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Abstract

When the diary becomes a marketing channel: The commercialisation of blogs and its im-

plications for blog readers’ perception of credibility

We are currently experiencing an increase in the popularity of Web 2.0, with blogs playing a
major role in this trend. Whereas blogs started out as private weblogs with a high level of
credibility, today the medium has become increasingly commercialised and companies are
eying this opportunity to reach a more savvy and diverse audience. This thesis sets out to in-
vestigate the implications of the commercialisation of blogs on the reader’s perception of

credibility.

The theoretical framework for the thesis is based on three concepts: transparency, credibility
of the sender, and match. The theoretical foundation for the investigation of transparency is
based on Carr and Hayes’ (2014) types of disclosure, and Metzger and Flanagin’s (2013) cri-
teria for measuring online information credibility. Theories concerning ethos, opinion leader-
ship, and parasocial interaction set the framework for the exploration of the credibility of the
sender. Finally, the theoretical basis for the examination of match is based on Aaker’s (1997)
Brand Personality Scale. Two pilot studies were used, a focus group interview and a qualita-
tive interview. These insights, combined with the theoretical framework, laid the foundation

for the primary data collection in the form of qualitative interviews and netnography.

The findings suggested that blog readers ultimately do not regard one type of disclosure as the
most credible, indicating that blog readers are generally sceptical towards commercial content
on blogs. Personality, coherence, inspiration, and the higher mention of several brands were
found to serve as credible elements, whereas lack of personality, coherence, and time as well
as shallow content resulted in a loss of credibility. Furthermore, the analysis of ethos, opinion
leadership, and parasocial interaction demonstrated that the commercialisation of blogs partly
influences the credibility of the sender. With regard to ethos, some blog readers question the
judgement of the blogger and experience the blogger’s goodwill towards the blog readers as
an expression of personal gain. Moreover, the blogger’s role as an opinion leader has
changed, as the commercialisation of blogs has consequences for the perception of the blog-
ger’s knowledge and expertise as well as influence. Furthermore, the analysis demonstrated
that the blog readers experience a parasocial interaction with the blogger. However, commer-

cialisation appears to hinder their attempt to contact the blogger. Thereby, these findings sug-



gested that commercialisation partly influences the blog readers’ perception of the parasocial
interaction. Lastly, it appears that blog readers’ perception of credibility in a commercial col-
laboration is highly influenced by the match between blogger and brand. However, the find-
ings were not able to identify exact definition of match in a commercial collaboration. This
thesis discusses the implications of these findings and sets the direction for future research

concerning the commercialisation of blogs.

Based on the abovementioned, this thesis found that the commercialisation of blogs does not
affect the blog readers’ perception of the sender’s credibility to a high extent. However, the
thesis also found that transparency and match play a central role. These findings enable us to
conclude that the commercialisation of blogs does, to some extent, have implications for the

blog readers’ perception of credibility.
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Introduktion




1.1 Indledning

Vi er pa nuvaerende tidspunkt vidner til en omfattende udvikling inden for forbrugerteknologi,
hvilket har fort konceptet Web 2.0 med sig. Web 2.0 er kendetegnet ved at vare en interaktiv
og social méade at bruge internettet pa (O'Reilly, 2005), og blogmediet, som er en vasentlig
del af Web 2.0-udviklingen, er ligeledes stigende 1 popularitet (Rettberg, 2014). De forste
blogs lignede webudgaver af personlige dagbeger, hvor forfatteren upartisk delte hverdags-
tanker 1 et essaylignende format og 1 omvendt kronologisk raekkefolge (Rettberg, 2014). Den-
ne meget personlige kommunikation pé blogs anses som en betydningsfuld kilde til elektro-
nisk word-of-mouth (eWOM), og bloggerens holdning om et produkt eller brand kan derfor
have afgerende betydning for bloglaserens opfattelse af det samme (Carr & Hayes, 2014).

Web 2.0 har veret med til at endre landskabet for kommunikation og marketing radikalt
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012), og et oget antal virksomheder har gjnet muligheden for at
ramme et mere velinformeret publikum gennem blogs, da markedsfering gennem traditionelle
medier som magasiner, TV, radio og aviser ikke har den samme effekt som tidligere (Heltoft,
2015; Mangold & Faulds, 2009). Dette bunder blandt andet i, at forbrugeren anser sociale
medier, herunder blogs, som mere trovaerdige informationskilder end traditionel reklame, og

information bliver ofte segt online inden en kebsbeslutning (Foux, 2006).

