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Samtidens reklam har i takt med digitaliseringens utveckling natt ett maktskifte. En popular
marknadsforingsstrategi i den nutida reklamen som véxer explosionsartat och omsatter
miljarder ar att anvanda influencer marketing for att na ut till sin malgrupp. Eftersom dessa
influencers har sin arbetsplats pa sociala medier, och att denna plattform nyttjas av sa manga
ar det vanligt att anvandarna, frivilligt eller ej, méts av reklam sa val ifran sangen som pa
sprang. Trots influencer markering och influencers stora genomslagskraft i foretags
marknadsforingsstrategi ar dessa &mnen ett tdmligen outforskat félt, varfor denna
undersokning dmnar fylla denna kunskapslucka genom att utforska influencerinlagg med
hjalp av sprakvetenskapliga metoder. De huvudsakliga teorierna som ligger till grund for
analysen ar den interpersonella metafunktionen i den systemisk funktionella grammatiken
samt socialsemiotiken. | studien undersdks hur influencers skapar nara eller distanserade
parasociala relationer och en identitet genom marknadsforingen samt hur detta starker
reklamen. Forhoppningen &r dértill att kunna bidra med nya insikter och lardomar i ett hittills

relativt outforskat omrade.

I studiens resultat har framkommit att det finns en stor variation vad géller vilken parasocial
relation som uppréttas i medieprofilernas inldagg, men slutsatsen bevittnar dock om att
influencerinlaggen som helhet tyder pa en nara parasocial relation. Dartill &r tolkningen att
den parasociala relation och identitet som attribueras influencern skapar ett ideal som gynnar
foretagen och gor att foljarna vill képa samma produkter som deras idoliserade medieprofiler.
Dock har anvandare pa sociala medier lart sig att kdnna igen samtidens reklam och vet darfor
att man kan bortse fran reklamen, vilket gor att det trots det inte ar sjalvklart att

marknadsforingen faktiskt framjar foretagen.

Instagram, Influencer, Marketing, Marknadsforing, Influencer

Marketing, Multimodal analysis, Systemiskt funktionell grammatik, SFG, Visual grammar,

Social semiotic, Socialsemiotik, Appraisal.

”In paid collaboration with... A linguistic study of influencers

advertising on social media, parasocial relationships, identities, and values”



Innehallsférteckning

ABSTRACT

1.0 INLEDNING

2.0 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR
3.0 TIDIGARE FORSKNING

4.0 TEORETISK BAKGRUND

4.1 INFLUENCER OCH INFLUENCER MARKETING
4.2 IDENTITET
4.3 PARASOCIALA RELATIONER

4.4 TEXTANALYS

4.4.1 SYSTEMISK-FUNKTIONELL GRAMMATIK
4.4.2 SPRAKHANDLINGAR
4.4.3 APPRAISAL-TEORIN OCH VARDERINGAR

4.4.4 TILLTAL, OMTAL OCH ANDRA ENTITETER

4.5 VISUELL ANALYS OCH SOCIALSEMIOTIKEN

4.5.1 BILDHANDLINGAR
4.5.2 KOMPOSITION AV DISTANS OCH VINKLAR

4.5.3 DENOTATION OCH KONNOTATION

5.0 MATERIAL OCH URVAL

6.0 METOD

6.1 TEXTANALYS

6.11 SPRAKHANDLINGAR

6.1.2 VARDERINGAR

6.1.3 TILLTAL, OMTAL OCH ANDRA ENTITETER

10

1
Il
12
13
15

16
16
17
17

18

19

19
20

21
22



6.2 VISUELL ANALYS
6.2.1 BILDHANDLINGAR
6.2.2 KOMPOSITION AV DISTANS OCH VINKLAR

6.2.3 DENOTATION OCH KONNOTATION

7.0 RESULTAT

7.1 TEXTANALYS

7.2 SPRAKHANDLINGAR

7.3 TILLTAL, OMTAL OCH ANDRA ENTITETER
7.4 VARDERINGAR

7.5 SAMMANFATTNING AV TEXTANALYS

7.6 VISUELL ANALYS
7.7 SYMBOLISK DISTANS OCH VINKLAR
7.8 DENOTATION OCH KONNOTATION

7.9 SAMMANFATTNING AV VISUELL ANALYS

8.0 DISKUSSION OCH SLUTSATS

81 METODDISKUSSION OCH FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

9.0 REFERENSER
9.1 BILAGOR

23
23
23
25

26

26

26
31
34
36

37
37
40
42

43
45

47
51



Sociala medier uppkom i samband med internets framvaxt och bestar av interaktiva
plattformar som gor det mojligt for anvandare att kommunicera och dela bilder, texter och
videos med andra (Invise 2020). | Sverige anvander fyra av fem invanare digitala kanaler (11S
2017). Sociala medier ar darfor en av de mest effektiva formerna for
marknadskommunikation, vilket mojliggjort en helt ny spelplan for dagens reklam eftersom
allt fler kunder véljer digitala kanaler framfor traditionella medier (Campbell & Farrell 2020).
Detta har resulterat i att i princip alla foretag, oavsett bransch, finns pa sociala medier. Fragan
som foretag tidigare stallde sig handlar inte langre om man ska anvanda sig av sociala medier,
utan hur man ska anvanda plattformen for att lyckas att marknadsféra sitt varumarke (Lin, F
Bruning & Swarna 2018).

Nar foretag for bara 30 ar sedan kunde annonsera sin reklamkampanj i en tidning och lyckas
med att na ut till sin malgrupp, kraver dagens samhalle en ny spelplan. Den nutida reklamen
har darfor natt ett maktskifte. En popular marknadsforingsstrategi som vaxer explosionsartat i
samtiden &r att samarbeta med det nya fenomenet influencers, och med deras hjélp nyttja
influencer marketing for att marknadsfora sitt foretag och 6ka varumarkeskannedomen for
deras produkter eller tjanster. Eftersom influencers har sin arbetsplats pa sociala medier och
detta nyttjas av s manga, ar det idag vanligt att vi dagligdags mots av reklam saval fran

hemma i saéngen som pa sprang.

Ett mal inom marknadsféring handlar om att bygga tillit till konsumenterna (Habibi, Larochea
& Richard 2014). Med hjalp av influencers som idag kan ses som bade opinionsbildare och
personer med makt tack vare sina lojala foljarskaror, véager deras ord tungt. Att de dessutom
skapar kreativa annonser at en kommersiell partner innebar att varumarken och dess produkter
far stor genomslagskraft. Detta menar aven Dahlén, Lange & Rosengren (2017) som beskriver
hur en kreativ marknadsféringskampanj ur ett foretagsperspektiv har visat sig vara
fordelaktigt. Det gar darmed aven att forsta varfor influencer marketing som

marknadsforingsstrategi omsatter miljarder (Se Resumé 2022).

Hornfeldt (2018, s. 16) menar att influencers och dess framgang pa sociala medier &r

beroende av relationen och engagemanget fran sina foljare. Denna uppsats amnar undersoka



hur influencers skapar dessa relationer, och vilken identitet de formedlar genom reklamen. |
min research infor denna uppsats och min pilotstudie som f6ljde innan denna, markte jag att
det finns en kunskapslucka vad géller sprakvetenskaplig forskning kring hur influencers gor
detta. Forhoppningen ar darfor att kunna bidra med ny kunskap i ett hittills relativt outforskat
omrade, namligen hur relationer och identiteter skapas pa sociala medier och hur det som

publiceras kan gynna foretagen.

Denna uppsats amnar synliggora vilken parasocial relation influencers uppratthaller samt hur
de bygger en identitet pa sociala medier. Avsikten ar dessutom att belysa hur detta kan skapa
en forstarkt bild av reklamens budskap. Influencer marketing ser annorlunda ut till skillnad
fran traditionell reklam eftersom det ar privatpersoner som gor reklam for ett foretag online.
Att anvanda ett material som &r skapat av influencers pa uppdrag av en kommersiell partner &r
intressant eftersom dessa sociala medie-profiler till skillnad fran vanlig reklam &ven férmedlar
personlighet och vérderingar. Att dartill anlagga en sprakvetenskaplig pragel pa studien syftar
till att kunna bidra med nya lardomar kring influencer marketing pa sociala medier.

Fragestallningarna som kommer att undersokas i denna studie ar:

e Vilken parasocial relation efterstravar materialets influencers med hjalp av
marknadsféringens sprakliga och visuella utformning?
e Hurskapar dessa influencers en identitet i sina inlagg?

e Hur bidrar relationen och identiteten till att starka marknadsféringen?

| detta avsnitt presenteras tidigare forskning om de begrepp och teoretiska ramverk som
tillampas i denna studie. All forskning som presenteras har anvénts som inspiration i min
studie vad galler syfte och fragestallningar, och kommer att diskuteras vidare i det avslutande
diskussionsavsnittet. | sokandet efter tidigare forskning har jag i huvudsak anvéant mig av
SdderScholar, GoogleScholar, DiVa-portal och Tandfonline for att hitta relevant forskning for
min uppsats. Sokorden jag har anvant mig av ar Influencer, Influencer marketing, Social
Media relationship, Influencer relationship, Parasocial interaction, Influencer systemic
functional grammar, Systemisk funktionell grammatik, SFG, Influencer identitet, Identitet pa
sociala medier samt Bygga relationer pa sociala medier. | huvudsak var det s6korden
“Influencer relationship”, Parasocial interaction”, ”SFG” och "Influencer identitet” som fick
flest betydelsefulla traffar. Nedan foljer de som amnar beskriva relevant tidigare forskning for

studien.



Influencers och influencer marketing ar som tidigare namnt ett relativt outforskat omrade. En
forskare som dock har undersokt relationen mellan influencers och deras féljare ar Abidin
(2015). Abidin (2015) gor i sin studie en etnografisk undersékning och genomfor intervjuer
med influencers och deras agenter. For att fa en djupare insyn studerar Abidin (2015) dartill
kontoinnehallet pa deras sociala medier. | sin slutsats presenteras att influencers stravar efter
att na en intim relation till sina foljare. Dartill drar hon paralleller till digitaliseringen och
sociala medier som plattform, som erbjuder en omedelbar interaktion och mojliggor att
influencers kan skapa en personlig pragel pa sina inlagg. Detta menar Abidin (2015) leder till

en Okad kénsla av intimisering av relationen mellan f6ljarna och influencern.

Yiterligare en undersokning om relationen pa sociala medier, och hur detta kan paverka
féljarna samt ha en gynnsam effekt ur ett foretagsperspektiv, har Abidin och Thompson
(2012) presenterat i sin artikel Buymylife.com. Abidin och Thompson (2012) menar att
relationen pa sociala medier bygger pa en intimitet mellan medieprofilen och deras féljare och
har darfor undersokt bloggbutiker skapade av influencers for att se hur detta kan paverka
foljarnas kopbeteende. | slutsatsen presenterar Abidin och Thompson (2012) hur denna
intimitet medverkar till att féljarna upplever relationen som mindre hierarkisk, och att detta
leder till att foljarna lattare kan dela deras materiella begér och darfor vill ha produkten eller
tjanster som medieprofilerna anvander och rekommenderar. Hsu, Chaun-Chaun och Lin
(2013) har utfort en liknande empirisk studie for att pavisa vilken effekt bloggare har i
kombination med foljares kdpbeslut och rekommendationer. I Hsu, Chaun-Chaun och Lins
(2013) undersokning fick 327 bloggléasare svara pa kvantitativa enkater for att ha mojlighet att
kartlagga deras attityder gentemot marknadsforingen pa sociala medier. | sin slutsats
presenterar Hsu, Chaun-Chaun och Lin (2013) att det fortroende och den relation som
upprattas mellan parterna bidrar till att fljarna lattare accepterar produkterna. Detta eftersom
det som marknadsfors har godkénts av medieprofilerna, genom deras positiva attityd i

inlaggen.

Mjgen Lien (2019) har i sin masteruppsats studerat hur influencers identitet och dess
influencer marketing-inlagg har inverkan pa den trovardighet som formedlas. I sin forskning
utgar Mjgen Lien (2019), precis som jag i min studie, ifran att det som laddas upp och
presenteras pa sociala medier bidrar till att skapa influencerns identitet pa sociala medier.

Mijgen Lien (2019) kallar denna sjalvpresentation for en slags “egenkontroll” dar den reklam



och de personliga attribut som presenteras &ar en del av en medveten strategi som bidrar till att

foljarna upplever reklamen som autentisk och trovardig.

I min undersokning anlagger jag som tidigare namnt en sprakvetenskaplig pragel till skillnad
fran ovannamnda forskare som har anvant andra metoder. Dessa namnda publikationer och
slutsatser &r dock relevanta att beskriva eftersom de &mnar beskriva hur parasociala relationer,

identiteter och varumarkesfortroenden kommuniceras pa sociala medier.

Slutligen vill jag presentera Nords (2019) artikel At sdlja smdrtfritt. Nord (2019) undersoker
hur ett foretag siljer harborttagningsmaskinen epilator. Med hjélp av den systemiskt
funktionella grammatikens ideationella och interpersonella metafunktioner undersoker Nord
(2019) sprakets transitivitet och sprékhandlingar kritiskt. Dértill studerar Nord (2019) dven
reklambildens interpersonella betydelse. Denna undersdkning dr dels relevant for min uppsats
eftersom bada handlar om reklamtexter, dels eftersom vi till viss del anvander samma
analysmetoder. Slutsatsen som Nord (2019, s. 202) drar dr att det med hjélp av en positivt
vinklad text gar att sidlja en produkt som dsamkar smérta. Med bilden som hinvisning laggs
tonvikten i annonsen pa resultatet och inte pa den smértsamma proceduren som sédan. Dock
patalar Nord (2019) att det, trots att det dr avsdndaren som besitter makten att bestimma vad
som ska formedlas, alltid &r 1dsaren som i slutdndan véljer vad hen vill géra med

informationen hen tagit del av.

| detta avsnitt kommer jag att klargora for vilka teoretiska ramverk och begrepp som
uppsatsen vilar pa. Avsnittet inleds med en beskrivning av begreppen influencer, influencer
marketing och identitet och foljs darefter av en genomgang av dem teorier som ligger till

grund for den textuella- och visuella analysen.

En influencer definieras i Hornfeldt (2018, s. 20-21) utifran titlar som instagrammare,
bloggare och youtuber men samlingbegreppet for en influencer &r att de ar innehallskreatorer
som skapar innehall till en stor och lojal foljarskara. Det kravs ingen egentlig utbildning for
att fa denna yrkestitel, utan grundprincipen for att nagon ska kunna kalla sig for influencer ar

att hen ska ha manga féljare pa sociala medier. Med hjalp av digitala medier som



arbetsverktyg visar dartill medieprofilerna upp och skriver om sina liv infér mangpublik.
Ordet influencer kommer frén det engelska ordet ’influence” som betyder paverka. Det gar
darfor att forsta varfor Internetstiftelsen (2020) beskriver influencers som en person med stort
inflytande att paverka sina foljares kopbeteende pa grund av det starka band influencerna ofta

har till sina foljare.

| takt med digitaliseringens framvaxt har, som tidigare namnts, foretag blivit tvungna att &ven
etablera sig pa den digitala marknaden for att na ut till sin malgrupp samt 6ka deras
varumarkeskéannedom. Foretag som anvander internet som ett strategiskt
kommunikationsverktyg har noterat fordelen med att anvanda sig av influencer marketing.
Eftersom detta ar den mest allmant kanda termen for medieprofilers reklam pa sociala medier
kommer jag genomgaende att anvanda mig av detta begrepp i studien. Influencer marketing
gar ut pa att influencerna gor reklam for och marknadsfor sina varumarkesupplevelser om en
produkt till sina foljare som sannolikt ingar i foretagens malgrupp (Uzunoglu & Misci Kip,
2014). Denna strategi har visat sig vara framgangsrik utifran ett foretagsperspektiv, och det
gar darfor att forsta varfor foretag lagger ner mycket pengar pa denna typ av marknadsforing
(Woods 2016). Enligt institutet for reklam- och mediestatistik (Se Resumé 2022) véntas
intakterna for ar 2022 landa pa 1,5 miljarder kronor for influencer marketing. Trots att detta &r
en relativt ny metod for marknadsforing ses influencer marketing darfor bade som en attraktiv

och sjalvklar del i ett foretags kommunikationsstrategi.

