt féljande pa frdgan om hon paverkas av influencers:

“Infor valet paverkades jag inte sa mycket. Da kéinde jag inte att jag ville ldgga min rost i Bianca
Ingrossos hdnder.” (Intervju: Sofia, 2000)

’Jag dr nog ganska stark i mina egna dsikter och virderingar sd jag har mina egna uppfattningar.
Sedan dr det ju intressant vad andra tycker och tinker men det skulle ju inte gora att jag rostar pa
ett parti bara for att Linn Ahlborg rostar pd det.”” (Intervju: Clara, 2000)

“’Jag pdverkades inte av influencers infor valet 2018, i sd fall paverkades jag mer av de jag har runt
omkring mig.”’ (Intervju: Filippa, 1997)

Aven om véra intervjupersoner ir eniga om att de sjilva inte paverkas av att influencers pratar om
politik pa sociala medier finns det en forstaelse for att yngre personer kan gora det. En av
intervjupersonerna svarade enligt foljande pa fragan vad tycker du om att influencers gdar ut med vad
de ska résta pa?:

“Influencers kan paverka folk, de har vildigt stor makt och kan nd ut till manga mdnniskor. Jag
tycker det dr trakigt nér en person gdar ut med vad de ska résta pa eftersom det saklart finns mdnniskor
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som kommer pdverkas av det. Unga foljare kan ju paverkas till det sdmre och det dr daligt. Man ska
bilda sig sin egen uppfattning.’’ (Intervju: Isabella, 1999)

En annan av respondenterna svarade enligt foljande pa samma fraga:

“’Det dr sdklart upp till influencern att avgéra om den vill ga ut med vad den rostar pd men det finns
bdttre sdtt att gd ut med sddan information. Om man vet med sig att man har en yngre publik borde
man ocksad forsta att denna dr ldtt att paverka. Sdg att man precis fyllt 18 ar och ska fa rosta for
forsta gangen. Da kanske man dr lite vilsen och ser upp till en influencer och dd blir det ju fel i
slutindan. Vi har rostrdtt for att alla ska kunna vdilja sjdlva vad vi vill résta pd men om valet da
ligger i ndgon annans hdnder kan det bli helt galet. Det blir ju som reklam for ett parti och hur ska
vi som mottagare dd kunna veta att den personen kan allt om alla partier och vet vad som dr bdst.
Jag tror att den yngre publiken kan pdverkas at helt fel hdll i sadana fragor.”” (Intervju: Filippa,
1997)

Denna studie avgrénsas till tjejer 1 dldrarna 20-24 ar eftersom det dr influencers storsta mélgrupp och
ocksd den malgrupp vi trodde skulle paverkas mest infor partivalet 2018 (Davidsson & Findahl,
2018). Respondenterna i studien paverkas inte av influencers som pratar om politik. Daremot forstod
de att andra personer som &r yngre dn dem ldtt kan gora det.

Enligt Allert och Wennstroms studie (2018) paverkas gymnasieelever av politisk influencing. Enligt
tidigare forskning stimmer det respondenterna i vér studie séger, alltsé att yngre personer paverkas
mer av att influencers pratar om politik.

Endast en respondent uppger att hon inte nétts av politisk information via influencers, de 6vriga
intervjupersonerna har alla kommit i kontakt med politisk information via influencers tidigare. De
vanligaste plattformarna dér influencers uttryckt sig politiskt &r pa Instagram, YouTube och Podcast.
Studiens intervjupersoner dr dven dverens om vilka influencers som engagerade sig mest inom politik
infor valet 2018, dessa var frimst: Margaux Dietz, Bianca Ingrosso, Andrea Hedenstedt och Paulina
“Paow” Danielsson. Denna uppfattning stdmmer O6verens med Janson och Paschetto Jensins
undersokning “Ldt influencers utbilda och inte paverka” (2019). Studien kommer fram till att
politiska aktorer och partier marknadsforde sig pa ett annorlunda sétt 4n tidigare under riksdagsvalet
2018. Under valet kunde man se fler partier och politiker cirkulera pa sociala medier och éven pa
influencers plattformar vilket intervjupersonerna i den hér studien vittnar om.