Blogmediet har udviklet sig siden de forste dagbogslignende blogs, og mange blogs anses i
dag som vearende specialiserede, professionelle og kommercielle (Carr & Hayes, 2014; See-
rup, 2014). Denne udvikling strider imod blogmediets oprindelige, personlige udtryk, hvor
formalet er social interaktion og ikke reklame fra brands (Fournier & Avery, 2011). Kommer-
cialiseringen af blogs kan dermed potentielt frembringe skepsis hos bloglaeserne, da forbruge-
ren generelt forholder sig skeptisk over for reklame (Obermiller & Spangenberg, 1998), isar
nar forbrugeren ikke selv har valgt at blive eksponeret for den pagaeldende reklame (Ebbesen

& Haug, 2011).

1.2 Problemfelt

Den stigende kommercialisering af blogs prasenterer en raekke nye implikationer for akterer-
ne pé blogmediet. For det forste foreckommer de kommercielle samarbejder ikke altid transpa-
rente, hvilket gor det svert for bloglaeseren at gennemskue kommercielle samarbejder mellem

bloggere og brands. Dette kan potentielt pavirke trovaerdigheden af blogindlegget (Carr &



Hayes, 2014). Problemstillingen med den manglende transparens har blandt andet medfert, at
den nuverende markedsferingslov er i1 en revideringsproces. Den nye markedsferingslov har
blandt andet til hensigt at beskytte forbrugeren ved at tilpasse §4 om skjult reklame, séledes at
lovgivningen er tidssvarende til markedsfering pd de nye medier (Erhvervs og Vakstministe-
riet, 2014). Branchefolk argumenterer dog imod manglen pa transparens og mener, at forbru-
geren udemaerket er 1 stand til at gennemskue kommercielle samarbejder (Heltoft, 2015). Det
er derfor interessant at undersoge disse to modstridende argumenter for at klarleegge, hvorvidt
blogleserne er i stand til at gennemskue kommercielle samarbejder, og afgere hvilken betyd-

ning transparens har for bloglesernes troverdighedsopfattelse.

For det andet betyder kommercialiseringen af private blogs, at der kan stilles spergsmaél ved,
hvorvidt kommercialiseringen pavirker bloglaesernes opfattelse af bloggerens afsendertrovar-
dighed og hidtidige rolle som opinion leader (meningsdanner) og troveerdig informationskilde.
Tidlige studier af blogs har pavist, at blogmediet fremstar troverdigt for forbrugeren, da
bloggeren er uathengig og ikke kontrolleret af virksomheders interesser (Chu & Kamal,
2008; Johnson & Kaye, 2004). Kommercielle samarbejder strider imidlertid med denne opfat-
telse af bloggeren som upartisk og objektiv (Carr & Hayes, 2014), og det er derfor relevant at
undersoge, hvorvidt bloggerens afsendertrovardighed og karakter har @ndret sig. Yderligere
peger studier pa, at blogleserne kan anse bloggeren som en “moderigtig ven”, hvilket beteg-
nes som parasocial interaktion (Colliander & Dahlén, 2011). Det er dermed ogsa relevant at
undersoge, hvorvidt kommercialiseringen af blogs har en betydning for bloggerens afsender-

trovaerdighed 1 form af den parasociale interaktion mellem blogger og bloglaser.

For det tredje peger tidligere studier pa, at matchet mellem en endorser og et brand er vigtigt
for sponsorater, da det kan lede til en raekke positive resultater (Gwinner & Eaton, 1999). Ved
kommercielle samarbejder pa blogs er det yderligere pavist, at match har betydning for
brandmanageres udvalgelse af bloggere (Uzunoglu & Misci Kip, 2014), men det er endnu
ikke blevet undersogt, hvad det har af betydning for bloglasernes troverdighedsopfattelse.
Dermed er det relevant at undersege narmere, hvilken betydning match mellem blogger og

brand i et kommercielt samarbejde har for bloglasernes trovaerdighedsopfattelse.



1.3 Problemformulering

Med udgangspunkt 1 ovenstdende problemfelt vil athandlingen sege at besvare nedenstdende

problemformulering:

Hvilken rolle spiller kommercialiseringen af blogs for blogleesernes troverdighedsopfattelse?