Oftast valjer foretag influencers efter deras storlek och rackvidd pa kontot, som avgors av hur
manga foljare en medieprofil har. Anledningen till att mangden foljare spelar roll ar att
foljarantalet kan ge en indikation pa hur stor medieprofilernas natverk ar. Det fungerar darfor
som en vagvisare nar foretag véljer vilken influencer de ska samarbeta med eftersom det visar
hur manga personer de potentiellt kan na ut till. Boerman (2020) delar in influencerna i olika
kategorier beroende pa hur manga foljare de har och kallar dessa for; Micro-influencers som
har upp till 10 000 foljare, Meso-influencers som har 10 000—-1 miljon foljare och slutligen

Macro-influencers som har éver 1 miljon foljare.

En identitet ar en kombination av hur en manniska ser pa sig sjalv och hur andra uppfattar
personen (Woodward 2014). Begreppet identitet kan darmed ségas vara socialt genererad och

nagot som skapas mellan manniskor i interaktion. Identitetsskapande sker dock inte bara i



fysiska miljoer utan ocksa online. | dessa digitala miljoer bygger manniskor upp en
sjalvpresentation och ett ideal genom att visa upp olika attribut som kan vara frisyr, klader,
vilket vardagsliv man visar eller produkter (Aiello & Parry 2020, s. 38—-39). Genom att visa
upp ett visst innehall och uttala sig pa ett sarskilt satt formedlas vilka medieprofilerna ar och
hur de vill bli forknippade, men ocksa hur foljarna som méts av inlaggen pa sociala medier

uppfattar personerna (Baym 2010).

Levy (1959) presenterade aven hur olika foretag kan ses som identitetssymboler genom
citatet: People buy things not only for what they can do, but also for what they mean (Levy
1959, s. 118). Detta innebdar att manniskor soker varumérken som de kan identifiera sig med
och som hjalper till att bidra till konstruktionen av deras identitet. For studien innebér detta att
bade subjektiva attribut som formedlas i skrift saval som visuellt samt vilka varuméarken som
influencerna vill forknippa sig med synliggor deras personlighet och vardagsliv. Allt detta
kommer att ha betydelse for den offentliga identitet som influencerna portratterar pa sina

sociala medier.

Den grundldggande teorin kring parasociala interaktioner myntade Horton och Wohl (1956)
redan pa 50-talet. De beskrev da hur en kansla av intimitet kan uppsta i medier mellan ett fan
och en kand person, och bidrar till upplevelsen av att de har en ndra vénskaplig relation.
Denna vanskap leder efter en tid till att féljarna upplever empatiska kéanslor pa samma sétt
som vi kan uppleva karleksfulla kanslor for en verklig van. Teorin om parasociala
interaktioner belyser framst tva delar som bidrar till kdnslan av att denna relation uppstar.
Detta sker dels med hjalp av att foljaren far lara kanna profilen genom uppdateringarna i
medier, dels genom den vanskap som foljaren upplever att hen delar med medieprofilen trots
att denna icke ar dmsesidig (Paul & Brett 2005).

Sociala mediers framvaxt har bidragit till att ge en ny niva av parasociala interaktioner
eftersom dessa digitala kanaler bjuder in féljarna i influencernas privatliv och intimiserar
relationen (Blight, Ruppel & Schoenbaue 2017). Pa detta vis skapas en relation som liknar de
vi har i verkliga livet, genom att personer som féljer influencerna upplever hur de lar kdnna”
dessa med hjélp av dem kontinuerliga uppdateringarna. Influencerna kan dock vélja att nd&rma
eller distansera sig mot foljarna, vilket far effekt for den parasociala relation som uppratthalls

online. Forutsattningarna for att en nara parasocial relation ska uppsta liknar dem allméanna
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sociala koder vi har for att bjuda in personer till en konversation, och kan handla om
exempelvis interaktiva blickar och direkta tilltal (Giles 2002; Gripsrud 2013). Detta innebar
att om de inlagg som studeras i undersokningen konstateras innehalla potential till interaktion
och kontakt med influencern, kommer det pavisa hur detta bidrar till att synliggora hur en
nara parasocial relation skapas pa sociala medier. Om den kontaktskapande potentialen i
inlaggen daremot tyder pa distans kommer detta synliggora hur influencerna uppréatthaller en
mer distanserad relation. Den kontaktskapande och interaktiva potentialen kommer att
undersokas med hjélp av sprak- och bildhandlingar, varderingar, tilltal och symbolisk distans

och kommer att specificeras vidare under respektive rubrik.

En central tanke inom den systemisk funktionella grammatiken, fortsattningsvis forkortat
SFG, utgar ifran att spraket kan ge uttryck for de betydelser vi vill formedla i den kontext som
vi befinner oss i. Denna sprakmodell begransar sig darfor inte till sprakliga uttryck i tal och
skrift, utan bidrar till att synliggéra hur meningsskapandet faktiskt sker (Holmberg &
Karlsson 2013, s. 10; Holmberg, Karlsson & Nord 2019, s. 10).

Antagandet inom SFG ar att manniskor framfor allt gor tre saker med spraket. Dessa tre
funktioner bendmns inom SFG for metafunktioner (Holmberg & Karlsson 2013, s. 18ff).
Metafunktionerna kallas for den ideationella som synliggor vilken forestallning av vérlden
som formedlas samt vilka processer och deltagare som gors centrala (Karlsson 2019, s. 26—
27) och den textuella som fokuserar pa hur informationen i texten ar organiserad (Holmberg,
Karlsson & Nord 2019, s. 11). Eftersom dessa metafunktioner inte anses bidra till att tjana
studiens syfte och fragestallningar kommer de inte att anvandas eller beskrivas djupare. Fokus
i denna undersokning ligger i stallet pa den interpersonella metafunktionen. Interpersonell
betyder mellanmiinsklig” och tar avstamp i hur interaktionen uppratthalls mellan manniskor.
Denna metafunktion handlar darmed om hur vara sprakliga val paverkar relationen mellan
avsandare och mottagare samt vilken narhet eller distans som upprétthalls (Holmberg 2019, s.
97; Holmberg & Karlsson 2013, s. 18). | studien anvands darfor den interpersonella
metafunktionen huvudsakligen for att kunna synliggéra hur influencerna interagerar med
foljarna i inlaggen och blir darfor betydelsefull for att kunna svara pa vilken parasocial

relation som kommuniceras.

1



Den interpersonella metafunktionen belyser, som namnt, hur manniskor med hjalp av spraket
interagerar i texter och samtal. Detta &r en central del i denna metafunktion som genom en
analys visar huruvida sprakhandlingarna tyder pa narhet eller distans, som i sin tur paverkar

vilken parasocial relation som efterstravas.

Det som kommuniceras i spraket kan delas in i tva talarroller dar man antingen ger eller
kraver information eller varor och tjanster. Inom ramen for detta finns fyra grundldggande
sprakhandlingar man som talare eller skribent kan realisera, beroende pa vilken respons och
relation man efterstravar. Dessa sprakhandlingar kallas for pastaende, uppmaning, fraga och
erbjudande. En uppmaning handlar om ett krav pa varor och tjanster, medan ett erbjudande
av varor och tjanster handlar om ett givande. P4 motsvarande sétt realiserar ett pastaende en
givande talarroll, medan en fraga ar ett krav pa information (Holmberg 2019, s. 98-99). Pa
detta vis speglas &ven texternas kontaktskapande och interaktiva potential eftersom
sprakhandlingarna bér pa en viss typ av forvantan pa en respons. Ett pastaende och ett
erbjudande &r de sprakhandlingar som minst forvantar sig nagot av lasaren, medan en
uppmaning och en fraga ar de tva med mest potential till en interaktion eftersom det skapas
en starkare forvantning pa en respons fran mottagaren (Holmberg 2019, s. 98). Som mottagare
till respektive sprakhandling har man féljande alternativ; ett pastaende kan man bekréafta eller
ifragasatta, en uppmaning kan man neka eller lyda, en fraga kan man ignorera eller svara pa
och slutligen kan man acceptera eller avvisa ett erbjudande (Holmberg & Karlsson 2013, s.
35). Fordelen med att anvanda denna metafunktion och undersoka sprakhandlingarnas
kontaktskapande potential &r saledes att jag kan synliggdra hur spraket anvands som
hjalpmedel for att skapa en relation till foljarna, och darmed ha mojlighet att pavisa vilken

parasocial relation som skapas pa sociala medier.

Vidare finns nagot som kallas for modusmetaforer, detta kommer fortsattningsvis att
benamnas som inkongruenta sprakhandlingar. Detta innebar att de fyra sprakhandlingarna inte
realiserar det som deras namn innebdr och darfor skapar nya interpersonella betydelser
(Holmberg & Karlsson 2013, s. 29). For att exemplifiera kan en uppmaning formuleras dolt i
en fraga, vilket da kallas for att uttrycka en inkongruent uppmaning. Samtidigt kan ett
pastaende uttryckas som just ett pastaende och uttrycks da kongruent. Den enda

sprakhandlingen som dock alltid realiseras inkongruent &r erbjudanden, vilket beror pa att den
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inte har nagon egen grammatisk konstruktion (Holmberg 2019, s. 103; Holmberg & Karlsson
2019, s. 54). Syftet med att studera om sprakhandlingarna &r inkongruenta eller inte handlar
om att synliggora vilken relation som influencern kommunicerar. Till exempel kan
uppmaningar realiseras inkongruent for att ddmpa avsandarens auktoritet, vilket i studien
kommer att fa relevans for den interpersonella betydelse och parasociala relation som

uppréttas.

Holmberg och Karlsson (2013, s. 179-180) skriver att en analys av vérderingar kan géras med
hjalp av att studera sprakhandlingar. En nackdel med detta menar de ar att det inte finns nagon
tillforlitlig metod att gora detta eftersom vérderingarna &r utspridda lexikogrammatiskt. Pa
grund av det har jag valt att applicera Appraisal-teorin i studien for att narma mig de sprakliga
varderingarna som férekommer i inldggen. Appraisal som teori ar en utveckling av SFG och
presenterades for forsta gangen pa ett samlat satt av Martin (2000). Teorin intresserar sig for
evaluerande sprakbruk och kartlagger subjektiva varderingar som sprakhandlingar inte kan
komma at (Wiksten Folkeryd 2006, s. 45). Saledes ar teorin handplockad da jag bedémer att
jag med hjalp av Appraisal kan synliggora reliabla analysresultat utifran fragestallningarna.
Apprisal har anvéants knapphéndigt i Sverige, men Nord (2008) &r en av dem forskare som
anvant teorin och analysmetoden. Han har dven gett begreppen svenska namn, varfor jag

kommer att utga fran hans beskrivning av teorin.

Modellen for Appraisal bestar av tre delar kallade for attityd ("attitude’) som ér det ramverk
dar kanslor uttrycks, gradering (”graduation’’) som graderar intensiteten av vérderingarna
samt diaglocitet (’engagement”’) som innebdr en kartlaggning av hur avsandaren positionerar
sig till de andra roster som forekommer i texten (Martin & White 2005; Nord 2008, s. 188ff).
De tva som anses vara relevanta for undersékningens syfte ar attityd och gradering. Nedan

foljer darfor en mer ingaende beskrivning av dessa.

Attityd kartlagger, som tidigare namnt, vilka kanslor som avsandaren uttrycker. Martin och
White (2005) delar in dessa i tre underkategorier och kallar dessa for affekt (”affect”’) som
uttrycker ké&nslor, bedomning (”’judgement”’) som véarderar manniskors beteende och
uppskattning (" appreciation”’) som uttrycker positiv eller negativ status av ett ting. En fordel
med modellen dver attityd &r att jag i studien kan synliggtra vilken parasocial relation som

influencerna uppratthaller i sina inldgg. Exempelvis kan varderingarna tyda pa att avsandaren
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vill visa auktoritet eller att texten anvands for att lasaren ska identifiera sig med den. Dartill
kommer dven evalueringarna att synliggora hur influencerna skapar en offentlig identitet samt
om detta paverkar reklamen gynnsamt eller ej. Den som tydligast uttrycker subjektiva
varderingar, av de tre ndmnda underkategorierna, &r affekt eftersom dessa explicit visar hur
avsandaren positionerar sig emotionellt till en person, sak eller handelse. Till affekt finns
ytterligare tre underkategorier som ror tillfredstéallelse-otillfredstallelse, lycka-olycka samt
sakerhet-osakerhet (Nord 2008, s. 191-192).

En annan kategori for attityd ar uppskattning (”appreciation”’) som Nord (2008, s. 192)
beskriver har fem underkategorier som har olika funktion i véarderingen. Dessa namner han
som balans som beskriver hur nagot hanger

samman, komplexitet som handlar om hur nagot &r Lycka-Olycka

Sakerhet - Osakerhet
Tillfredstallelse - Otillfredsstallelse

enkelt att anvanda, vardesattning som beskriver om Affekt

ATTITYD Uppskattning vaz

Beddmning

det ar vardefullt, paverkan som handlar om den
varderades reaktion infér ndgot samt kvalitet som B i W
beskriver pa vilket satt upplevaren uppskattar tinget. PV S P
Den sista kategorin, bedémning (”judgement”) har tva underkategorier som kritiserar eller

bedéms utifran normativa forvantningar. Underkategorierna kallas darfér social aktning som

hanvisar till normalitet och om nagot ar palitligt och social sanktionering som handlar om
sanningsenlighet och rattfardighet. Beddmning kan, precis som de andra kategorierna inom

attityd, 6ppna upp for olika interaktioner mellan avsandare och lasare. Eftersom denna ror

negativ beddmning kan detta bli kansligt om nagot kritiseras, likval som en positiv

bedémning av nagot kan tyda pa att avsandaren &r en god forebild. Pa det viset Gppnar

varderingarna upp for olika typer av respons. For att tydliggora hur detta hdnger samman

synliggors detta i tabell 1.

Den andra kategorin inom Appraisal-teorin som anses vara av relevans for studien ar

gradering, som handlar om hur ett ting eller fenomen beskrivs for att 6ka eller tona ned

evalueringen. Denna kategori delas in i tva underkategorier som kallas for styrka (’force”)

som betonar hur stark varderingen &r samt fokus ("’focus”)

som hanvisar till hur tydliga granserna mellan olika Fokus
foreteelser ar (Nord 2008, s. 192). | denna studie anvénds GRADERING

gradering framst till att svara pa fragestallningen som beror Swrka

Tabell 2 6ver gradering inom Appraisal. Forenklad efter Nord (2008)
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hur marknadsforingen forstarks.

Inlaggen som materialet omfattas av &r reklamtexter pa sociala medier. Dessa texter har som
syfte att pa ett eller annat satt Gvertala sin lasare, och for att lyckas med detta behdver man fa
mottagaren involverad i det som skrivs. | reklamtexter &r det dartill ofta av intresse att aven
namna produkten som annonseras vid namn. Darfor kan flera deltagare, forutom texters tilltal
och omtal, komma till uttryck. Korpus (2008, s. 156—-157) menar darfor att reklamtexter har
olika entiteter. Dessa kallar han for avsandare, lasare, produkt och externa entiteter vilket
hanvisar till de personer, produkter och externa gestalter som férekommer i texten.
Anledningen till att jag har valt att applicera entiteter i studien och inte den ideationella
metafunktionen, som visserligen ocksa hade kunnat kartlagga texternas deltagare, &r att jag
genom att studera entiteter kan synliggdra alla tilltal, omtal, produkter och externa deltagare
som forekommer och dartill explicit kunna pavisa vad dessa far for funktion i inlaggen. Pa
detta vis mojliggor jag for att kunna redogora for vilken parasocial relation och identitet som
skapas i influencerinlédggen. Dartill &r entiteterna som Korpus (2008) redogor for specifika for
just reklamtexter, varfor dessa till skillnad fran den ideationella metafunktionens deltagare
ansags vara den mest relevanta strategin utifran studiens material och syfte. For att
exemplifiera hur tilltalen paverkar inlaggens narhet eller distanserande potential kan lasaren i
vissa texter fa mer eller mindre plats, vilket speglar texternas relationsskapande och
interaktiva funktion (Korpus 2008, s. 153). Ett tydligt lasartilltal i texterna & ndmligen en
semiotisk resurs som gor att l&saren blir involverad i texten och skapar intrycket av att

avsandaren och mottagaren har en nara relation (Bjorkvall 2019, s. 47).