Pa fragan hur respondenterna ser pd att politiker syns pd influencers kanaler svarar en av dem enligt
foljande:

“Jag dr lite negativt instdlld till objektiviteten da jag tycker vissa intervjuer som dr gjorda av
influencers har kdnts vinklade, typ att man framstdller partiledaren som rolig och skén istdllet for att
lyfta vad denne vill gora med makten typ. Alltsa man ska inte rosta pa ett parti for att partiledaren
dr rolig. Man ska ju hdlla med om vad den tycker och tinker och vad partiet vill dndra, hifta, fixa
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och sda. Men ocksd bristen pa kunskap hos influencers kdnns som att det kan pdaverka vad man fdar ut
av intervjun som tittare.’’ (Intervju: Lovisa, 1999)

Intervjupersonen i fraga tycker alltsd att det kan bli problematiskt nér politiker syns pa influencers
sociala kanaler. Respondenten tycker att det blir fel nér partiledaren framstélls pé ett ansvarslost sétt.

Négra av intervjupersonerna upplever att det sdllan var ndgon influencer som paverkade sina foljare
till vad de skulle rdsta pa, utan att de istéllet uppmanade sina foljare till att de skulle g& och rosta. En
av intervjupersonerna svarar enligt f6ljande pd fragan om hon sett influencers engagera sig inom
politik pa sociala medier:

“’Det mesta som jag sdag infor valet 2018 var nog mer att: lds pa och rosta! Det var liksom det
vanligaste.” (Intervju: Sofia, 2000)

Majoriteten av intervjupersonerna har nagon gdng kommit i kontakt med politik pa influencers sociala
plattformar. Utifrdn Dagordningsteorin bor intervjupersonerna alltsa tycka att politiska fragor ar
viktiga. Dagordningsteorin menar att om en nyhet far mycket publicitet och &r framtradande i olika
medier s& kommer ménniskor att betrakta den nyheten eller frigan som viktigare. Det vill sidga
massmedier kan styra vad vi ménniskor har &sikter om (McCombs & Wadensjo, 2006). Pa fragan: Ar
du intresserad av politik? svarar samtliga intervjupersoner att ett intresse for politik finns och att de
tycker det dr viktigt att ha koll pd de olika partierna. Vissa har ett stdrre intresse dn andra. Gemensamt
for alla ar att de pé ndgot sétt dr intresserade, vilket gar att koppla tillbaka till att majoriteten av
respondenterna fatt partipolitisk information till sig via sociala medier.

Intervjupersonerna i denna studie dr politiskt intresserade och har alltsé en tidigare kunskap och
erfarenhet om den svenska politiken. Detta kan ha betydelse nédr det kommer till huruvida de blir
paverkade av influencers eller inte. Respondenterna anser att majoriteten av Sveriges influencers inte
har den kunskap inom politik som kravs for att de ska kdnna fortroende for denne inom sadana fragor.
Déaremot svarade flera av respondenterna att nédr var val i USA 2020 hoppades de att Joe Biden skulle
vinna.

"’Nu ndr det var val i USA sd var det vildigt mycket “’Biden 2020’ och sa pd sociala medier. Det
var ju allt frdan fotbollsspelare till artister och vanliga influencers som delade att de skulle résta pa
Joe Biden. Det gjorde ju att dven jag som inte har ndgon koll pa den amerikanska politiken borjade
hoppas pa att Biden skulle vinna. Sa det dr klart man blev paverkad.’” (Intervju: Filippa, 1997)

Denna studie undersdker den svenska politiken, men vi tycker &ndé att detta svar var intressant.
Intervjupersonerna i denna studie har fran borjan ett intresse och kunskaper om den svenska politiken
och diarmed paverkas de inte s& mycket av vad influencers sédger. Men hur blir det nér influencers
pratar om politik 1 andra lidnder, dir véra intervjupersoner kanske inte har samma kunskap och
erfarenhet? Kommer de att sétta sig in lika mycket i politiken d4, eller kommer de paverkas mer av
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vad influencers sidger? Hade intervjupersonerna inte haft nagot politisk intresse eller kunskaper inom
omrédet sedan innan ir det mdjligt att utfallet hade blivit annorlunda.