1.3.1 Undersporgsmal

For at na til en dybdegdende besvarelse af ovenstdende problemformulering tager vi i denne
athandling udgangspunkt i1 det opstillede problemfelt og vil dermed fokusere pa tre underse-
gelsesomrader, transparens, afsendertroverdighed og match, i et forseg péd at besvare pro-
blemformuleringen. Disse undersggelsesomréader leder til en reekke underspergsmal.
Transparens:

* Hyvilken type af transparens finder blogleserne mest trovaerdig?

* I hvor hej grad er bloglaeserne 1 stand til at gennemskue kommerciel indflydelse pa blogs?
* Hvad er afgerende for bloglesernes trovaerdighedsopfattelse ved forskellige former for

transparens?

Afsendertroveerdighed.:

* Hyvilken rolle spiller kommercialiseringen af blogs for bloglaesernes opfattelse af blogge-
rens karakter?

* Huvilken betydning har kommercialiseringen af blogs for bloglasernes opfattelse af blog-
gerens rolle som opinion leader?

* [ hvor hegj grad har kommercialiseringen af blogs en betydning for bloglasernes opfattelse

af den parasociale interaktion?

Match:

* Hvilken betydning har match mellem blogger og brand i et kommercielt samarbejde for

bloglasernes trovaerdighedsopfattelse?

1.4 Motivation og forméil med afhandlingen

Blogmediet er under konstant udvikling, og derfor er det relevant at blive ved med at under-

soge feltet og tilfeje til litteraturen. Eksempelvis har Carr & Hayes (2014) undersogt, hvordan



bloggeres trovaerdighed bliver pavirket af kommercielle samarbejder med virksomheder, og
Colliander og Erlandsson (2015) har undersogt, hvordan umiddelbar afslering af kommerciel-
le samarbejder mellem bloggere og virksomheder pavirker bloglaserens opfattelse af blogge-
rens trovaerdighed. Det har ikke veret muligt at finde studier, som fokuserer pa problematik-
ken om kommercialiseringen af blogs’ betydning for blogleserens troveerdighedsopfattelse i
en dansk kontekst, hvilket vi derfor vil forsege at undersoge 1 denne athandling. Herudover er
det ukendt for os, som forfattere af denne athandling, hvorvidt der er blevet forsket i matchs
betydning for troveerdighedsopfattelsen ved kommercielle samarbejder pa blogs, og afhand-

lingen vil dermed bibringe viden om et hidtil uudforsket omrade.

Afhandlingens formal er dermed at belyse trovardighedsopfattelsen ved kommercialiseringen
af blogs 1 en dansk kontekst set fra et forbrugerperspektiv. Forskningen vil give en indsigt 1,
hvorvidt kommercialiseringen af blogs har en betydning for bloglesernes troverdighedsopfat-
telse 1 form af transparens pa blogindlaeg, bloggerens afsendertroverdighed samt match mel-
lem en blogger og et brand i1 et kommercielt samarbejde. Denne viden vil vere anvendelig for
virksomheder, som allerede indgér i kommercielle samarbejder med bloggere eller patenker
at gore det 1 fremtiden. Den frembragte viden vil vare gavnlig for virksomheder 1 deres vur-
dering af, hvordan et kommercielt samarbejde skal anferes, hvilke bloggere der er fordelagti-
ge at samarbejde med, og om det reelt er givende for den pagaeldende virksomhed at indgé i et
kommercielt samarbejde med en blogger. Yderligere vil den frembragte viden vare anvende-
lig for bloggere, som ensker at bibeholde lesernes trovaerdighed ved indgdelsen af et kom-

mercielt samarbejde.

1.5 Begrebsafklaring

I det folgende vil der indga en begrebsatklaring. Denne har til hensigt at introducere laseren
for afthandlingens opfattelser af gaengse termer fra blogverdenen, kommunikationstermer be-

nyttet i en blogkontekst samt at klarlaegge athandlingens opfattelse af mindre kendte begreber.

Blog: Ved blog forstas et virtuelt netvaerk, hvor en privatperson, bloggeren, deler erfaringer,
anbefalinger og andet personligt indhold med en rekke laesere gennem blogindlaeg. Nér der i
denne athandling fremadrettet anvendes termen blog(s), refereres der til en privat dansk mo-

deblog med kommerciel indflydelse.