Utover tilltalen bidrar omtalen till att kartlagga avsandarens personliga asikt om ett
subjektsperspektiv med ett personligt pronomen som “’jag” eller ”vi”” anvands. Med dessa
pronomen far texten ett tydligt textjag till skillnad frdn om en avsandare anvander ett mer
opersonligt pronomen, sdsom man”, som i stallet ger texten en mer obestamd referens (Ledin
1997, s. 49; Hellspong & Ledin 2018, s. 173-174). Styrkan med att kartldgga reklamtexternas
entiteter bidrar i studien saledes dels till att synliggdra influencernas identitet, dels till att

pavisa inlaggens relationsskapande potential och vilken parasocial relation som upprétthalls.
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Den multimodala analysen som ligger till grund fér min analys har sin utgangpunkt i
socialsemiotiken. Grundlaggande for denna teori ar att allt betydelseskapande ar socialt
motiverat och att manniskor anvander olika semiotiska resurser for att kommunicera.
Begreppet avser de olika verktyg som anvands for att med hjalp av en bild skapa betydelser.
Dessa verktyg kan till exempel handla om blickar eller vinklar (Bjorkvall 2019, s. 12-14).
Ledin och Machin (2018, s. 39) menar dock att fotografier pa ett eller annat satt ar paverkade
av den kontext som den existerar i, och att de darfor ar ett resultat av flera beslut kring vad
som ska kommuniceras. Detta menar &ven Bjorkvall (2019, s. 163) som beskriver att teorin
inom socialsemiotiken handlar om att man inte anser att en bild &r skapad efter slumpmassiga
beslut, utan att de & komponerade for att kommunicera de budskap avsandaren efterstravar.
Med avstamp i socialsemiotiken utgar uppsatsen darfor ifran att bilder har potential att skapa
betydelser. Pa detta vis skapas darmed en djupare forstaelse for hur den parasociala relation

och offentliga identitet som skapas i fotografierna formedlas.

Den visuella analysen innefattas precis som den textuella av SFG:s interpersonella
metafunktion, som belyser bilders kontaktskapande potential (Bjorkvall 2019, s. 13). | detta
avsnitt forklaras darfor begreppen bildhandlingar, symbolisk distans och vinklar. Dartill

kommer aven denotation och konnotation att beskrivas.

Till skillnad fran den interpersonella metafunktionen i skrift, uttrycks denna metafunktion
visuellt av bildhandlingar och inte sprakhandlingar. Bildhandlingarna liknar dock
sprakhandlingarna pa det viset att de kan vara bade givande, vilket uttrycker ett erbjudande,
eller kravande som i stéllet refererar till ett krav. Bildhandlingarna uttrycks med den
semiotiska resursen blick och innebéar att om den avbildade tittar pa betraktaren uttrycks ett
krav, men om hen inte gor det symboliseras i stéllet ett erbjudande d&r mottagaren kravlost
erbjuds betrakta det som sker pa bilden (Bjorkvall 2019, s. 32ff). Avsandaren kan pa det viset
anvanda bilder for att paverka mottagaren.

Vad galler den interpersonella metafunktionens bildhandlingar och relationskapande &r
blickens krav den bildhandling som symboliserar mest kontaktskapande och interaktiv
funktion, medan detta tonas ned om deltagaren i bild tittar bort. En analys av bildhandlingarna

synliggor darmed bildens relationsskapande formaga (Bjorkvall 2019, s. 38) och kommer att
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ha betydelse for vilken parasociala relation som kommuniceras i influencernas inlagg.

Vilken distans som bilden &r fotograferad ifran paverkar dess relationsmassiga potential.
Detta kan jamforas med hur fysiskt nara man brukar sta en person man kanner respektive en
person man inte kanner sa val. Utifran detta realiseras den symboliska distansen i fotografi av
hur bilderna &r beskurna. Ett fotografi av en nérbild symboliserar en ndra och intim relation,
medan en bild som ar fotograferad langt ifran den avbildade i stéllet visar en distanserad
relation (Bjorkvall 2019, s. 39-45). En viktig aspekt att komma ihag infor en analys av distans
i bilder &r att de symboliseras som om de vore distanserade eller personliga (ibid., s. 46).
Bjorkvall (ibid., s. 31) menar namligen att detta ar nagot man visuellt konstruerar beroende pa
den specifika kommunikationssituationen, och att man ibland inte vill att den avbildade ska
vara for patrangande och personlig, likval som man ibland vill att bilden ska symbolisera
nérhet. I analysen kommer den symboliska distansen i huvudsak att redogéra for bildernas
kontaktskapande funktion och vilken parasociala relation som uppratthalls samt hur detta

forstarker reklamen.

Ytterligare en viktig aspekt i relationsskapandet genom bilder &r den semiotiska resursen
vinkel. Beroende pa vilken vinkel som anvénds placeras betraktaren i en position som
symboliserar vilken nérhet, distans samt attityd man vill att bilden ska kommunicera
(Bjorkvall 2019, s. 49). Detta har att géra med om bilden ar fotograferad uppifran, vilket kan
spegla att mottagaren &r i en dverlagsen position, eller exempelvis om bilden ar fotograferad i
ett horisontellt 6ga-mot-0gaperspektiv som i stallet kommunicerar att det rader en maktbalans
mellan avsdndare och betraktaren (ibid., s. 52ff). Genom att anvanda vinklar som en semiotisk
resurs paverkas mottagarens engagemangsniva och speglar aven hur inkluderade alternativt
exkluderade betraktaren blir (ibid., s. 54-55). Vinklarna syftar darfor huvudsakligen till att
synliggora vilken parasocial relation och offentlig identitet som férmedlas genom inléggens
bilder.

Denotation och konnotation ar tva centrala begrepp inom socialsemiotiken. Denotation
handlar om att beskriva det som explicit portratteras i en bild, medan konnotation i stallet
hanvisar till att synliggora de associationer som betraktaren far av bilden utifran kontexten.

Tolkningarna som bilden associeras med kan ses som subjektiva da den kan betyda olika
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saker for olika personer, men eftersom kulturen och normerna som existerar pa en specifik
geografisk plats delas av manga manniskor &r det ofta sa att den konnotativa tolkningen ar
gemensam (Gripsrud 2013; Ledin & Machin 2018, s. 47). Bildernas konnotation synliggor
saledes vara sociala och kulturella normer samt vara egna erfarenheter som anvants for att
forsta och tolka bilden. Eftersom tolkningen av bibetydelserna utgar ifran var kultur och
kontext dar bilderna forekommer i, specificeras darfor att studien utgar ifran samtidens reklam

pa digitala kanaler av influencers.

Med hjélp av denotation och konnotation kommer jag att kunna besvara vilka intryck som
skapas hos en betraktare. Detta &r intressant for att kunna saga nagot om vilken nérhet eller
distans som praglar inldggen, hur influencerna skapar en offentlig identitet samt om detta

forstarker marknadsféringen.

For att bemota syftet som handlar om vilken parasociala relation influencers skapar, hur de
bygger identiteter samt hur detta forstarker reklamen, utgors materialet av inlagg publicerade
av influencers pa den sociala medieplattformen Instagram. Anledningen till att Instagram har
valts ut som en plattform for insamling av material, ar pa grund av att denna app anses vara
den sociala medieplattform dar influencer marketing forekommer mest frekvent och aven far
storst genomslagskraft (Haenlein et al., 2020, s. 7ff). Insamlingen av material gjordes genom
att besoka svenska foretag som riktade sig till olika malgrupper pa Instagram. Alla foretag jag
besokte har jag fatt upp sponsrad reklam fran tidigare, och jag visste darfor att de anvander sig
av influencer marketing som marknadsforingsstrategi. Pa foretagens Instagram-profil anvande
jag mig av ikonen d&r man kan se vilka som “’taggat” dem, for att kunna hitta inlagg som
influencers publicerat i kommersiellt syfte i samarbete med féretaget. Inldggen jag fann, totalt
168, sparade jag ner i en mapp pa min Instagram. I den inledande delen av denna studie
gjordes ett urval av dessa inlégg, dar flera krav bedémdes som nédvandiga for att beméta
undersokningens syfte och fragestallningar. Kraven blev darfor att inlaggen skulle innehalla
en bild och en svensk text pa minst 60-70 ord, samt att influencerna skulle inga i kategorin
Meso-influencers. Detta gjorde att ett flertal av dem inldgg som sparats till sist bedémdes som
icke relevanta for studien. Detta pa grund av att flera inlagg exempelvis var forfattade pa
engelska eller enbart hade publicerat en kort film for att visa produkterna. Anledningen till att
kategorin Meso-influencers valdes ut &r for att Boerman (2020) menar att influencers i denna

kategori ar mest benagna att paverka sina foljare. Detta pa grund av att de flesta foljare har en
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positiv attityd och ser influencerna som trovardiga. Detta innebér att dessa influencers
dessutom ar populara mal for foretag att vélja nar det kommer till influencer marketing.

For att ha mojlighet att besvara fragestallningarna och gora studien sa reliabel som mojligt har
jag i urvalet av inlaggen valt ut nio som riktar sig till relativt olika malgrupper. Jag ville inte
ha nio olika malgrupper utan har valt tre inlagg som marknadsfor foretaget Kop Barnvagn och
riktar sig blivande foraldrar, tre inlagg som gor reklam for skdnhetsméarket Base of Sweden
och sannolikt riktar sig till smink- och skdnhetsintresserade, och tre inldgg som marknadsfér
foretaget Green Planet Astronauts med barnfamiljer som malgrupp. Gemensamt for
influencernas inlagg &r att de befinner sig i samma typ av kontext, namligen reklam pa sociala
medier. Inlaggen utgors saledes av digitala inlagg med visuella element i form av digitala
bilder och dess medféljande texter. Alla inlagg som anvants i studien har fatt godkannande till
elektronisk publicering av innehallskreatérerna. Materialet omfattas totalt av 1443 ord och nio
bilder.

Tabell 3. Materialet som omfattas i studien

Influencers i materialet Antal foljare Inlaggets omfang Foretag som marknadsfoérs Malgrupp
Homeofemma 25,6 tusen 165 ord Base of Sweden Smink- och skénhetsintresserade
Andreeaadahl 15,7 tusen 88 ord Base of Sweden Smink- och skdnhetsintresserade

Knorkan 63,4 tusen 134 ord Base of Sweden Smink- och skénhetsintresserade

Maggiesskafferi 18,1 tusen 225 ord Green Planet Astronaut Familjer
Emmajennie 24 tusen 107 ord Green Planet Astronaut Familjer
Carolineborg 30,7 tusen 267 ord Green Planet Astronaut Familjer

Pasmallen.nu 10,2 tusen 238 ord Koép barnvagn Blivande foraldrar

Jnypersson 17,1 tusen 13 ord Koép barnvagn Blivande foéraldrar

Steff_stefani 51,7 tusen 106 ord Kop barnvagn Blivande foraldrar

Totalt 1443 ord

| detta avsnitt redovisas hur jag metodiskt anvander de analytiska verktyg som ligger till
grund for undersokningen. Inledningsvis redogoér jag for textanalysens metoder, darefter foljer

en metodbeskrivning for den multimodala analysen.

SFG ar en grammatikmodell som tar spréakets betydelse och kontext i beaktning. Med hjalp av
den interpersonella metafunktionen analyseras darfor sprakhandlingarna som syftar till att
synliggora inlaggens kontaktskapande potential. Dartill undersoks textens entiteter samt

varderingar med hjalp av Appraisal teorin. | studien anvands dessa metoder for att ha
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mojlighet att synliggora vilken relation och offentlig identitet som uppratthalls i inlaggen,

samt hur detta forstarker reklamen.

For att kunna analysera och urskilja de olika sprakhandlingarnas kontaktskapande och
interaktiva potential kommer jag att anvédnda mig av Holmberg och Karlssons (2013, s. 58)
modell 6ver de fyra sprakhandlingarna i den interspersonella grammatiken. Detta eftersom
modellen explicitgor var bade finit och subjekt befinner sig i de olika sprakhandlingarna, samt
visar om de har en kongruent eller metaforisk betydelse. I denna studie kommer den

metaforiska lexikogrammatiken att bendmnas som inkongruenta sprakhandlingar.

En analys av sprakhandlingar handlar om att ta betydelsen och situationskontexten i beaktning
(Holmberg, Karlsson & Nord 2019, s. 9). Det ar darfor av vikt att ndmna att alla inlaggen kan
kategoriseras i en kontext som beror reklamtexter pa digitala kanaler. Genomgaende for
analysen av sprakhandlingarna kommer jag aven att utga ifran ett perspektiv som staller
influencerna som avsandare och féljarna som mottagare. For att beskriva hur analysen gar till

foljer exempel fran inlaggen nedan:

(1) Vill du prova?
(2) Jag anvénder forst primern och sen denna foundation
(3) Alla familjer har olika behov

Exempel (1) &r en fraga till sin grammatiska form utifran Holmberg och Karlssons (2013, s.
58) modell dar man tydligt ser att subjekt och finit placeras korrekt i en fragesats. Utifran
kontexten reklamtexter pa sociala medier gar satsen dock att tolka som ett inkongruent
erbjudande eftersom sprakhandlingen riktar sig till foljaren och erbjuder hen att prova.
Ytterligare exempel pa en inkongruent sprakhandling synliggors i (2) dar en inkongruent
uppmaning realiseras i en pastaendesats. Till sin form ser detta ut som ett pastaende som
beskriver hur sminket appliceras. Utifran kontexten gar det dock att tolka detta som en
uppmaning dar influencern som avsandare tillrattavisar och uppmanar sina foljare att anvanda
produkterna pa detta vis. | resultatavsnittet kommer de inkongruenta sprakhandlingarna att
kategoriseras till den sprakhandling de formedlar. For dessa exempel innebér det att (1)
registreras som ett inkongruent erbjudande och (2) som en inkongruent uppmaning. | de fall

sprakhandlingen tolkas kongruent registreras den utifran sin funktion. Detta synliggors i
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exempel (3), som tolkas uttrycka en asikt i ett kongruent pastaende, och registreras darfér som

ett pastaende i resultatet for sprakhandlingarna.

Jag har valt denna analysmetod eftersom den passar bast till att svara pa mina fragestéllningar.
Detta eftersom de sprakhandlingar vi valjer skapar en mer eller mindre nara eller distanserad
relation till mottagaren. | analysen dver sprakhandlingar utgar jag ifran att uppmaningar och
fragor ar de med mest kontaktskapande potential att bidra till en nara parasocial relation
eftersom de dels refererar direkt till lasaren, dels ar svarast att avvisa da talaren forvéntar sig
en respons. Darefter kommer erbjudanden och sist foljer pastaenden som i undersokningen
anses vara de sprakhandlingar som uttrycker minst interaktiv och kontaktskapande potential.
Detta pa grund av att de enbart efterstravar en bekraftelse (Holmberg & Karlsson 2013, s. 70).
Valet av sprakhandlingar i influencerinlaggen kommer darmed att pavisa i vilken grad
influencern intresserar sig for en respons fran sina foljare, och kommer pa detta vis synliggora
inlaggens kontaktskapande och interaktiva potential. Med hjalp av sprakhandlingarna kommer
jag darfor att kunna svara pa om den parasociala relation som uppratthalls pa sociala medier

praglas av distans eller néarhet.