Vi tolkar svaret frn var intervjuperson utifran Social Capital Theory som tyder pa att ifall en foljare
har fortroende for en influencer kommer denne ockséd paverkas av vad den sager. Alltsa kénner var
intervjuperson fortroende for de influencers hon sett stddja Joe Biden infér USA valet 2020 och
paverkades att tycka detsamma som dem. Det gar ocksa att tolka svaret utifran Dagordningsteorin
som menar att nir det kommer till sakfrdgor ddr ménniskan inte har erfarenhet eller kunskap anvénder
den sig i manga fall massmedier for att orientera sig. Det hér anser vi vara ett intressant resultat som
vi kommer diskutera i vidare forskning.
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6. Validitet och reliabilitet

Att ha god validitet dr avgorande for hur trovdrdig studiens slutsats blir (Esaiasson, Gilljam,
Oscarsson, Wignerud, 2017). For att fa god validitet och reliabilitet krdivs det att man har ett noga
planerat urval, fragestdllningar som dr relevanta, gediget material och en god analys (Ekstrom &
Larsson, 2010).

6.1 Validitet

Intervjustudiens validitet betraktas som god eftersom de fragestéllningar som tagits fram till
intervjuguiden dr relevanta for det valda forskningsomradet. Urvalet dr vél genomténkt,
fragestéllningarna ar relevanta, det finns ett gediget material samt en god analys (Esaiasson et al.,
2017). Fragestillningen som undersdks i denna studie &r huruvida unga tjejer paverkas av att
influencers pratar om politik pa sociala medier. Nagot som kan paverka studiens validitet r urvalet
av intervjupersoner.

Négot mer som kan péverka studiens validitet dr respondenternas politiska intresse. Samtliga
intervjupersoner i studien hade sedan tidigare ett politiskt intresse och flertalet hade dven varit
engagerade i politiska ungdomsférbund. Eftersom urvalet dr sjalvselekterat och intervjupersonerna i
frdga sjilva kontaktat oss och sagt att de vill vara med i studien, var de nagot som vi kunde rikna
med pd forhand. Respondenternas politiska intresse var dock inget vi visste om tidigare utan nagot
som framkom under intervjuerna. Personerna i var studie foljer samma typ av influencers, alltsa
influencers som ar kunniga inom skdnhet och mode. Intervjupersonerna uppgav att de inte paverkas
nir dessa pratar om politik pa sina sociala medier. Detta eftersom respondenterna inte anser att de &r
kunniga inom det omriddet. Om intervjupersonerna hade f6ljt andra typer av influencers, till exempel
sadana som dr kunniga inom politik, sd kan resultatet sett annorlunda ut. Enligt intervjupersonernas
svar sa pdverkas de av influencers inom omrdden som denne anses kunnig inom. Hade de foljt
influencers som &r kunniga inom politik hade intervjupersonerna formodligen péverkats mer vilket
hade foréndrat studiens resultat.

Det som hade kunnat goras var att ta reda pa lite mer om véra intervjupersoner innan intervjun for att
sedan kunna vilja ut personer med olika stort intresse for politik och dd hade antagligen studiens
utfall sett annorlunda ut. Vi diskuterar detta mer under vidare forskning.

Under intervjuerna stdlldes inte nagra frdgor som handlade om etnicitet, religion eller annan
trosuppfattning, sexuell 14ggning eller funktionshinder. Det valdes bort eftersom det inte ansigs vara
relevant for studiens dndamal. Aven ménniskors olika livssituationer kan paverka hur de ser pa
sociala medier och politik. Detta kan komma att paverka studiens validitet. Till exempel, en person

41



som arbetar vildigt mycket kanske inte anvidnder sociala medier lika mycket som en person som
studerar och har tillgang till sin mobiltelefon under dagtid. Med hénsyn till detta utformades fragan:
Hur mycket tid ligger du ned pd sociala medier om dagen? Dér intervjupersonerna sjdlva fick
uppskatta den tid de ldgger ned.