Kommentarfelt: Et kommentarfelt anses som en del af hvert blogindlaeg, hvori lesere kan stil-
le spergsmal og kommentere pa blogindlegget. Alle har mulighed for at kommentere ano-
nymt eller ej, og alle lesere samt bloggeren selv har mulighed for at kommentere pé disse,

synligt for enhver.

Kommercielt samarbejde: Et kommercielt samarbejde hentyder mere specifikt til det formelle
samarbejde, der indgas mellem blogger og virksomhed eller brand. Det er typisk en aftale om
omtale af virksomheden eller produktet, hvor bloggeren modtager kompensation (ekonomisk,
gratis produkter eller andet). I denne athandling anskues kommercielle samarbejder som blog-
indleeg, hvor bloggeren pd den ene eller anden méde anforer, at der forefindes et kommercielt

samarbejde, eksempelvis ved anforelsen ’sponsoreret indlaeg”

Affiliate link: Et affiliate link er et datalink i et blogindlaeg, der henviser til et produkt eller en
service, som bloggeren har et samarbejde med. Bloggeren modtager dermed en procentdel af

salget, hvis bloglaeseren foretager kab via linket.

1.6 Afgraensninger

Denne afhandling fokuserer pd kommercialiseringen af blogs i et informations- og afsender-
trovaerdighedsperspektiv. Vi fraskriver os dermed at belyse medietroverdighed, da vi 1 sa fald
skal sammenholde blogmediets trovaerdighed med andre medietypers troverdighed. Nar man
undersoger blogs og bloggere skal det imidlertid navnes, at det kan vare svaert at vurdere,
hvorvidt man underseoger medietroverdigheden (bloggens troverdighed) eller afsendertro-
vaerdigheden (bloggerens troveerdighed), da de to termer er yderst sammensmeltede. Medie-
trovaerdighed er dermed ikke irrelevant 1 forhold til blogmediet, men fravalges for at kunne
holde fokus pé at undersgge bloglasernes trovaerdighedsopfattelse af bloggeren og informati-

onen i blogindlaeggene, hvilket problemfeltet leegger op til.

Herudover fraleegger vi os 1 denne athandling at undersoge bloglesernes trovaerdighedsopfat-
telse ved andre moder med bloggeren end pa bloggen, eksempelvis andre sociale medier. Det-

te kunne ogsé vare relevant at undersege, men er fravalgt for at holde fokus pa problemfeltet.

Endelig tager athandlingen udgangspunkt i et udvalg af teorier inden for transparens, afsen-
dertrovaerdighed og match. Dermed har vi som forskere udvalgt et udsnit af virkeligheden,

som vil pavirke den viden, vi skaber. Udvalget af teorier skal ikke ses som absolutte for em-



net "kommercialiseringen af blogs”, men som et udvalg baseret pd athandlingens fokusomra-
de. Herudover har vi valgt at fokusere pa et udvalg af danske modebloggere og en sponsore-
rende virksomhed som casestudie til at besvare afthandlingens problemformulering (jf. 2.3 Ca-
sestudiet). Andre typer af blogs er ogsé relevante at studere men er fravalgt for at bevare un-
dersagelsens fokus. Med dette sagt er formélet med denne athandling dermed ikke at skabe et
endegyldigt resultat. Det er naermere at bidrage med ny viden for at skabe en bredere forstael-
sesramme for hvilke muligheder og udfordringer, der er forbundet med kommercialiseringen
af danske modeblogs. Dermed er det ogsa vigtigt at anerkende, at samme undersogelse vil

kunne fore til et andet resultat, hvis det er udfert i en anden social kontekst.

1.7 Pilotstudier

I den indledende fase af afhandlingsforlebet blev to pilotstudier foretaget for at fa indsigt 1,
hvori problematikken omhandlende troverdighed og kommercialiseringen af blogs ligger.
Herudover sggte disse pilotstudier indblik 1, hvilken teori der er mest relevant for bedst muligt
at kunne belyse problematikken. Det ene pilotstudie var et fokusgruppeinterview med seks
bloglasere (Bilag 1 og 2), hvilket havde til hensigt at opna en dybere forstielse for bloglee-
sernes anskuelse af specifikke emner. Det andet pilotstudie bestod af et kvalitativt semistruk-
tureret interview med Henrik Akselbo, CEO hos Bloggers Delight (Bilag 3 og 4), som er
Danmarks sterste blognetvaerk og agerer bro mellem bloggere og kommercielle samarbejds-
partnere (Bloggers Delight, 2015). Interviewet med Akselbo blev inddraget for at opné indsigt
1 branchens syn pa kommercialiseringen af modeblogs og dennes betydning for trovardighe-
den. Resultaterne af pilotstudierne inkluderes for at skabe basis for det efterfelgende teoriaf-
snit og empiriindsamling. I det folgende vil de vasentligste resultater og bemaerkninger blive

praesenteret.