Eftersom jag i den hér studien inte vill missa viktig information som kan ha betydelse for
undersokningen kommer jag i enstaka fall &ven att redovisa bisatserna i de exempel som
presenteras i resultatet. Bisatserna réknas dock som underordnade satser och inte som egna
sprakhandlingar i enlighet med Holmberg och Karlsson (2013, s. 127). Vad géller samordnade
huvudsatser raknas de bada som fria och behandlas darfor var for sig som en egen

sprakhandling.

Metoden for Appraisal-teorin innebdr en narlasning dar jag med observans for kontexten
identifierar de sprakliga formuleringar som tyder pa en vérdering. Jag kommer darmed i
enlighet med Wiksten Folkeryd (2006, s. 56) analysera texterna for att komma at de
varderingar som &r av intresse for studien. Det innebdr att jag lyfter fram ord, exempelvis
dlskar” som jag tolkar som ett evaluerande uttryck och som jag beddmer kan bidra till att
svara pa undersokningens fragor. Eftersom verb, adverb och adjektiv bedéms vara de i
séarklass mest utpraglade ordklasser att anvanda for evalueringar kommer dessa att vara i

fokus for min analys (Holmberg & Karlsson 2013, s. 189).
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For att kunna kategorisera uttrycken tar jag hjalp av Martin och Whites (2005, s. 42ff; 57)
analysfragor. For att exemplifiera kommer jag for att kunna identifiera uppskattning inom
kategorin attityd ("attitude”’) anvanda fragor som “hur vardefull?” for underkategorin
vardesattning och “hur enkelt? ” for underkategorin komplexitet. Da fokuset for
undersokningen ligger pa Appraisal-kategorierna attityd (“attitude’) och gradering

(graduation”) kommer jag nérlasa texten for att identifiera ord som kan kategoriseras i dessa

grupper.

Nar en evaluering har patraffats och kategoriserats med hjélp av fragorna kommer jag aven att
notera vem det & som uttrycker varderingen. Detta gors for att ha mojlighet att kartldgga
vilken kontaktskapande potential och offentlig identitet som materialet visar. Exempelvis
bidrar en sats med ett tydligt avsandarperspektiv till att synliggora influencernas asikter och
hallning till det som kommuniceras, och synliggor darmed deras identitet. Som metod for
detta kommer jag att analysera satsen dar evalueringen har patraffats och kartlagga vilket
avsandarperspektiv som uttrycker varderingen. Genom att anvanda Appraisal som metod i
evalueringarna kan jag bade synliggora vilken identitet och parasocial relation som

uppratthalls samt om detta bidrar till att forstarka reklamen.

Som metod for detta kommer jag i min undersokning att utga ifran Korpus (2008, s. 156-157)
indelning av entiteter (se tabell 4). Genom att titta pa tilltal, omtal och entiteter i dessa inlagg
kan jag synliggora vilken parasocial relation som efterstravas i reklamtexterna samt vilken
offentlig identitet influencerna formedlar. Detta genom att undersoka exempelvis vilket
lasartilltal som kommer till uttryck, da det kan anvandas for att skapa upplevelsen av en nara
relation till lasaren, samt om influencern anvander ett tydligt textjag som bidrar till att
synliggora deras identitet. For att kartlagga hur dessa kommer till uttryck i texten kommer jag
att nérldsa inlaggen och markera pronomenbendmningarna i ett dokument. | de fall det finns
en oklarhet i vilken entitet som uttrycks kommer att jag ta kontexten i beaktning. Se exempel

fran inlaggen nedan.

(4) Vi fullkomligt dlskar hela vagnen
(5) Kan vi hjalpas at att foda upp en planetvanlig generation [...]

(6) Vill du ocksé bestilla rymdpost fran @greenplanetastronaut [...]
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Dessa exempel synliggor hur ett ”vi” i texter bade kan exkludera samt inkludera mottagaren. |
(4) kategoriseras vi:et utifran kontexten som ett avsandarperspektiv, och kommer i
resultatdelen darfor att registreras utifran entiteten "avsandare” och aven bidra till att
synliggora influencernas identitet. Exempel (5) visar daremot hur bade avsandaren och
l&saren inkluderas i vi:et, och kommer darfor att klassas till entiteterna ”avsandaren” och
“ldsaren” i resultat-avsnittet, och spegla hur en nara parasocial relation skapas pa sociala
medier. Ytterligare ett exempel som kommer att bidra till att synliggtra detta ar (6) som visar
hur det tydliga tilltalet bidrar till att etablera kanslan av en néra parasocial relation. Detta
genom att uppratta en interaktion och att referera direkt till 1asaren. Exempel likt denna
kommer att kategoriseras till entiteten ”lasare”. | det fall en entitet patraffas som inte kan
kategoriseras som varken avsandare, produkten marknadsféringen &mnar synliggora eller
lasare kommer detta att kategoriseras till externa entiteter. Pa detta vis kommer att jag ha
mojlighet att redovisa hur entiteterna anvands for att uppratthalla en mer eller mindre
distanserad parasocial relation till l&saren, samt synliggéra vem det &r som utfor

sprakhandlingarna for att visa vilken identitet som influencerna vill associeras med.

Tabell 4. Tabell dver entiteter. Férenklad efter Korpus (2008)

Avsandaren Produkten Lasaren Externa entiteter
Annonsens avsandare gors Kan vara en tjanst eller Mottagaren som Kan avse till exempel produkter
synlig i texten produkt som gors synlig reklamen ar avsedd till fran konkurrerande foretag eller

andra féremal/personer som

kommer till uttryck i texten.

Socialsemiotikens styrka bidrar till att jag i den visuella analysen har mojlighet att 1agga
marke till sma detaljer som annars hade kunnat missas. Utifran denna teori kommer
fotografierna darfor att omfattas av en analys med hjélp av bildhandlingar, vinklar, symbolisk
distans, denotation samt konnotation. Det finns dven fler semiotiska resurser men utifran

undersokningens fragestallningar har dessa bedomts vara de mest betydelsefulla.

For att forsta en bild och dess kommunikativa syfte behdver betraktaren ha viss forforstaelse
for den kontext som bilden verkar inom. Precis som i textanalysen specificeras darfor att

samtliga bilder ingdr i en kontext som utgors av reklam pa sociala medier.

Bilderna som analyseras kommer att delas in i kategorierna givande eller krdvande. Detta

avgors genom att studera bilderna for att se om deltagaren pa bilden tittar in i kameran, och
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darmed anvander sin blick for att soka kontakt med mottagaren alternativt tittar bort. Jag
kommer dartill att utga ifran Bjorkvalls (2019, s. 37) klassificering av givande respektive
kravande bildhandlingar. Detta innebadr att ett krav i influencernas bilder utmarks av att den
avbildade tittar mot betraktaren, och ett erbjudande kommuniceras genom att deltagarna pa
fotografierna inte tittar mot kameran. Pa detta vis kommer jag ha méjlighet att synliggora den

relation som eftersoks.

6.2.2 Komposition av distans och vinklar
Denna analys kommer att ske i tva steg. Jag kommer att borja med att studera hur

influencernas bilder ar beskurna, alltsa om det &r en narbild eller om bilden &r fotograferad
fran langt avstand. Detta kommer att synliggora hur intim eller avlagsnande parasocial
relation som kommuniceras. For att kunna pavisa detta kommer jag att utga ifran Bjorkvalls
(2019, s. 46) modell 6ver distans i bilder. Dessa graderas utifran tre kategorier. Personlig
distans symboliserar den mest intima interaktionen. Den andra kategorin kallar Bjorkvall
(2019) for social distans och innefattas av tre underkategorier som alla ar utanfor det omrade
man kan beréra med en utstrackt arm” (Bjorkvall 2019, s. 42). Pa det viset symboliserar
bilderna nagot mer distans an den personliga kategorin. Vid nara medelavstand ar den
avbildade beskuren vid midjan vilket i bilder kan visa ett avstand ungefar som nar man sitter
bredvid nagon i kollektivtrafiken. Nasta underkategori ar medelavstand vilket innefattas av
bilder dar deltagaren pa bilden ar beskuren vid
knéna, och den sista kallas for langt medelavstand
och hénvisar till bilder dér den avbildades hela
kropp syns. Gemensamt for alla inom den sociala
distansen &r dock att en interaktion ar mojlig. Den
sista kategorin for symbolisk distans i bilder ar den
distanserade. Dessa utgors av bilder dar de

avbildade inte ens tar upp halva bildens ram och

klassificeras darmed utgéra den med minst

Tabell 5. Bjorkvalls (2019, s. 46) modell for distans i bilder

interaktionspotential.

Eftersom aven bildernas kontaktskapande formaga paverkas av olika semiotiska resurser sa
som blickar och perspektiv (Bjorkvall 2019, s. 43) kommer &ven bildhandlingar (se 6.2.1 for
narmre beskrivning av hur denna analys gar till) och vinklar att studeras i samband med den

symboliska distansen. For att kunna sdga nagot om vinklarna kommer jag som ett andra steg
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(tillsammans med bildhandlingarna) i den visuella analysen att studera bilderna och anvéanda
mig av Bjorkvalls (2019, s. 52; 54) kategorier 6ver vinklar for att se vilket perspektiv som

bilderna &r fotograferade ifran.

For att exemplifiera hur den visuella analysen gar till kommer jag att forst kategorisera
bilderna utifran dess symboliska distans med hjélp av Bjorkvalls (2019, s. 46) modell.
Dérefter kommer jag att ta de semiotiska resurserna vinklar och blickar i beaktning for att se
hur detta paverkar den narhet eller distans som bilderna formedlar. Detta innebér att jag i tva
bilder som bada kan kategoriseras till exempelvis ett 1angt medelavstand kan komma att
beddma dem olika vad galler nérhet och distans. En bild dar den avbildade ar fotograferad
rakt framifran i ett 6ga-mot-6ga-perspektiv samt uttrycker ett krav med blicken kommer att
beddmas ha mer potential till interaktion i jamforelse med ett fotografi dar deltagarna i bild
tittar bort och ar vanda fran kameran. Pa detta vis kommer jag att ha mojlighet att synliggdra
bildernas interaktionsformaga och om det efterfragas en nara eller distanserad parasocial
relation, samt vilken identitet som influencerna vill férknippa sig med genom att undersdka

vilka vinklar bilderna ar fotograferade ifran.

Denotation och konnotation &r som tidigare namnt tva centrala begrepp inom socialsemiotiken
som hanvisar till vad som syns pa bilden med blotta 6gat och vilken bibetydelse som tolkas
utifran det som portratteras (Ledin & Machin 2018, s. 47). Analysen gors genom att forst
studera bilderna for att se vad som kommuniceras denotativt. Eftersom denotation avgors av
bildens grundbetydelser, alltsa det som vi aktivt kan se i fotografiet, kommer jag forst att ta
faktorer som blickar, ansiktsuttryck, hur manga deltagare som finns pa bilden samt vad som
sker pa fotografiet i beaktning. Denotation ligger aven till grund for de bibetydelser som
konnoteras, varfor avsnittet forst kommer innehalla en beskrivning av bildernas denotativa
innehall. For att ha mojlighet att medvetandegora konnotationerna kommer jag efter den
denotativa analysen att beskriva de kéanslor och associationer jag far under studerandet av
bilderna. Som tidigare namnt utgar jag ifran en kontext som handlar om reklam pa sociala
medier. De konnotationer som férmedlas kommer att bidra till att synliggora avsikten bakom
bilden, alltsa de associationer som influencerna vill att foljarna ska fa nar de tittar pa bilderna.
Pa detta vis kommer jag darfor att kunna svara pa vilken offentlig identitet och parasocial

relation som kommuniceras, samt hur detta forstarker reklamen.

25



Nedan foljer studiens resultat. Jag har delat upp dessa i tva kapitel, en for den skriftliga
analysen av texten dar jag ga igenom vilka sprakhandingar, entiteter samt vérderingar som
aterfinns i materialet. Dartill foljer den visuella analysen som inkluderas av symbolisk distans,
vinklar, bildhandlingar, denotation samt konnotation. Materialet kommer inte presenteras
inlagg for inlagg utan & sammanstallt for att kunna fullfélja studiens syfte som &r att belysa
vilken parasocial relation influencerna efterstravar, hur de skapar identiteter ur ett
sprakvetenskapligt perspektiv, samt hur detta forstarker marknadsforingen. De exempel som
tas upp ar utvalda eftersom de bidrar till att svara pa studiens fragestéllningar, och utgor
darmed exempelvis inte alla evalueringar eller sprakhandlingar. De exempel som presenteras
redogors efter numrering for att enklare kunna hanvisa tillbaka till dessa i

resultatredovisningen.

| det forsta resultatavsnittet foljer en redogorelse av inlaggens sprakhandlingar, entiteter och
evalueringar. Eftersom inlaggen innehaller manga sprakhandlingar kommer jag att bérja med
en redovisning av dessa. Da studien innefattas av manga moment kommer det efter varje

analys att finnas en kort sammanfattning.

Tabell 6. Materialets sprakhandlingar

Sprakhandling Typ av sprakhandling Kongruenta | Inkongruenta Antal
pastaenden Givande 93 6 99
Erbjudanden Givande 15 15
Fragor Kravande 7 - 7
Uppmaningar Kravande 6 4 10
Antal 106 25 131

Sprakhandlingarna ar en av de storsta resurserna for att kunna synliggora materialets
kontaktskapande och interaktiva funktion. Ovan specificeras darfor hur inldggens
sprakhandlingar har tolkats i studien. Totalt &r det 131 sprakhandlingar varav 106 av dessa &r

kongruenta och 25 &r inkongruenta.
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| materialet aterfinns 99 pastaenden och utgér darfor en klar majoritet av alla sprakhandlingar
i materialet. Av dessa ar 93 kongruenta och sex inkongruenta. Da pastaenden &r de
sprakhandlingar som minst soker ett responsdrag hos lasaren, visar materialet en distanserad
parasocial relation. Jag har dock identifierat tva typer av pastaenden som delvis far olika
funktioner i inlaggen. Den forsta ar de informativa pastaendesatserna som férmedlar en
verklighet for foljarna genom att presentera influencernas erfarenheter av produkterna och
foretagen som marknadsfors. Det som sker i inlaggen handlar darfor om ett givande av
information, vilket synliggors i exempel (7), (8), (9) och (10) nedan. Liknande kongruenta
pastaendesatser ar karakteristiskt for alla nio inldggen i materialet. Funktionen dessa
pastaenden har i inlaggen tolkar jag som en typ av argumentering till varfor produkterna och
foretagen som marknadsfors ar bra. Denna typ av interpersonell funktion for pastaendesatser
har aven Nord (2019, s. 200) uppméarksammat i sin studie om harborttagningsmaskingen som
presenterades i studiens tidigare forskning. Han menar att pastaenden pa det viset bidrar till att

utfora en dold véardering och argumentera for produktens positiva sidor.

(7) Personalen &r kunnig
(8) The Base primer &r helt organisk
(9) Samtliga produkter & 100% ekologiska och vaxtbaserade utan tillsatt socker

(10) Dem har aven fardiga barnvagnspaket till béattre priser

Vidare finns exempel pa inkongruenta pastaenden i (11) och (12) nar influencern formedlar
sin asikt, men lanar fragesatsens grammatiska form och uttrycker en retorisk fraga. Detta ar
den andra typen av pastaenden som jag urskiljer. Dessa inkongruenta pastaenden forutsatter
att informationen &r bekant (Holmberg & Karlsson 2013, s. 52) och influencernas férvantade
responsdrag fran foljarna ar darfor att de ska halla med. Dock skriver Yassin (2019, s. 116) att
pastaenden som formedlar asikter bidrar till att 6ka dess interaktiva potential eftersom ett
tydligare krav pa en respons gors mojlig for mottagaren. Dessa har till skillnad fran de
tidigare exemplen darfor ett mer explicit krav pa ett gensvar fran féljarna. Funktionen dessa
inkongruenta pastaenden har bidrar till att textens interaktiva och kontaktskapande férmaga
okas nagot genom att kréava foljarna pa deras uppméarksamhet och svar. Den parasociala
relationen som eftersoks med dessa inkongruenta exempel tyder darmed pa en viss ékning vad

géller narheten i jamforelse med de informativa satserna.