6.2 Reliabilitet

For att studien ska uppné sd hog reliabilitet som mdjligt gjorde vi vért yttersta for att undvika slarvfel,
vilket dr en anledning till varfor reliabiliteten i1 en uppsats kan bli bristande (Esaiasson et al., 2017).
For att undvika slarvfel som kan uppkomma till foljd av trétthet och stress bokades alla intervjuer in
pa olika dagar under en veckas tid. For att undvika slarvigt utforda protokoll eller anteckningar
spelades samtliga intervjuer in och transkriberades noggrant och ordagrant. Genom att spela in och
transkribera intervjuerna undveks att viktiga saker som intervjupersonerna sagt forsvinner eller gloms
bort.

For att uppnd hog reliabilitet &r det viktigt att intervjuerna dr av hog kvalitet och att intervjupersonerna
ger arliga och sanningsenliga svar (Ekstrom & Larsson, 2010). For att {4 intervjupersonerna att svara
arligt var det tydligt frén borjan att det &r frivilligt att stilla upp och att de nir som helst kunde avbryta.
Intervjupersonerna visste d&ven om att de skulle vara anonyma vilket dr en faktor till att svaren med
stor sannolikhet &r sanningsenliga. Det var tydligt vad intervjun skulle handla om for att
intervjupersonen innan intervjun skulle fa chansen att avgéra om @mnet var ndgot som hen var
bekvéam att prata om.

For att studien skulle uppna sd hog reliabilitet som mdjligt var det ocksa viktigt att ha ett méttat antal
intervjuer. Med det menas att inga nya svar fran vara intervjupersoner uppkommer (Ekstrom &
Larsson, 2010). Vi d4r medvetna om att vi inte kan uppnd full méttnad med enbart atta
semistrukturerade intervjuer. Ddremot var svaren fran intervjupersonerna i flera fragor liknande, men
med sina egna variationer vilket var det som ville uppnd. Undersdkningen &r en kvalitativ
intervjustudie for att f4 reda pa ménniskors unika upplevelser kring omréadet. Det gér inte att garantera
att studien skulle uppnéd maéttnad ifall det hade genomforts fler intervjuer.

Som vi ndmnde under Kritisk reflektion kring metod var vi medvetna om problematiken kring att
stdlla ledande fragor innan intervjuguiden utformades. Vi ville inte styra respondenternas svar i den
riktning vi trodde att studien skulle g i. Déarfor undveks alla typer av ledande frdgor som inte var till
for att oka tillforlitligheten i ett svar. Om nagon av respondenterna gav ett svar som kunde misstolkas,
formulerades svaret som en friga denne kunde svara ja eller nej pa. Det hér gjordes for att vara sidkra
pa att svaret tolkades enligt respondentens mening och pa sa sétt 6ka reliabiliteten 1 var studie.
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6.3 Generaliserbarhet

Denna studie kan inte kan dstadkomma ett generaliserbart resultat eftersom den enbart analyserat atta
unga tjejers svar och det inte r tillrackligt for att kunna generalisera den malgruppen. Diremot
svarade dessa tjejer, oberoende av varandra, ndgorlunda lika pa majoriteten av fragorna. Detta har
gett en ungeférlig uppfattning av hur det ser ut for influencers storsta mélgrupp i frigan om huruvida
unga tjejer blir padverkade av att influencers pratar om politik. Ddremot var majoriteten av
respondenterna politiskt aktiva vilket gor att studiens resultat 4r mer applicerbart pa just gruppen
tjejer mellan 20-24 ar som &r politiskt intresserade.

Urvalet ér dven sjdlvselekterat vilket dr en anledning till att studien inte kan uppna generaliserbarhet.