1.7.1 Transparens

Fokusgruppeinterviewet peger pa, at en vasentlig problematik omhandlende kommercialise-
ring af modeblogs er selve maden, hvorpéa bloggeren navner eller ikke naevner det kommerci-
elle samarbejde, eksempelvis: ”Det tror jeg ikke altid, at de gor (angiver samarbejder, red.),
selvom de skal skrive det” (Bilag 1:1). Pa den anden side tilkendegiver Akselbo i det kvalita-

tive interview, at Bloggers Delight er opmerksomme pa at introducere deres blognetvaerk til

10



de galdende regler men understreger, at det er bloggerens eget ansvar: ... i sidste ende er op
til bloggeren selv at sorge for at ncevne de kommercielle samarbejder” (Bilag 3:3). Der viser
sig indikationer p4, at ikke alle bloggere formar at anfere disse kommercielle samarbejder, da
fokusgruppeinterviewet gor det klart, at blogleserne ofte har svert ved at gennemskue, hvor-
nar et blogindleg er kommercielt: “Jeg ved ikke, hvordan man skulle finde ud af det, hvis det
ikke star der (kommercielt samarbejde, red.). Sa kan man ikke gennemskue det. Men man ved
jo, at mange fdar sponsoreret mange ting, sa man kan ikke lade veere med at veere mistroisk”™
(Bilag 1:1). Derudover tilkendegiver flere af fokusgruppedeltagerne, at de ikke kender til ter-
men “affiliate link” og ikke ved, at dette indikerer et kommercielt samarbejde (Bilag 1:11).
P& den branchemessige side argumenterer Akselbo dog for, at bloglaserne anser bloggeren
som troverdig, sd lenge de kommercielle samarbejder er transparent anfert: “... som lceser,
sd har man det egentlig okay med, at der er sponsoreret indhold pa en blog, sd leenge blogge-
ren er cerlig omkring det (...) Sd den der dbenhed omkring det gor det troveerdigt, sa man som
leeser kan forholde sig til det” (Bilag 3:3). Heraf bliver det klart, at den transparente eller ik-
ke-transparente anforsel af kommerciel indflydelse pé blogs kan problematiseres, og at dette

kan have en sammenhang med trovaerdighed.

1.7.2 Parasocial interaktion

Under fokusgruppeinterviewet bliver det indikeret, at bloggerens fremtraeden som hverdags-
agtig og opndelig gor en forskel for bloglaeserne, eksempelvis: “Altsd, det er ikke én eller an-
den model i én eller anden kampagne, det er sdadan mere virkelighedsncert pa én eller anden
made” (Bilag 1:4). Yderligere bliver det navnt, at bloggerens anbefalinger péavirker fokus-
gruppedeltagerne: ... sa bliver det ligesom en ven, der anbefaler det” (Bilag 1:5). Ud fra det-
te anses det som relevant at undersege bloglasernes opfattelse af venskab med bloggeren, og

hvorvidt kommercialiseringen af blogs pavirker bloglaesernes opfattelse af dette venskab.

1.7.3 Match

I begge pilotstudier er der klare indikationer p4, at match” mellem bloggeren og det sponso-
rerende brand er af betydning for trovaerdigheden. Akselbo naevner, at Bloggers Delight vej-
leder deres kunder i at udvaelge bloggere, hvor der er bedst match med kundens brand: “Sa
det er om at finde det rigtige match med den rigtige blogger” (Bilag 3:6). Akselbo uddyber