(11) Finns det ndgot mer spannande som barn att 6ppna paket adresserat till sig sjalv?
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(12) Visst ar det bra?

Med tanke pa att storre delen av sprakhandlingarna i materialet dock utgors av dem
informativa pastdendena synliggors en asymmetrisk relation i inlaggen, dar influencerna ar de
som har mandat att beskriva sina erfarenheter av det som marknadsfors. Det finns dock
inkongruenta pastaenden som tyder pa ett kontaktskapande och som Okar efterfragan pa en
interaktion i inlaggen. Pa grund av dem manga informativa och kongruenta pastaendesatserna,
och att detta ar den sprakhandling med minst forvantan pa en respons, utgors pastaendena

dock av en distanserad parasocial relation.

Totalt har 15 erbjudanden hittats i inlaggen. Eftersom det i svenskan som tidigare namnt inte
finns nagon kongruent grammatisk form for dem sprakhandlingar som realiserar ett
erbjudande, lanar dessa pastaendets-, uppmaningens- och fragesatsernas form. Alla
erbjudanden i materialet utgors darmed av inkongruenta sprakhandlingar. Exempel pa dessa
hittar vi i (13) och (14) dér erbjudandet lanar pastaendets form samt i (15) dar en fragesatsens
grammatiska form anvénds. Dessa exempel visar tydligt att satserna inte ar avsedda att
uttrycka ett pastaende eller en fraga, utan har just en givande karaktar som erbjuder nagot till
foljarna. Denna sprakhandling ar darmed mer narhetssokande i jamforelse med pastaenden

eftersom den riktar sig direkt till I&saren.

(13) Med koden ”Bugaboo15” far ni 15% rabatt [...]
(14) Med min kod far du 10% rabatt hela sortimentet
(15) Vill du prova?

I inlaggen urskiljer jag tva olika funktioner dessa erbjudanden har. Den ena ar mer informativ
och beskriver hur foljaren kan fa veta mer om produkterna och foretagen. Jag identifierar att
denna anvands sex ganger i materialet. For att exemplifiera hur denna ser ut syns detta i (16)
och (17). Bada dessa exempel lanar uppmaningens sats genom att anvanda ett verb i
imperativ, men har en erbjudande funktion eftersom foljarna genom att géra uppmaningen

kan fa mer information om produkterna.

(16) Se mer i min story

(17) Las mer om denna spannande nyhet pa @Greenplanetastronauts hemsida
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Nésta funktion jag urskiljer hanvisar direkt till féljaren och hur detta erbjudande gynnar hen.

Detta syns i exempel (18) men ocksa i (13) och (14), och hittas nio ganger i inldggen. Denna

aterkommer darmed mest frekvent i materialet och tolkas visa hur en nara parasocial relation

upprattas. Detta genom att aktivt visa hur dessa erbjudanden direkt gynnar foljarna, tillskillad
fran tidigare funktion som visade hur féljarna kunde fa veta mer om produkterna och

foretagen som marknadsfors.

(18) Med koden MAGGIE10 far du dessutom 10% rabatt

Karaktaristiskt for erbjudandena i inlaggen &r ocksa att det anvands ett direkt lasartilltal i form
av ”’du” samt ”ni”. Detta refererar till foljaren och upprattar en hog interaktionsgrad.
Anvéndandet av dessa pronomen menar Holmberg och Karlsson (2013, s. 57) namligen ar
typiskt for just erbjudanden, och som i inlaggen hanvisar till att efterfraga foljarnas villighet
att ta emot erbjudandet. Dessa erbjudanden &ar darfor typiska exempel pa hur en néra
parasocial relation mellan influencern och foljarna skapas i inlaggen. Influencern erbjuder
nagot till féljarna som gar att likstallas med dem erbjudanden man kan fa av en van i ett
socialt sammanhang. Som helhet utgdrs materialet av erbjudanden som skapar en nara
parasocial relation till mottagarna, varfor dessa sprakhandlingar beddms uttrycka en hég

interaktiv formaga.

Uppmaningssatserna ar den sprakhandling med mest kontaktskapande funktion. | materialet
aterfinns denna typ av sprakhandling tio ganger. Exempel pa kongruenta uppmaningar ar (19)
som hanvisar till att foljarna aktivt ska géra nagonting efter att ha last inlagget med hjalp av
att anvanda ett verb i imperativ. Att satsen ackompanjerar ett handlade &r typiskt for
uppmaningens grammatik och visar pa dess tydliga kontaktskapande och interaktiva funktion
(Holmberg & Karlsson 2013, s. 53). Har véander sig influencerna direkt till sina féljare och

sOker deras respons.

(19) Spana in #greenplanetastronaut

Ytterligare exempel pa en uppmaning ar exempel (20) och (21). Dessa inleds med en
huvudsats som utgdrs av en uppmaning, men som med hjalp av subjunktionerna for att” f6ljs
av en underordning som visar avsikten med satsen och att det ror sig om en sprakhandling

med erbjudande karaktér. | bada dessa fall tolkas underordningarna som argumentering till
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varfor foljarna ska anvanda koden samt klicka pa lanken, vilket ytterligare bidrar till att
synliggora satsens uppmanande funktion. Eftersom dessa exempel far sin erbjudande karaktar
med hjélp av underordningarna riaknas dessa inte som inkongruenta, da de inte utgor en egen

sprakhandling. Dessa exempel kategoriseras darfor som uppmaningar.

(20) Anvind koden ”ANDREA” for att fa 20% rabatt pa allt

(21) Klicka pa lanken i min bio for att komma till deras hemsida

Vidare finns det exempel pa inkongruenta uppmaningar. Detta synliggors i exempel (22) som
i stallet lanar fragesatsens funktion. Att uppmaningssatser lanar andra sprakhandlingars form
menar Holmberg och Karlsson (2013, s. 54) &r vanligt och bidrar till att tona ned avsandarens
auktoritdra roll. Detta menar dven Korpus (2008, s. 156) som skriver att samtidens reklam
forsoker undvika allt for tydliga uppmaningar i sina texter. | detta material, som utgors av
saljande reklamtexter, mildras darfor atagandet och féljarnas omedelbara krav blir med hjélp
av fragesatsens funktion mindre befallande och i stallet mer radgivande. Detta tyder pa en
ndra parasociala relation dar foljarna far mojlighet att identifiera sig med influencerna och

dartill inkluderas 1 deras vi”.

(22) Kan vi hjalpas at att foda upp en planetvanlig generation [...]

Sammantaget visar uppmaningarna i inlaggen sitt tydliga krav pa handlande. Hellspong och
Ledin (1997, s. 162) skriver att uppmaningar pa det viset kan synliggora en ojamlik relation
dar avsandaren kan visa sin auktoritara roll och befalla lasaren att gora nagot. | materialet
aterfinns dock uppmaningarna enbart tio ganger och analysen har dértill visat att manga av de
satser som anvénds ar inkongruenta. Detta ses som ett uttryck for att skapa fortroende och
identifikationsmojligheter for foljarna, varfor uppmaningarna tolkas synliggdra en néra

parasocial relation.

Fragorna som funnits i materialet utgors av sju kongruenta satser. Detta ar den sprakhandling
som forekommer allra minst i materialet, varfor denna presenteras sist. Fragor har sin tydliga
grammatiska form som forbereder samtalspartnern eller ldsaren att svara, och &r darmed
kravande. Darfor ar dessa sprakhandlingar en av dem med mest kontaktskapande potential. |
fragor finns dock tva olika responsalternativ som foregas av om det varit en 6ppen eller en

sluten fraga (Holmberg & Karlsson 2013, s. 47). Exempel pa slutna fragor i materialet ar (23)
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och (24) som synliggdr hur responsen 6ppnar for ett ja eller nej alternativ, vilket ar
karaktaristiskt for slutna fragor (ibid.). Funktionen jag uppfattar att dessa fragor har i inlaggen
ar att vara textstrukturerande. Genom att anvanda en kongruent fraga far influencerna tillfalle
att delge information om produkterna eller tjansterna som de marknadsfor. Denna typ av
funktion har dven Lassus (2010, s. 200-201) noterat i sin avhandling och menar att fragorna
egentligen inte &r stallda for att fa ett svar, utan enbart méjliggor for avsandaren att informera
mottagarna. Till skillnad fran fragorna i Lassus (ibid.) material riktar sig fragorna i
influencerinlé&ggen till en tydlig mottagare, varfor jag fortsatt ser att dessa 6ppnar upp for en
mojlig interaktion. Detta ocksa eftersom gréanssnittet pa Instagram tillater foljare att

kommentera och svara. Detta synliggor darmed fragornas kontaktskapande potential.

(23) Har ni bestamt vilken vagn ni ska ha &nnu?

(24) Tycker ni ocksa om nar sminket ser naturligt ut?

Fragorna som aterfinns i materialet &r alla slutna, 6ppnar upp for ett responsdrag samt en
interaktionsmajlighet med féljarna. Pa detta vis speglas dven hur en nara parasocial relation
eftersoks. Fragorna beddms ocksa ha en textstrukturerande funktion som ger influencerna

mojligheten att informera om féretagen och produkternas positiva sidor i reklaminléggen.

Tabell 7. Materialets entiteter

Avsdndaren

Produkten

Lasaren

Externa entiteter

Aterfinns i alla nio inlagg (100 %)

Aterfinns i alla nio inlagg (100 %)

Aterfinns i alla nio inlagg (100 %)

Aterfinns i sex inlagg (70 %)

Gemensamt for alla texter ar att de alla innehaller entiteterna avsandare, produkt och lasare.
Eftersom materialet &r reklaminldgg som marknadsfoér en produkt och ett foretag &r det inte
forvanande att dven produkterna forekommer. Aven Ledin (2000, s. 158) har uppmarksammat
hur produkten i reklamtexter alltid ndmns vid namn. Han menar dock att dessa inte
pronominaliseras i annonser, vilket & nagot som inte stimmer for studiens material. Detta
synliggors i exempel (25), (26) och (27) dar produkten far pronomenet ”den” tack vare
inlaggens litterara karaktar. Genom att anvanda denna pronominalisering skapas ett sprakbruk
som liknar det vardagliga samtalen, vilket gor att dessa kan liknas med de man kan ha med sin
van nar man tipsar om nagonting man gillar. Detta gor att inlaggen bidrar till att uppréatthalla

en néra parasocial relation.
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(25) Den slatar ut fina linjer, minimerar porer och ger naturlig lyster
(26) Den é&r helt organisk, naturlig, silikonfri
(27) Den &r WOW

Det som skiljer materialet at vad galler entiteter &r huruvida de innehaller nagra externa
entiteter eller inte. Exempel pa externa entiteter i inlaggen &r (28) och (29). 1 (28) far vi
bekanta oss med grannen Lykke och vara med bakom kulisserna” i handelseforloppet kring
hur det gick till nar influencern och hennes barn 6ppnade paketet fran Green Planet
Astronauts. | (29) specificeras och realiseras i stallet en del av varumérkets foretagsidé genom
att ndmna den externa entiteten ’planetvianlig generation”. I bada dessa fall bidrar de externa
entiteterna till att skapa en nara parasocial relation till mottagaren genom att inkludera

foljarna i tilltalet och beskriva ett hdndelseférlopp som om samtalet var med en bekant.

(28) Sen dppnade grannen och basta kompisen ddrren i hallen och ropade Lykke vill du leka?

(29) Kan vi hjalpas at att foda upp en planetvanlig generation [...]

Det finns &ven skillnader i tilltalen som handlar om det anvands ett singular eller plural i
pronomenbruket av l&saren. Eftersom detta speglar hur relationssokande texten ar, kommer
nedan nagra exempel i (30), (31), (32) och (33). Denna typ av tilltal menar Fairclough (1989,
s. 203ff se Bjorkvall 2003, s. 71) skapar en fiktiv néra relation till mottagaren som att dessa &ar
bekanta. Skillnaden &r dock att direkta pronomen som du” och dina” i singular blir mer
narhetssokande én pluralet ni” som i stillet 6kar distansen nagot (Bjorkvall 2003, s. 71). Det
mest personliga tilltalet i materialet utgoérs darmed av tilltal i singular. Utifran kontexten gar
det dock att ténka sig att ni-tilltalet i (30) riktar sig till ett foraldrapar som ska kdpa en vagn,
varfor tolkningen gors att exempel likt denna gar att jamstéallas med narheten som uppratthalls
i ett du-tilltal. a

(30) Har ni bestamt vilken vagn ni ska ha &nnu?

(31) Du kan anpassa innehallet i ladan efter dina egna 6nskemal

(32) Med min kod KNORKANZ20 far ni just nu 20% rabatt pa hela sortimentet hos Base of Sweden
(33) Vill du prova?

Karaktaristiskt for allt material ar att det mestadels innefattas av en tydlig avséandare. Detta
exemplifieras i (34) och (35) och synliggor hur textjaget i inlédggen till stor del utgors av

29 9

”jag”, ”mig ” och “mitt”. Utover dessa omtal forekommer dven anvdndandet av ”’vi” med
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exempel (36). Tack vare den tydliga avsandaren skapas en narhet till mottagaren och tillater
foljarna att lara kanna medieprofilerna genom att uppfatta deras identitet och hallning till det
som formedlas. | materialet finns dock tecken pa att avsandarens “vi> dven tolkas som att
lasaren inte inkluderas. Detta syns i (36) som enbart berdr just avsandaren och exkluderar
lasaren. Detta bidrar till att distansen till mottagaren ckas nagot. Hellspong och Ledin (2018,
s. 174) beskriver dock hur anvandandet av vi” i texter ibland kan tolkas som en gemenskap
mellan textjaget och textduet. Detta synliggors i exempel (29) dar det vi” som anvands till
skillnad fran exempel (36) hanvisar till bade avsandaren och mottagaren. Detta hjalper till att

bidra till en nara parasocial relation mellan influencern och féljaren.

(34) Jag minns hur forvirrad jag var i barnvagnsdjungeln med mitt forsta barn
(35) Min kod Emma ger 20% rabatt pa hela sortimentet

(36) Vi ar s& noga med att ge var son bra, nyttig och god mat

Ytterligare exempel pa hur omtalen anvénds i inlaggen finns i (37) déar pronomenet man”
anvands. Detta menar Hellspong och Ledin (2018, s. 174) &r ett pronomen som syftar pa en
otydlig referens, och ger omtalen en glidande och oklar identitet. | detta fall hade ett mer
personligt pronomen sa som “jag” kunnat anvandas for att fortydliga vem som ar avsandaren.
Med anvandandet av ’man” blir i stallet yttrandet mer oklart. Som omtal anvénds ”man” dock

enbart fyra ganger, varfor materialet i huvudsak har ett tydligt textjag.

(37) Man kan anvanda den som latt makeup eller under sin vanliga make up

Sammanfattningsvis visar analysen av entiteter att det eftersoks en varierande grad av
kontaktskapande, som dock mestadels tyder pa en efterstravan pa en nara parasocial relation.
Detta eftersom det mest frekventa tilltalet ar singularen ”du”, ”’din” och ’dina” som
forekommer 18 ganger, medan pluralformen “ni” och “era” anvinds 12 ginger i materialet.
Att singular-tilltalen &r de mest frekventa bidrar till att 6ka nérheten till féljarna. Dartill
hjalper det tydliga textjaget, som dominerar trots nagra anvandningar av pronomenet man, till
att uppratthalla denna kénsla av narhet dar féljarna far uppfatta deras offentliga identiteter och
asikter. Detta trots att det ibland aven férekommer ett text-vi som exkluderar lasaren. Att
produkten &ven pronominaliseras i vissa avseenden 0kar uppfattningen av att inldggen kan ses
som en dialog mellan tva bekanta (Ledin 2000, s. 158). Sammantaget synliggors darfor att det

efterstrédvas en ndra parasocial relation mellan influencerna och deras foljare.
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Appraisals ambitioner handlar om att ndrma sig evalueringar i texter och synliggora hur en
avsandare positionerar sig i och med uttalandet. Resultatet for varderingarna delas upp i tva
delar som synliggor vilka evalueringar som kommer i uttryck genom kategorierna attityd

("attitude”’) och gradering (“graduate”).