Det gar ddremot inte att applicera resultatet pd en hel &ldersgrupp, men studien &r en bit pd vdgen och
kan vara till hjélp for andra som genomfor framtida forskning.
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8. Slutdiskussion och vidare forskning

Uppsatsen avslutas med att presentera vad vi kommit fram till i studien. Studiens syfte har varit att

fvlla forskningsluckan gdllande huruvida unga tjejer paverkas av att influencers pratar om politik pd
sina plattformar. Vi har kunnat genomfora studien med hjdlp av dtta kvalitativa intervjuer med tjejer
i daldrarna 20-24. I det avslutande kapitlets forsta del kommer vi som forfattare att diskutera
uppsatsens analys och resultat. Vi kommer sedan att sammanfatta vdara slutsatser och resultat for att
i det sista avsnittet ge forslag pd vidare forskning inom det omrdade som vi studerat.

8.1 Diskussion

Vi har med vér studie kunnat bekréfta att influencers till en viss del paverkar unga tjejer. For att forsta
problemet pé ett djupare plan har vi 1 var analys tagit hjdlp av teorierna Social Capital Theory och
Dagordningsteorin samt perspektivet Third Party Endorsement och modellen Tvdstegshypotesen.
For att kartlagga problemet tog vi hjélp av tidigare forskning inom forskningsfiltet och kunde pa sa
satt hitta en forskningslucka som var studie eventuellt kunde fylla.

I vér undersokning kom vi fram till att influencers har en viss paverkan péd deras foljare, mer inom
vissa omraden och mindre inom andra. Pdverkan giller mestadels omrdden dar influencers anses som
kunniga, till exempel inom mode och skonhet. Nir det kommer till andra saker, som politik och
samhillsfrdgor blir fortroendet och paverkan ldgre da influencers inte anses ha lika mycket kunskap
inom detta omrdde. Studien visar dven att influencers sétter dagordningen for vad deras foljare far ta
del av pa sociala medier. Undersokningen visar dven att ett varumérkes fortroende kan paverkas av
en tredje utomstdende part, i detta fall influencers. Det framkom tydligt att nér flertalet influencers
pratar negativt om samma parti far foljarna en negativ uppfattning om partiet i fraga. Vi tolkar detta
som att det finns en undermedveten paverkan av influencers hos vara intervjupersoner.

Var slutsats blir darfor att unga tjejer till viss del uppfattar att de paverkas av influencers men foredrar
att forlita sig pd journalistik nér det kommer till politik och andra viktiga samhéllsfragor som
influencers inte anses ha kunskap om.

Det hidr resultatet besvarar var forsta och andra forskningsfriga som handlar om hur
intervjupersonerna sjdlva upplever att de paverkas av influencers infor partival samt vilket fortroende
de kdnner for influencers.

Vi dr medvetna om att vara tta intervjupersoner inte kan ge ett generellt svar for alla influencers
foljare. Resultatet dr darfor avgransat till just denna studie. Hade urvalet sett annorlunda ut, till
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exempel om ingen av véra intervjupersoner var politiskt intresserade eller om vi hade valt ett annat
aldersspann, hade resultatet formodligen blivit annorlunda.

Viéra egna reflektioner &r att det blir allt mer vanligt att partier och partiledare marknadsfor sig pa
sociala medier. Istéllet for att endast delta i debatter och andra politiskt relaterade program, kan man
idag se partier och partiledare pa sociala medier och pa stora influencers kanaler. Det blir alltsé allt
vanligare att partier marknadsfor sig pd samma sétt som varumérken gor idag, det vill siga via
influencer marketing. Detta var nagot som intervjupersonerna i vér studie kunde bekrifta.

Ytterligare en reflektion vi gjorde under studiens ging var att samtliga intervjupersoner upplever att
det blir allt vanligare med kommersiellt innehdll pa influencers kanaler. Respondenterna uppger att
fortroendet for influencers minskar ju mer kommersiellt innehall de har. Om utvecklingen av
kommersiellt innehdll fortsatter i denna takt kan fortroendet for influencers bli &n ligre och paverkan
pa sina foljare forsvinna.