Tabell 8. Evalueringar av kategorin attityd i materialet

Attityd ("attitude”)
Affekt 7
Uppskattning 6
Beddmning 2
Totalt 15

Totalt har 15 varderingar identifierats till kategorin attityd. For att exemplifiera nagra av
evalueringarna som forekommer och vilken underkategori samt funktion dessa har i texten
foljer exempel (38) och (39). Genom anvéndandet av verben “dlskar” (38) respektive “gillar”
(39) uttrycks olika grader av evalueringar av positiv affekt och bidrar till att synliggora
influencernas asikter och darmed identitet. Skillnaden i dessa exempel ar att anvandandet av
verbet i (38) forstarker pastaendet och formedlar en mer positiv attityd till produkten som
marknadsfors an i (39). Att anvanda verb pa detta vis menar Holmberg och Karlsson (2013, s.
189) ar vanligt for varderingar. Nagot som ytterligare forstarker verbet i (38) ar att den
innehaller en gradering, styrka genom adjektivet fullkomligt”. Detta kommer jag redogora
for ytterligare under nasta rubrik. Gemensamt for alla sprakhandlingar som uttrycker affekt ar
att de alla kan klassas inom underkategorin tillfredstéllelse da de formedlar en gynnsamt
tilltalande bild av produkterna och foretagen som marknadsfars, samt att de innehaller ett
tydligt avsandarperspektiv som bidrar till att synliggéra influencernas identitet. De andra tva
underkategorierna lycka-olycka samt sékerhet-osakerhet i affekt-kategorin har inte

identifierats i materialet.

(38) Vi fullkomligt &lskar hela vagnen [...]
(39) Jag gillar ndr sminket ser naturligt, 1att och frascht ut[...]

Forutom att ge uttryck at positiv affekt finns det i (40) och (41) exempel pa uppskattning,

komplexitet. Genom anvandandet av denna underkategori uttrycker dessa adjektiv olika typer
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av funktioner som uppskattas och innebér att det som influencern marknadsfor vérderas i
termer av hur bra produkten &r. Detta forstérker, precis som evalueringarna uttryckta med
affekt, marknadsforingen och bidrar till att synliggora influencernas hallning och identitet.
Dessa evalueringar visar &ven hur enkla anvandningar och snabbhet ar av angeldgenhet, vilket
medfor att budskapet blir att dessa egenskaper hos produkterna &r efterstravansvarda enligt
influencern. Nagot som sarpraglar exempel (40) fran materialet ar att satsen inte innehaller ett
tydligt avsandarperspektiv. Trots det forstar vi utifran kontexten att det ror sig om
influencerns asikter, och tolkningen jag gor &r darfor att evalueringen framstéalls som en
inbjudan som l&saren kan erkénna och dela (Nord 2008, s. 191). I de fall féljaren delar denna
asikt starks forutom marknadsforingen aven solidariteten och relationen mellan influencern
och foljaren. Darfor tolkas hur detta bidrar till att synliggora hur en efterstravan pa en néra

parasocial relation uppratthalls.

(40) Den ar véldigt 1att och smidig att kdra [...]

(41) Dér visar jag min enkla och shabba sminkning [...]

De underkategorier som forekommer minst frekvent i materialet ar bedomning. 1 (42)
synliggdrs hur positiv bedémning, social sanktionering rattfardighet uttrycks. Har evaluerar
influencern sin hallning som eftertraktad och synliggor sin offentliga identitet samtidigt som
hon markerar hur viktigt det & med bra och nyttig mat som framstélls pa ett klimatsmart satt.
Enligt Martin & White (2005) ar beddmning, social sanktionering rattfardighet ett vanligt satt
for att formedla hur nagot ska féljas, vilket antyder att influencern i (42) och uttrycker sina
varderingar som ett forpliktande som bor efterstravas. Tolkningen gors darmed att pastaendet
kan skapa en oigenkanning eller en stravan av att vara lika bra pa detta som influencern, hos
foljare som inte prioriterar detta lika hogt. Pa detta vis bidrar detta till att synliggora hur
foljare kan tycka att influencern ar en god forebild och ett foredome, vilket i sin tur bidrar till
att starka reklamen da det kan locka fler kunder. Utifran kontexten tolkas aven hur
medieprofilen efterstravar en nara parasocial relation, da hen genom exempel som (42) tillater

sina foljare att identifiera sig med hen.

(42) Vi &r s& noga med att ge var son bra, nyttig och god mat som ger sa lite avtryck som méjligt pa miljon
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Tabell 9. Evalueringar av kategorin gradering i materialet

Gradering
Styrka 3
Fokus
Totalt 3

Totalt tre graderingar av kategorin gradering, styrka har identifierats i materialet.
Graderingarna som framfors utgors enbart av 6kande gradering. Detta innebar att gradering,

fokus inte har identifierats i materialet.

For att aterga till exempel (38) uttrycks med hjélp av adjektivet fullstéindigt” en gradering
som forstarker pastaendet som influencern formedlar. Graderingen bidrar darmed till att
understryka vérderingen, forstarka marknadsféringens budskap och férmedla influencerns
attityd. Denna funktion synliggors &ven i exempel (43) med adverben ”sa” och himla” som

intensifierar evalueringen med adjektivet “bra”.

(43) Vi tycker att det ar s3 himla bra att man kan viinda p& den 4t bida héllen [...]

Evalueringarna bidrar till att portréttera en positiv attityd till produkterna och féretagen som
marknadsfors. Detta uttrycks genom attityd-kategorierna affekt, uppskattning och bedémning
och styrkegraderas med kategorin styrka. Sammantaget bidrar alla varderingar till en positiv
beskrivning av produkterna saval som varumarket. Samtidigt har synliggjort hur
varderingarna blottlagger influencernas attityd och identitet gentemot marknadsforingen, och
hur detta kan skapa bade en oigenkanning samt visa vilken god forebild medieprofilerna ér.
Karakteristiskt for evalueringarna &r dven att inldggen har en auktoritér roll genom sitt tydliga
textjag (Nord 2008, s. 191). Detta bidrar till att det &r influencern som har mandat att framféra
sina asikter. Utifran kontexten &r det dock inte konstigt med detta tydliga textjag eftersom
influencer marketing gar ut pa att en social medieprofil delar sina asikter och upplevelser av
produkten online. Detta bidrar darfor till att oka nérheten och den parasociala relationen
nagot, da det gar att forsta influencernas rekommendationer och asikter som tips till sina

foljare.

For att summera textanalysen bidrar den till att synliggdra en varierande grad av ndrhet och
distans vad galler den parasociala relation som efterstravas. Analysen av sprakhandlingar
visar att det finns ett pafallande Gvertag av pastaenden i inlaggen. Dessa utgors till stor del av
mangden kongruenta och informativa pastaendesatser som pavisats fungera som

argumentation till varfor produkten och foretaget ar bra. Dessa tolkas dock vara dem mest
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distanserande sprakhandlingarna i materialet, varfor detta tyder pa en distans i den parasociala
relationen. Dock har analysen &ven synliggjort hur de inkongruenta pastaendena tyder pa en
mer kontaktskapande potential som darfor bidrar till att 6ka narheten nagot vad géller den
parasociala relationen. Aven inlaggens erbjudanden, frdgor och uppmaningar, som visserligen
ar fa, tyder pa narhet. Ut6ver sprakhandlingarna har inlaggens tilltal och evalueringar bidragit
till att synliggora hur en néra parasocial relation efterstravas. Narheten skapas framst med
hjalp av det frekventa anvandandet av direkta tilltal och foljarnas majlighet till identifikation
med medieprofilerna i exempelvis evalueringarna. Dartill bidrar det tydliga textjaget till att
synliggora influencernas identitet samt forstarka marknadsforingen. Dock gar det inte att
komma ifran att materialets sprakhandlingar till stérsta del utgors av en distanserad parasocial
relation pa grund av de manga informativa och argumenterande pastaendesatserna. Jag

kommer utveckla dessa resonemang i diskussionsavsnittet.

7.6 Visuell analys
Eftersom analysen innefattas av manga bilder kommer jag i detta avsnitt att namnge dem som

figurer. Detta for att enkelt kunna redovisa resultaten. I avsnitt 7.7 kommer bilderna att
redovisas enligt kategorierna for symbolisk distans, vilket avgoérs av hur de ar beskurna. Har
kommer dven bildhandlingar och vinklar att presenteras eftersom dessa spelar en avgorande

roll for de interaktionsmdjligheter som kommuniceras.

7.7 Symbolisk distans och vinklar

7.7.1 Socialt distanserade bilder

Bilderna i denna kategori utgors av bilder som ar fotograferade fran medel- och lang social
distans. Relationen som uppratthalls i kategorin for de socialt distanserade bilderna visar dven
en varierande grad av interaktionsmojligheter for foljarna. Detta paverkas av fotografiernas
symboliska distans i forhallande till dem semiotiska resurserna blick och vinklar (Bjorkvall
2019, s. 43).
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De mest distanserade bilderna, vad galler den symboliska distansen, &r figur 2, 4 och 5 som
kan klassas i kategorin langt medelavstand. Detta eftersom influencerna ar beskurna sa att de
visar nastintill hela sina kroppar, samt ar fotograferade fran ett avstand dar de knappt tar upp
halva bildytan (Bjorkvall 2019, s. 42—46). Dessa bilder ar de tre som kommunicerar mest
symbolisk distans i materialet, men en interaktion mellan betraktaren och de avbildade ar
fortfarande fullt mojlig. Att figur 2 och 4 innefattas av ett krav pa uppmarksamhet med deras
bildhandlingar bidrar till att 6ka den kontaktskapande potentialen och synliggdra bildernas
efterstravan pa en nara parasocial relation déar en interaktion ar mojlig. Blicken blir har ett
centralt redskap for att skapa ett socialt band mellan influencerna och deras féljare. Med hjalp
av blickarna som semiotisk resurs kraver saledes influencerna sina féljare pa uppmarksamhet
och att de tar till sig av budskapet i inlaggen. Pa figur 5 tittar de avbildade daremot inte at
betraktarens hall och de ar dessutom vanda bort fran kameran, vilket bidrar till att exkludera
betraktaren. Dessutom &r hon fotograferad i ett underifran-perspektiv vilket gor att hon
tillskrivs makt. Foljaren hamnar pa detta vis i en underlagsen position (Bjorkvall 2019, s. 52),
vilket gor att bilden inte bara tyder pa en distans i den parasociala relationen utan aven
kommunicerar att féljarna inte ar en del av deras varld. Mojligheten for féljarna att interagera
med deltagarna pa bilden minskas darfor. Har tillats i stallet foljarna att kravlost betrakta

bilden, varfér denna figur kommunicerar en distanserad parasocial relation.

I figur 8 och 6 syns i stéllet hur bilderna kan kategoriseras som medelavstands-bilder enligt
Bjorkvalls (2019, s. 46) modell. Dessa utgor fortfarande en del av den sociala distansen, men
ar till skillnad fran dem tidigare figurerna mer intima eftersom de avbildade ar placerade
narmre kameran. Aven denna kategori symboliserar en narhet dar betraktaren kan
kommunicera med personerna pa fotografiet (ibid., s. 42), vilket forstarks ytterligare av att
den avbildade pa figur 6 tittar in i kameran och soker betraktarens blick. Detta bidrar till att
synliggora hur figur 6 efterstravar en nara parasocial relation. Figur 8 dr den mest distanserade
inom medelavstands-bilderna av dessa tva. Detta eftersom influencern inte tittar in i kameran
och ar vand mot barnet pa bilderna. Pa denna bild synliggors darfor hur en viss distans skapas

i den parasociala relationen.

Gemensamt for alla bilder i kategorin, bortsett fran figur 5, ar att de &r tagna rakt framifran i
ett 6ga-mot-0ga-perspektiv och kommunicerar darmed maktbalans som tillater foljarna att
identifiera sig influencerna. Medieprofilerna i dessa figurer positionerar sig darmed som

likvérdig sina foljare, vilket gor att mottagarna lattare kan ta till sig av reklamens budskap.
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Nagot som ar viktigt att belysa i undersokningen éver symbolisk distans &r att man bor ta i
beaktning vad som marknadsfors i inlaggen. Genomgaende for figur 4, 5 och 6 som
marknadsfor barnvagnar kraver produkten, pa grund av sin storlek, en storre yta i fotografiet
for att kunnat visas upp. Det ar darfor inte konstigt att dessa bilder, som marknadsfor de
storsta produkterna i materialet, kategoriseras till just distanserade bilder. Trots distansen ar
den i dessa fall nédvandig for att ha mojlighet att skapa en mer palitlig reklam som visar upp
produkten i sin helhet, vilket &ven bidrar till att forstarka marknadsforingen. | figur 4 och 6
syns &ven hur de semiotiska resurserna blick och vinklar hjéalper till att 6ka narheten och dess
relationsskapande potential. De bilder som kommunicerar en néra parasocial relation ar figur
2, 4, och 6 med tanke pa deras bildhandlingar, symbolisk distans och vinklar, medan figur 5
och 8 symboliserar en distans vad galler den parasociala relationen pa grund av att de i stallet
har en erbjudande karaktar och aven bevisats exkludera foljaren. Gemensamt for alla bilder i
denna kategori ar dock att den symboliska distansen gor det mojligt for féljarna att interagera
med influencerna pa fotografierna.

7.7.2 Socialt ndra bilder

| Figur1l

Slutligen presenteras bilderna som kategoriseras som narbilder. Denna kategori utgors av
figur 1, 3, 7 och 9. Eftersom bilderna ar beskurna sa att de paminner om det fysiska avstandet
man kan ha till personer man har ett samtal med, kommuniceras férutom uppmarksamhet med
hjalp av blicken i 1, 3 och 7 kravet pa en personlig dialog och narhet. Deltagarna i figur 1 och
3 haller dven upp handen och explicitgdér produkterna som marknadsfors, vilket forstarker
kravet pa en interaktion och far en uppmanande effekt (Bjorkvall 2019, s. 37). Dessa figurer
speglar pa detta vis de allra mest intima bilderna for denna nara och personliga distans, men
figur 7 &r tétt efter. Den symboliska distansen som influencerna férmedlar med dessa bilder

bidrar darmed till att skapa en intim, nara och personlig parasocial relation (Bjoérkvall 2019, s.
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41). Eftersom bilderna dessutom ar fotograferade i ett 6ga-mot-Gga- och framifran-perspektiv
skapas en maktbalans mellan betraktaren och influencern. Relationen som upprattas i figur 1,
3 och 7 genom dessa visuella bilder speglar darmed en nara parasocial relation som tyder pa
att influencerna och foljarna ar lika och att betraktarna tillats identifiera sig med dem. Dartill
inkluderas betraktarna i influencernas varld tack vare framifran-perspektivet. Att de avbildade
dessutom aktivt tittar mot foljarna skapar en hog grad identifikationsmdéjlighet som bidrar till
att betraktarna lattare kan identifiera sig med influencerna och ta till sig av marknadsféringens
syfte (ibid., s. 52-55).

Bilden som sticker ut i denna kategori ar figur 9. Har &r bilden, precis som de andra,
visserligen fotograferad rakt framifran fran en nara personlig distans men eftersom barnet pa
bilden inte tittar in i kameran visar bildhandlingarna att det inte finns nagot som tyder pa att
det finns en kontaktskapande potential. Detta gor att de hdga interaktionsmgjligheterna som
synliggjorts i dem tidigare ndmnda figurerna forsvinner och i stallet bidrar till att
kommunicera en mer distanserad relation till féljarna. Genomgaende for figurerna i kategorin
nara bilder aterfinns, bortsett fran figur 9, darmed en hdg grad av potential till en interaktion

och efterstravan pa en néra parasocial relation.