En av véra intervjupersoner svarade att hon pdverkades mer infor valet i USA 2020. Detta har inget
med studiens syfte att gdra men vi tycker dnda att svaret dr vildigt intressant. Hur kommer det sig att
hon paverkades mer infor det valet? Har det att gora med att hon har ett stérre fortroende for
amerikanska influencers, eller beror det pa att hon inte kan vara med och rdsta och ddrmed kanske
inte satt sig in s& mycket i det valet? Vi misstinker att intresset for att sétta sig in i politik inte &r lika
stort 1 ett land dér personen i friga &nda inte kan vara med och péaverka utfallet.

Politiker pd sociala medier &r ett ganska outforskat falt och det aterstir att se om denna typ av
exponering faktiskt pdverkar influencers malgrupp eller om det endast far deras fortroende att minska.

8.2 Forslag till vidare forskning
Nedan presenteras forslag for vidare forskning.

Forskningsfiltet for var studie ar relativt outforskat, men vi har under studiens géng kunnat se hur
vanligt det faktiskt dr i dagens samhélle med politik péd sociala medier.

Utifrén studiens analys och resultat paverkades intervjupersonerna mer av att influencers pratade om
valet 1 USA 2020 &n infor valet i Sverige 2018. Vi tolkar detta som att foljare blir mer paverkade om
dmnen dér kunskapen frdn borjan dr 14g &n om d&mnen dir de redan har utvecklat ett intresse och
kunskap. Ett forslag till vidare forskning kan darfor vara att undersoka detta ndrmare och forska kring
huruvida personer utan politiskt intresse paverkas av influencers i dessa fragor. Blir utfallet detsamma
da? Kommer dven de kénna storre fortroende for journalistik dn for influencers, eller kommer utfallet
att bli tvirtom?
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Ett intressant svar vi fick under vér intervjustudie tyckte vi var att en av respondenterna paverkades
mer av influencers infor valet i USA 2020 &n vad hon gjorde infor det svenska valet 2018. Ett
ytterligare forslag till vidare forskning &dr dérfor att undersdka vidare hur ménniskor paverkas av
influencers infor ett val déir de sjélva inte har mojlighet att rosta och darmed vara med och paverka?
Kommer de sétta sig in lika mycket i politiken eller kommer de istdllet att lita pa vad de influencers
som de foljer pa sociala medier informerar om?

Ytterligare ett forslag till vidare forskning &r att anvinda sig av en annan metod, till exempel en
enkdtundersokning for att méta paverkan hos influencers f6ljare. Genom att istéllet vilja
enkédtundersdkning som metod far intervjupersonerna léngre tid pé sig att tinka och reflektera dver
sina svar innan de skriver ner dem (Ekstrdm & Larsson, 2010). Detta var nagot som
intervjupersonerna i var studie inte fick mdjlighet att gora. Hade utfallet blivit annorlunda om
intervjupersonerna fick reflektera ldngre Over svaren for att sedan skriva ned dem? Med en
enkdtundersokning kan man dven fé ett svar som ar mer generaliserbart jamfort med en kvalitativ
intervjustudie. Med ett mer generaliserbart resultat &r det lattare att applicera det pa en storre
maélgrupp vilket leder till att det bli mer anviandbart for framtida forskning.

Ett annat forslag till vidare forskning dr att undersoka huruvida influencers kénner ett ansvar kring
hur de pratar om politik pa sina sociala medier. Ar de medvetna om konsekvenserna som kan uppsta
och att de paverkar deras yngre foljare? Alltsa att undersoka fenomenet ur ett sindarperspektiv istéllet
for ett mottagarperspektiv.
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10. Bilagor

10.1 Inlégg pa Facebook
Har dr inldgget vi publicerade i flertalet Facebookgrupper.

Vi ér tvd journaliststudenter vid Goteborgs universitet som just nu haller pd att skriva var
kandidatuppsats. I véar kandidatuppsats undersoker vi huruvida unga tjejer paverkas av att influencers
pratar om politik pa sina sociala kanaler.

Var tanke dr att gora intervjuer med atta tjejer i dldrarna 2024 &r som rostade i partivalet 2018. Det
ar helt frivilligt att stdlla upp och du kan dra dig ur nédr som helst. Dina svar kommer vara anonyma
och endast anvindas i forskningssyfte.