Utover den denotativa beskrivningen som redan beskrivits angaende blickar, vinklar och hur
nara den avbildade sitter & den omedelbara denotativa tolkningen av figur 1, 2, 3, 4, 6 och 9
att det portratteras en enda person pa bild. Bortsett fran figur 9 dar vi inte ser nagot
ansiktsuttryck, ler samtliga, anvander blicken for att soka betraktarens uppmérksamhet och ar
pa bild tillsammans med en produkt. Pa detta vis konnoterar de en intensitet och inkludering
av féljarna (Machin 2007, s. 110), vilket tyder pa att en nara parasocial relation efterstravas i
dessa inldgg. Att deltagaren i figur 3 dven putar med lapparna samtidigt som hon ler gor att
poseringen tolkas som att hon vill sékerstalla att hon ser attraktiv ut, detta eftersom det i var
kultur &r ett ansiktsuttryck manga anvander i fotografier for att se snygga ut. Aven i figur 2
gor jag en liknande tolkning, da den denotativa beskrivningen ar att den avbildade sitter pa ett
sarskilt satt med benen som i var kultur konnoterar att hon kanner sig feminin och sot.
Eftersom dven hon, samt figur 1 och 3, visar upp produkterna i sin hand samtidigt som de,
som tidigare ndmnt ler och tittar mot kameran, konnoterar de en positiv bild av produkterna
och en offentlig identitet som tyder pa att smink och skonhetsprodukter ar viktigt for dessa

influencers.
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Figur 9 ar den som sticker ut ifran dessa bilder med enbart en person i bild. Den denotativa
beskrivningen &r att det &r ett barn i bild och att hen tittar pa produkterna som ligger i
kartongen pa bordet. I var kultur forstar vi att detta ar en arrangerad bild och att det
férmodligen ar influencern som fotograferar. Bibetydelsen av denna bild speglar darfor precis
som de tidigare figurerna en positiv hallning till varuméarket och att dessa produkter ar okej att
ge till sina barn, varfor reklamen ocksa forstarks. Jag aterkommer utveckla detta resonemang

langre ned i avsnittet.

Figur 5, 7 och 8 innehaller i stéllet fler deltagare i bild tillsammans med produkterna. |
samtliga av dessa figurer konnoteras hur de avbildade tillskrivs en identitet inom kategorin
foralder-barn. Detta eftersom den denotativa beskrivningen synliggor hur foraldern haller
barnet i handen (figur 5), kramar om barnet i knét (figur 7) samt att foraldern hjalper till att
Oppna en av produkterna till barnet som sitter bredvid (figur 8). Figur 5 och 8 konnoterar dven
hur personerna i bild & upptagna med sitt och inte har tid for betraktaren vilken bidrar till att
skapa en mer distanserad parasocial relation an figur 7, dar bada deltagarna i stéllet tittar mot
betraktaren. I denna figur konnoterar mamma-influencern med hjélp av sin blick och huvud
pa sne dessutom hur hon genuint rekommenderar produkterna till sina foljare, vilket forstarker
reklamen och dessutom bidrar till att skapa en nara parasocial relation. Detta pa grund av, som

tidigare ndmnt, att bilden &r kontaktsokande.

| flera av figurerna (se figur 5, 8 och 9) denoteras som tidigare ndmnt att personerna inte tittar
mot kameran, vilket kan tolkas som att de inte & medvetna om att bilderna tagits. Nagot som
dock talar emot detta &r att influencerna sjalva har publicerat dessa bilder pa deras sociala
medier i ett marknadsforingssyfte, vilket i var kultur konnoterar att de &r planerade och att
bilderna &r en del av det kommersiella spelet. Utifran kontexten for marknadsforing pa sociala
medier &r det inte heller forvanande att alla bilder innefattas av produkterna som
marknadsfors eftersom vi forstar att produkterna ar en del av deras marknadsfaring. Att
bilderna innehaller produkter menar Machin (2007, s. 32) dven kan skapa associationer som
kan bidra till att starka budskapet. I dessa inldgg har synliggjorts att produkternas synlighet
tillsammans med influencern hjalper till att forstarka marknadsforingens budskap eftersom det
synliggjorts hur konotationer sasom anvandbarhet och en kénsla av attraktivitet
kommuniceras. Att dartill influencers ofta idoliseras (Berglund 2021) gor att reklamens

budskap forstarks och bidrar till att ge associationer till att produkterna som rekommenderas
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ar kopvanliga, vilket formodligen ar medieprofilernas avsikt med fotografierna. Aven om jag
gor denna tolkning vill jag poéngtera att produkternas synlighet &ven bidrar till att inlaggen
har en explicit reklamkaraktar, vilket & nagot jag kommer resonera vidare kring i

diskussionsavsnittet.

Ytterligare ett gemensamt drag for fotografierna &r att samtliga associeras som personliga och
fotograferade i hemmiljo, antingen med hjalp av ett stativ eller av nagon som influencern litar
pa och vill bjuda hem. Detta skapar bibetydelsen att personerna som féljer influencerna pa
Instagram far vara en del av deras vérld och deras trygga punkt i deras privata hem, vilket
okar intimiseringen och bidrar till att synliggdra influencernas identiteter och stravan pa en

néra parasocial relation.

Sammanfattningsvis har analysen med denotation och konnotation bidragit till att synliggora
vilken parasocial relation som eftersoks. Bildernas kontaktskapande potential ar visserligen
varierande, men figurerna som tyder pa en nara relation vager tyngst. Detta eftersom figur 1,
2, 3, 4, 6 och 7 tyder pa en nara parasocial relation och enbart figur 5, 8 och 9 visar en mer
distanserad relation. Dartill har analysen bidragit till att pavisa hur produkternas synlighet i
inlaggen forstarker budskapet och marknadsféringen, eftersom influencerna som syns pa bild
med produkterna visar hur foretagens produkter ar anvandbara och bra. Aven
medieprofilernas identiteter har synliggjorts da de exempelvis har visat upp sin hemmiljé och

produkterna de vill forknippas med.

Sammanfattningsvis for den visuella analysen visas en relativt hog grad av kontaktskapande
potential och hur flera av marknadsféringens bilder synliggor influencernas identitet och
darmed forstarker reklamen. Den visuella analysen pavisar dven hur vi genom
uppdateringarna far folja med in i influencernas hemmiljo och bli en del av deras vardag. Pa
detta vis ger influencerna sina féljare en del av sin varld, visar sin identitet genom att bade
synliggora produkter de vill forknippa sig med samt sin hemmiljo, och paminner déarfér om en
van vi k&nner utanfor sociala medier. Detta, tillsammans med identifikationsvardet som
skapas med maktbalansen och 6gonkontakten, 6kar dven reklamens tillforlitlighet da det
paminner om en vans rekommendation for en produkt hen genuint gillar. Sex av figurerna (1,
2, 3,4, 6 0ch 7) ianalysen visar, trots viss variation vad galler den symboliska distansen,

dessutom hur en interaktion ar mojlig genom att deltagarna bland annat tittar in i kameran och
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soker foljarens uppmarksamhet. Dessa figurer tolkas darfor symbolisera en efterstravan pa en
ndra parasocial relation. Tre figurer (5, 8 och 9) tycks dock pavisa mer distans i relationen.
Dock utgdrs majoriteten av en stravan pa en nara parasocial relation, varfor jag kommer utga
fran att materialet som helhet tyder pa en narhet vad géller relationen till foljarna. Analysen
har ocksa synliggjort att vi i var kultur forstar att det ror sig om reklaminlagg eftersom alla
fotografier innefattas av produkterna som antingen aktivt visas upp eller atminstone patraffas i

bilderna. Mer om detta kommer i diskussionsavsnittet.

| detta avsnitt kommer jag att presentera och diskutera studiens resultat. Eftersom influencers
och deras marknadsforing ar ett relativt outforskat omrade foljer darefter ett kort avsnitt med

forslag till fortsatta studier inom omradet.

I den tidigare forskningen beskrev Abidin (2015) hur influencers stravar efter en ndara och
intim relation till sina foljare. Materialet har dock bidragit till att synliggéra en varierande
grad av kontaktskapande potential i inlaggen. Den mest distanserade parasociala relationen
visades genom att sprakhandlingarna i materialet till stor del bestod av informativa
pastaendesatser som implicit argumenterar for produkternas positiva sidor. Dock har ocksa
synliggjorts hur inlaggens uppmaningar, fragor och erbjudanden 6kar narheten nagot da de
aktivt soker foljarnas respons. Dessa tecken pa en nara parasocial relation synliggjordes ocksa
i undersokningen av entiteter samt den visuella analysen. Som svar pa fragan om vilken
parasocial relation influencers efterstravar visar analysen att det finns en tvetydighet. Den
visuella analysen tyder for de flesta av bilderna pa en nara parasocial relation, som ocksa
uppratthalls genom att flera av tilltalen inkluderade och riktades direkt till féljarna samt att
evalueringarna visade en positiv bild av produkterna som kunde tolkas som tips.
Sprakhandlingarna, som ar en av de storsta resurserna att mata inlaggens narhet eller distans i
textanalysen, visar dock en distanserad parasocial relation. Jag vill dock argumentera for att
det utifran kontexten som inlaggen férekommer i inte ar férvanande att det finns mycket
pastaendesatser. Utgar vi ifran influencer markering som sadan ar som tidigare namnt
skildringen av deras upplevelser av en produkt en del av arbetsbeskrivningen. Faktum ar att
de flesta skriftliga texter utgors av en hog grad av pastaendesatser (Holmberg & Karlsson
2013, s. 50; Holmberg 2019, s. 102), varfor detta resultat var vantat. Att dartill de informativa
pastaendesatserna dolt anses formedla foretagens positiva sidor bidrog till att synliggora

inlaggens séljande karaktar, och det gar darfor aven att resonera for att dessa tips fran
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influencerna gar att ses som ett led av erbjudanden. Utifran kontexten reklam pa sociala
medier skulle da influencerna med sina sprakhandlingar férmedla rekommendationer och
nagot de genuint gillar till sina féljare, och pa detta vis eftersdka en respons som handlar om
att foljarna ska acceptera foretagens varor och tjanster. Detta kan liknas vid de
rekommendationer man far av en verklig social van och bidrar till att influencerinlaggen anda
kan tankas spegla en nara parasocial relation, trots att det manga pastaendesatserna. Slutsatsen
jag drar utifran den forsta fragestéallningen ar darfor att inlaggen i stort sett praglas av en
efterfragan pa en nara parasocial relation, trots att det finns tecken pa distans i nagra

avseenden.

I den visuella analysen konnoterades dven hur vi fick bli en del av influencernas vardag
genom att fa en insyn i deras privata hem, vilket ytterligare 6kar narheten och den
kontaktskapande potentialen. Dock synliggjordes ocksa att det kommersiella syftet i inlaggen
kunde genomskadas. Anvandare av sociala medier ar idag mer selektiva och medvetna om
marknadsforing pa digitala kanaler, och bedémer uppenbar reklam som mindre trovardig
(Campbell & Farrell 2020). Samtliga bilder i inlaggen innehaller dock fotografier som
synliggor produkterna som annonseras vilket bidrar till att marknadsféringen uppfattas som
explicit reklam. Med utgangspunkt i detta drar jag slutsatsen att det inte ar forvanande att
influencerinl&ggen efterstravas av en visserligen varierande, men tdmligen relativt néra
parasocial relation med foljarna genom att exempelvis titta mot betraktaren, anvénda ett
tydligt tilltal och inkludera foljarna i deras varld. Genom att gestaltas som foljarnas internet-
van bidrar marknadsforingen till att ses som mer trovérdig och erbjudande. Att dartill anvanda
ett mangfacetterat nyttjande av ett tydligt textjag innehallandes influencernas positiva asikter
om produkterna som marknadsfdérs samt att genom bilder synliggéra en del av sin vardag,
bidrar aven till att foljarna far kanslan av att lara kanna medieprofilerna och se vad de tycker
ar viktigt. Vad galler fragestéllning tva har studien pa det viset dven bidragit till att synliggdra
hur influencers skapar en offentlig identitet online som foljarna kan se som en forebild och
tillats identifiera sig med, vilket ytterligare starker den nara parasociala relationen och bidrar
till att gynna marknadsforingen. Jag ar darfor samstammig med Abidin och Thompson
(2012), Hsu, Chaun-Chaun och Lin (2013) samt Mjgen Lien (2919) och deras
forskningsresultat som visat hur dessa relationer och identiteter som skapas online gynnar
marknadsféringen och i sin tur foretagen. Detta genom att influencerna, som ofta idoliseras
och ses som en van, personifierar och positivt varderar foretagens produkter som

efterstravansvarda. Slutsatsen jag drar for fraga tre, i enlighet med tidigare forskning, ar
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darfor att den identitet som tillskrivs influencern samt den relation som upprétthalls i inlaggen
med hjalp av semiotiska resurser, gynnar foretagen och formedlar ett ideal som bidrar till att

foljarna vill kdpa samma produkter som influencerna anvander.

Aven om jag gor denna bedomning i enighet med dessa forskare, vill jag poangtera att vi i
takt med sociala mediers framvéxt ocksa har lart oss hur denna reklam ser ut och hur
granssnittet for, i det har fallet Instagram, fungerar. Eftersom vi forstar den sociala praktik och
kontext som bilderna ingar i, vet vi att vi kommer motas av reklam i flodet. Forhallandet kring
detta pAminner om Nords (2019, s. 191) studie dar han menade att avsandaren visserligen har
makten att vélja vilken information som ska formedlas, medan l&saren (i detta fall foljarna)
har makten att valja vad hen vill géra med informationen. I var kultur forstar vi darfor att vi
kan gora vad vi vill med reklamen vi moter. Med tanke pa detta och att foljare, som namnt,
idag blivit mer kritiskt instéllda till reklam pa sociala medier (Campbell & Farrell 2020) ar det
inte sjalvklart att den parasociala relation och identitet som upprattas i inldggen gynnar

foretagen, aven om det sdkerligen kan bidra till att locka nagra fler kunder.

Metodvalen &r utvalda for syftet att synliggora vilken parasocial relation influencers skapar,
hur de associeras med en identitet samt hur detta bidrar till att forstarka marknadsforingens
budskap. Jag forstar att mitt val av metoder kan upplevas som ett spretigt urval da det ar
manga olika analysverktyg som anvands. Dessa har dock handplockats for studiens syfte och
visat sig vara relevanta eftersom samtliga metoder bidragit med betydelsefulla insikter utifran
studiens fragestallningar. Eftersom flera av dessa metoder som har valts ut ar baserade pa en
semantisk tolkning kan alternativa tydningar goras, och jag kan darfor inte lamna nagra
garantier for att de resultat som har presenterats &r de “rétta” utifran nagon annans tolkning.
Tillforlitligheten for studiens resultat kan darfor betvivlas for nagon som tolkar materialet
annorlunda. Nagot som emellertid kan garanteras &r att studiens syfte och fragestallningar
genomgaende har f6ljt som en rod trad under hela undersokningen. Dértill har de fragor som
anvands till evalueringarna och de metodbeskrivningar som presenterats anvénts systematiskt
och bidragit till att kunna urskilja exempelvis inkongruenta sprakhandlingar i de fall en
komplicerad sats har hittats i inlaggen. Jag vill darfor argumentera for att de manga

analysverktygen och metoderna som har anvénts dkar studiens reliabilitet.
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Aven om mottagaren av denna undersokning inte r insatt i begreppen och analysmetoderna
som jag har anvant mig av i denna studie, hoppas jag att jag har bidragit med nya lardomar
och kunskaper kring hur influencers ur ett sprakvetenskapligt perspektiv skapar parasociala
relationer och identiteter i kommersiella reklaminl&dgg. Jag hoppas dartill att jag har
medverkat till att synliggora hur inldggen skapade av influencers, som foljarna far lara kanna
och identifiera sig med, dven bidrar till att foljare kan fa en positiv installning till féretagen
beroende pa hur kritisk hen ar till reklamen. For fortsatt forskning hade det darfor varit
intressant att utfora intervjuer med féljare som respondenter, som syftar till att synliggéra hur
relationen som pavisats kan uppfattas. Man hade ocksa kunnat géra andra typer av analyser av
inldggen. Detta genom att forslagsvis anvanda den ideationella metafunktionen och studera
deras erfarenheter av produkterna genom att titta pa processer. Dartill hade en genreanalys
Oppnat mojligheten for att kunna fordjupa sig i och synliggora texternas séljande drag i
satserna som tydligt visar produkternas fordelar, och i sin tur ha méjlighet att kunna
problematisera dess obalanserade karaktar (Korpus 2008, s. 19). For fortsatt forskning hade
det darfor &ven varit intressant att undersoka influencerinlaggen med kritiska glaségon for att
synliggora den makt influencers faktiskt besitter 6ver sina foljare. Att &ven studera
kommentarsféltet hos influencers skulle kunna bidra till att synliggéra hur foljarna tar emot de

sprakhandlingar som formedlas. Accepterar de reklamen eller ifragasatter de den?
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9.1 Bilagor

9.1.1 Figur 1

Andreeaadahl (@andreeaadahl). (2022). | samarbete med @baseofsweden har jag fatt hem
deras prisbeldnta ansiktsprimer /...] [instagraminlagg], 26 april.
https://www.instagram.com/p/CcOnd_hoYZs/ [Hamtad 2022-12-05]

e andreeaadahl - Foij

e, 1 med har jag fatt
hem deras prisbeldnta ansiktsprimer.
Jag diskar hur mjuk den &r och hur den far mitt smink att halla
hela dagen!

The Base Primer ar helt organisk och dess ingredienser
aterfuktar huden, ger den lyster och forminskar porer. Precis
de jag ser dr viktigt nir jag soker efter en primer. »

#% Givetvis har jag en rabattkod till er s& ni ocks4 kan kiicka

hem deras produkter. Anvand koden "ANDREA" for att f4 20%
pé allt, Direktisnk finner ni i min profil %

#thebaseprimer #baseofsweden #makeup #smink #primer

“ nikitahjelm Kan du inte fixa fore / efter bild nér du har o
primern pé dig ?
‘ izabellaamelie & & & o
v Svara

Noav n

€| @3 Gilas av mammatilitwins och andra

. @ Ligg till kommentar

9.1.2 Figur 2

Home of Emma (@homeofemma). (2022). Reklam for @baseofsweden. Jag gillar nar

sminket ser naturligt, latt & frascht ut? /...J [instagraminlégg], 22 maj.
https://www.instagram.com/p/Cd3c3nMord8/ [Hamtad 2022-12-05]
& romecterma

0 homeofemma Reklam for @baseofsweden

Jag gillar ndr sminket ser naturligt, latt & fraschtut  Har ju
tipsat om min absoluta favorit tidigare, The Base Primer frin
@baseofsweden

En blandning mellan hudvird & smink som jag anvander varje
dag som en latt makeup

Den statar ut fina linjer, minimerar porer och ger naturlig lyster

Nu har jag dven provat The Base Foundation, och den iir WOW

Kika in i stories, dar visar jag min enkla & snabba
sminkning som jag kiinner mig lite extra fini ~ Jag anvinder
forst primern & sen denna foundation. Den ger en matt &
#terfuktande yta som sitter perfekt hela dagen och huden
héller sig frasch fran morgon till kvall. Kan varmt
rekommendera denna prisbeldnta foundation - Fri frén
parabener, SLS, PEG, triclosan samt talk vilket gor att huden
13r andas och dermatologiskt testad.

Vill du prova? Min kod EMMA ger dig 20% rabatt pd hela
sortimentet

Lank finns i min profil & i stories till produkterna och dar kan
du lasa pd mer.

Har rediger

‘ 3res S fin du ér @ & o
v 2gilla-markeringar Svara

oQv n

BB Gilias av villatadriften och 142 andra
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9.1.3 Figur 3

Knorkan (@knorkan). (2022). Reklam for Base. Tycker ni ocksa om nar sminket ser naturligt

ut? /...J [instagraminldgg], 19 februari. https://www.instagram.com/p/CaJoVFuopHs/
[Hamtad 2022-12-05]

e knorkan - Folj

knorkan Reklam for @baseofsweden ~ Tycker ni ocksa om
nér sminket ser naturligt ut? Idag tinkte jag tipsa om min
favoritprodukt som heter “The Base Primer”. Det ar en
blandning mellan hudvard och smink Man kan anvanda
den som latt makeup eller under sin vanliga makeup. Jag
tycker om den da den dterfuktar och ger en fin naturlig lyster

Den ér helt organisk, naturlig, silikonfri och passar alla
hudtyper. Den innehéller bland annat sheasmar, vitaminer och
nattljusolja som stérker huden och later den andas = Vill ni
ocksé bestélla den har harliga ansiktsprimern? Med min kod
KNORKAN20 s3 far ni just nu 20% rabatt pa hela sortimentet
hos Base of Sweden & Hing med pé stories s ska jag visa
hur den fungerar eller klicka p lanken i min bio fér att komma
till deras hemsida

0 sofiabjork._ Men sa bra, fina du @ o

g baseofsweden S friascht T )

! rkeri

Q} myscandinavianhome @ & )

Qv |

B8P3 Gillas av amandahlindell och 471 andra

©]

9.1.4 Figur 4

Steff Steffani (@steff_steffani). (2022). [I #samarbete med @kopbarnvagn]. Ni som f6ljt mig
ett tag kanske redan vet om vagnen som vi /...] [instagraminlagg], 23 juli 2020.
https://www.instagram.com/p/CC_nPCTgLxj/ [Hamtad 2022-12-05]

4 steff_stefani . Folj
. Stockholm

steff_stefani [ | #samarbete med @kopbarnvagn ]

' Ni som har f6ljt mig ett tag kanske redan vet om vagnen som
vi fick hem ifrdn mérket @britaxroemer & J,, Vi fullkomligt
dlskar hela vagnen och alla delar som medkom i paketet! Har
har vi sittdelen som Stella kommer att anvanda sen nar hon
blir lite dldre&d Och vi tycker det &r s& himla bra att man kan
vénda pa den at bada hallen- ifall barnet vill titta utat mot
miljon, eller om man vill ha sitt barn mot sig pa promenaderna!
Swipea hoger for att se videos pa hur enkelt och smidigt det
ar att lyfta den at de olika hallen! %

#kopbarnvagn #britaxroemer #smileiii

#vagn #stroller #babygirl #parentstobe #parents #pregnant
#pregnantlife #pregnantwoman #pregnancy

t #mothertobe
#parentstobe #pregnant_world #gravid #graviditet

#latinagirl #blogger #girl #woman

oL Gillas av kliintefors och 1,525 andra

®)
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9.1.5 Figur 5

JnyPersson (@jnypersson). (2022). Betalt samarbete med @kopbarnvagn. Alla som har barn
vet att det &r en djungel nar man ska kdpa sin forsta barnvagn /...] [instagraminlégg], 1 maj.
https://www.instagram.com/p/CdAbQWrICSG/ [Hdmtad 2022-12-05]s

jnypersson - Folj
Betalt samarbete med kopbarnvagn

Betalt med gn
‘Alla s6m har barn vet att det 4r en djungel nér man ska kopa
sin férsta barnvagn. Alla familjer har olika behov och det géller
att hitta en vagn som passar just ens egna behov.
@kopbarnvagn har kunnig personal med lang erfarenhet som
kan hjdlpa dig att hitta ratt. Dem har dven firdiga
barnvagnspaket till battre priser och dessutom fri frakt over
500 kr och 45 dagars oppet kop.

Som ni ser har vi en Bugaboo Fox vilket passar oss perfekt.
Den &r valdigt latt och smidig att kéra, vilket var prio for oss.
Med koden "Bugaboo15" far ni 15% rabatt pa produkter frdn
Bugaboo. Giller p ordinarie priser 1/5-30/6! #kdpbarnvagn
@kopbarnvagn

@ oronshusetsifina & °

Visa svar (1

‘ 3res Fina ni & o

M iktarisafredriveenn o ew

Qv n

@F’ Gillas av mmingvarson och 577 andra

© s ionmen

9.1.6 Figur 6

PaSmallen (@pasmallen.nu). (2022). Betalat samarbete med @kopbarnvagn. Nar vi blev
gravida med fjarde barnet var det redan sjalvklart /...] [instagraminlagg], 1 maj. Elektronisk
resurs: https://www.instagram.com/p/CdAI3dplUSm/ [Hamtad 2022-12-05]

pasmallen.nu
Kvitlebscken

nu Betalt med @kop! agn « N&r vi
blév gravida med fjarde barnet var det redan sjalvklart att vi
skulle ha en Bugaboo Donkey # Jag har suktat efter den
vagnen hur linge som helst _, Och nu ndr vi kommer ha tvd
kids som ska aka vagn sa kanns den som det givna valet &
Det jag gillar med vagnen ar att barnen sitter jamte varandra,
samtidigt som jag dlskar att man kan gora om den till
singelvagn pd stdende fot For mig dr det viktigt att ha en
smidig dubbelvagn eftersom jag & mycket i stan, dker buss
samtidigt som jag gérna promenerar i naturen @ Har ni
bestamt vilken barnvagn ni ska ha dnnu? Jag minns hur
forvirrad jag var i barnvagnsdjungeln med mitt forsta barn &3
Alla vagnar ar ju inte "bra” for alla - en barnvagn ar trots allt en
villdigt personlig sak och darfér kan det vara bra att friga
nagon som verkligen kan. Képbarnvagn ir experter p&
barnvagnar med snart 20 ar i branschen! Personalen &r kunnig
och har lang erfarenhet och ger dig personlig service s att du
hittar den barnvagn som &r bést 10r just dig och din partner
s Om ni ocksd dr sugna pa en Bugaboo (eller ndgot av deras
tillbehdr) sa far ni just nu 15% rabatt pa alla produkter fran
Bugaboo med koden "Bugaboo15* Galler ordinarie priser
till och med 30:e juni!
Képbarnvagn har fri frakt Gver 500 SEK, snabb leverans och
45 dagars Gppet kip
#kopbarnvagn #gravid2022 #b2022 #bugaboodonkeyS
#bugaboodonkey #bfjuli2022

oQv n

@B Gilas av regggi och 169 andra

© Lussgtitkon

53


https://www.instagram.com/p/CdAbQWrICSG/
https://www.instagram.com/p/CdAl3dpIUSm/

9.1.7 Figur 7

Emmalennie (@emmajennie). (2022). Annons @greenplanetastronaut. Vi ar s noga med att
ge var son bra, nyttig och god mat /...] [instagraminlagg], 31 maj. Elektronisk resurs:
https://www.instagram.com/p/CeOxHBIMhOz/ [H&mtad 2022-12-05]

emmajennie - Folj
Stockholm

G Annons e

Vi & s noga med att ge vir son bra, nyttig och god mat som
ger s4 lite avtryck som mojligt pa milion O & @/ | ett stolt
samarbete med Green Planet Astronauts vill jag
rekommendera deras fantastiska maltider for barn. Samtliga
produkter &r 100% ekologiska och véxtbaserade utan tillsatt
socker
Kan vi hjalpas t att foda upp en planetvanlig generation
genom att vinja bamen vid halsosamma vixtbaserade
smaker? @) @ Jag ar med, ar du? Med min kod EMMA-
JENNIE10 far du 10% pé alit, pé ETT HELT KOP & BE. |
sortimentet hittar du bla kiammisar gjort p& husmanskost,
snacks och bites. Spana in #igreenplanetastronauts se mer i

min story @
L ’W catrinhogg Sétaste lilla goset! @& o
. 26 Svara
Visa svar (1)
° mrswallins Men hur bra & & (v}

var (1)

47 parttimeoarfactionist She Inoks s much like voulll Pratty

Q@ n

WP Gillas av mrswallins och andra

(©]

9.1.8 Figur 8

MaggiesSkafferi (@maggiesskafferi). (2022). | betalt samarbete med @Green Planet
Astronaut. Rymdposten har kommit! /...] [instagraminlégg], 21 maj. Elektronisk resurs:
https://www.instagram.com/p/CebeVVQoOBd/ [Hamtad 2022-12-05]

i och se

" Resard

*  @greenplanetastronauts.se

Rymdposten har kommit! &

Nu undrar ni sdkert vad det r. Det ska jag beratta for er! Det
4r en lda full av ekologiska och véxtbaserade godsaker som
smoothies, bars och bites. De innehdller inget tillsatt socker
och bara en minimal mangd fruktos. | l3dan finns ocksa pyssel
till barnen och tips pa hur man kan gora vardagen mer
Klimatvanlig. «&

Att ha tillgang till snabb energipafylining nir det behovs ar s
viktigt. Nar vi &r ute pa utflykter, ska ivig nigonstans eller den
dér stunden innan middagen ndr man plStsligt behdver dta
négot NU!

( Inte bara barn rdkar ut for detta, haha & ) D4 4r det toppen
att ha tillgang till dessa goda smoothies, bars och bites.
@greenplanetastronauts.se :s produkter ar ekologiskt
tillverkade och allt ar vaxtbaserat.

Green Planet Astronauts vill inspirera till en planetvinlig
generation genom att erbjuda barn god, vaxtbaserad barnmat
frén tidig dlder. Visst & det bra?

Green Planet Astronauts grundades i Finland och har nu
kommit till Sverige. Las mer om denna spénnande nyhet pd
@greenplanetastronauts.se :s hemsida. Du kommer dit via
lanken i bion.

Om du vill bestalla din egen ldda med halsosamma mellanmal
s kan du gbra det pa hemsidan. Med koden "MAGGIE10" far
du dessutom 10 % rabatt. Du kan anpassa innehdllet i lddan

abtar dine anns Anebamil B
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9.1.9 Figur 9

CarolineBorg (@carolineborg). (2022). Reklam for @greenplanetastronauts. Nar jag fotar
samarbeten eller bilder dt kunder sd har jag ofta en rdtt tydlig plan [...] [instagraminldgg], 16
augusti. Elektronisk resurs: https://www.instagram.com/p/ChVCVT2rbM1/ [Hdmtad 2022-
12-05]

- ? carolineborg
Stockholm
| en ratt tydlig plan. Jag vet nar juset ar som finast | rummet

och jag ser framfor mig bilderna. Men nar det kommer till att
fota med bam s blir det oftast bast nir man struntar i planen,
utan bara foljer med i deras tankar och idéer.

Sa nar Lykke, mitt i frukosten i séndags morse, tjatade for
femte géngen om “NAR fir jag 8ppna paketet?" s tinkte jag
struntsumma med ljus och moodboard, 5ppna det nu! For
finns det nigot mer spinnande som barn, att 5ppna paket
adresserat till en sjalv? & ®» Rymdpost dessutom, som
@greenplanetastronauts.se sé finurligt kallar sina mellisiddor
med ies, ites och bars - med
havre, frukt och grént | ¢

Efter en stunds utforskande av rymdposten och ett smakprov
pé smoothien och havrebitarna befann vi oss plétsligt | en lek
dar ryggsacken skulle packas med mellis for att g till skolan ~
favoritieken har hemma just nu. Pennskrinet akte fram och
1dan fick dekoreras med klistermérken som foljde med i
posten. fick dka pa och
zucchinin svéva i rymden tillsammans med astronauten, Sen
Sppnade grannen och bista kompisen ddrren i hallen och
ropade “Lykke vill du leka?* och da var fértroliningen bruten.

Green Planet Astronauts tror pa att inspirera till en
planetvanlig livsstil genom att erbjuda ekologisk, vixtbaserad
barnmat och mellis frdn en tidig 3ider, for att s tidigt som
méjligt vanja barnens smakiokar vid mindre socker och mer
gront @

Qv n

DD Gillas av lorenasvensson och 162 andra

(@]
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