Med tanke pa den radande covid-19-pandemin kommer intervjuerna ske via telefon och uppskattas
ta runt 30 minuter. Intervjun kommer att spelas in och transkriberas.

Kontakta Annie Mansson eller Fanny Juhlin f6r mer information.

10.2 Intervjuguide
Nedan presenteras vdr intervjuguide som tog fram innan intervjuerna dgde rum.

Bakgrund
e Muntligt samtycke
e Vad heter du?
e Hur gammal dr du?
e Vart bor du?
o Rostade du i valet 2018?

Medieanvindning
e Anvinder du dig av sociala medier? Om ja, vilka?
e Om du skulle uppskatta sjélv, hur mycket tid ldgger du ned pé sociala medier?
e Vad tycker du om sociala medier som ett verktyg for nyhetsintag?
e Foredrar du att ldsa om politik via sociala medier eller traditionella medier, sdsom i
papperstidning eller hemsidor?

Medieanvindning & politik
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e Ar du intresserad av politik? Om ja, pa vilket siitt?

e Var blir du mest informerad om partipolitik?

e Varfor rostade du pé det partiet som du rosta pa?

e Brukar du nés av politisk information via sociala medier?

e Vad tycker du om influencers som engagerar sig inom politik?

o Har du sett influencers som engagerar sig i politik i ditt fldde pd sociala medier? Om ja, i
vilket sammanhang och vem?

e Vad tycker du om influencers som talar 6ppet om vad de ska rosta pa?

Medieanvindning & fortroende
e Foljer du nagon influencer pé sociala medier?
o Kaénner du fortroende for ndgon influencer pa sociala medier?
o Foljer du ndgon influencer som har uttryckt sig politiskt pa sin plattform? Om ja, vem?

Medieanvindning & piverkan
o Blir du paverkad av influencers? Om ja, pa vilket sétt?
e Skulle du kunna tinka dig att rosta pd ett parti dir du fatt all information om partiet via
influencers?

Avslutande fragor
. Ar det ndgot du skulle vilja tilligga?
e Ardet nagot du undrar over i ovrigt?

10.3 Samtyckesformulir

Genom att godkédnna detta samtyckesformulédr samtycker du att dina personuppgifter behandlas inom
ramen for studien. Du kan ndr som helst dra tillbaka ditt samtycke genom att kontakta nedanstdende
kontaktpersoner. Dina uppgifter kommer dérefter inte att bevaras eller anvindas utan anna laglig
grund.

De personuppgifter som kommer att samlas in frin dig &r namn, alder och personliga asikter om
influencers paverkan. Dina uppgifter kommer att bevaras mellan december 2020 till januari 2021 och

kommer sedan att raderas.

Du har alltid rétt att fa information om vad som registreras om dig eller ha synpunkter om
behandlingen eller uppgifterna som samlats in genom att kontakta dem som genomfor studien.

Du samtycker harmed till foljande:
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e Jag har last och forstitt den information om undersdkningen jag fatt.

o Jag har haft mojlighet att stélla fragor om studien.

e Jag dr medveten om att jag som deltagare i studien kommer att bli intervjuad samt att ljud
kommer att spelas in.

o Jag har fatt tillrackligt med tid pd mig att tinka igenom situationen och har med egen vilja
valt att delta i undersokningen.

e Jag dr medveten om att personlig information som mitt namn och min alder inte kommer att
bli ként for personer utanfoér undersékningen.

e Jag dr medveten om att mina ord kan forekomma i studien, pd webbsidor och i andra
publikationer.

o Jag dr medveten om att jag har rétt att limna rapporten utan att behdva ange mina skal.

e Om jag viljer att inte ldngre delta i studien kommer all information jag limnat att lingre inte
anvéndas.

o Upphovsritten till det jag sdger dverlater jag till Annie Ménsson och Fanny Juhlin.

Godkinnande av blanketten sker muntligt vid intervjun.

Kontaktpersoner:

Annie Mansson

0707704011
anniemansson99@gmail.com

Fanny Juhlin

0705511867
fannyjuhlinl5@gmail.com
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10.4 Statistik
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