yderligere, at mange virksomheder gerne vil samarbejde med bloggere, som har mange blog-
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leesere, men understreger vigtigheden 1 at samarbejde med de bloggere, hvormed virksomhe-
dens brand har det bedste match: ”...det er ikke bare til at male, at dem der nodvendigvis har
flest lcesere ogsd er dem, som er mest attraktive over for kommercielle brands” (Bilag 3:6). 1
fokusgruppeinterviewet er der yderligere bred enighed om, at matchet mellem blogger og
brand er af afgerende betydning for trovaerdigheden af et kommercielt samarbejde: “Fordi jeg
tror seriost aldrig, at hun bruger det (sponsoreret tgj, red.) (...) og sd synes jeg, det er sinds-
sygt utroveerdigt, at hun laver en kollage med Nelly-ting, ndar hun aldrig ville ga i det” (Bilag
1:9). En anden fokusgruppeinformant udtrykker enighed og uddyber med en historie om en
mor-blogger, der havde skrevet et blogindlaeg om en bil, hvortil informanten udtaler: ”Det
virkede pdtaget” (Bilag 1:8), da emnerne “mor” og “’bil” ikke matchede. Ud fra disse pointer
anses det som relevant at undersege, hvorledes match mellem blogger og brand har en betyd-

ning for trovardigheden ved kommercielle samarbejder pa modeblogs.

1.8 Struktur for athandlingen

I det folgende illustreres athandlingens struktur og kapitelfokus, herunder hvordan de enkelte

kapitler bidrager til at besvare athandlingens problemformulering (Figur 1).
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Metode




I dette afsnit introduceres og diskuteres athandlingens metoder. Afsnittet indledes med en in-
troduktion til det videnskabelige stdsted for at forsta, hvilke implikationer det har for athand-
lingens forstdelsesramme, hvordan vi som forskere ser verden og opfatter viden. Herefter
klargeres athandlingens induktive og deduktive vekslen, hvorefter athandlingens brug af et
casestudie uddybes. Endelig prasenteres afthandlingens kvalitative metoder. Herunder indgar
fokusgruppeinterview, semistrukturerede interviews og netnografi, hvorefter validitet og re-

liabilitet uddybes for hver af metoderne.

2.1 Videnskabeligt stiasted

Forskere har forskellige verdensanskuelser og videnskabelige stasteder, hvilket pavirker ma-
den, hvorpa empiri bliver behandlet. Det er derfor vigtigt at definere, hvilke ontologiske over-
vejelser denne athandling tager afsat 1, da det har afgerende betydning for den frembragte
viden, om forfatterne sgger at finde den absolutte sandhed, som 1 positivismen, eller om ind-
holdet illustrerer en social, subjektiv fortolkning af virkeligheden, som i1 konstruktivismen
(Fuglsang & Olsen, 2004). I folgende afsnit vil der redegeres for socialkonstruktivismen, som

udger athandlingens videnskabelige stasted.

Socialkonstruktivismen bygger pa det udgangspunkt, at virkeligheden og al menneskelig er-
kendelse er socialt konstrueret, samt at viden er i vedvarende forandring, da den altid er pa-
virket af sociale omstendigheder (Esmark, Bagge, & Andersen, 2005). Socialkonstruktivisme
startede som et opger med de traditionelle naturvidenskabelige tankegange, som bunder 1 et
sandheds- og objektivitetsbaseret perspektiv. I kontrast stilles der inden for socialkonstrukti-
visme ikke spergsmél ved, hvorvidt viden er sand eller falsk, men der fokuseres derimod pa,
hvordan viden er konstrueret (Wenneberg, 2009). Socialkonstruktivisme er udvalgt som af-
handlingens videnskabelige stasted, da formélet er at undersege menneskelige interaktioner,
relationer og social virkelighed pé blogs, som konstant bliver pavirket af menneskelig praksis.
Socialkonstruktivismen har nogle ontologiske implikationer, da det pavirker den made, vi i
afhandlingen anskuer virkeligheden. Det har dermed ogsa konsekvenser for den viden, vi ska-
ber, da denne viden ikke kan ses uathengig af os som forskere, men til dels vil vere praeget af
vores egne (for)forstidelser (Wenneberg, 2009). Dermed vil athandlingens analyse, resultater
og konklusion vare praeget af de sociale relationer, vi, som forskere, og vores informanter

indgér 1, og det er derfor vigtigt at synliggere disse data 1 forskningen. Derudover er det
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yderst vigtigt, at vi, som forskere, husker at satte os udenfor og ikke ’overgiver’ os til den
kultur, som bliver studeret (Wenneberg, 2009). Dette gores ved at huske pd, hvilken ind-

gangsvinkel og forforstielse vi selv har.

Socialkonstruktivismen er primart valgt som videnskabeligt stasted, da vi finder det relevant
for at belyse problemfeltet i denne athandling, som omhandler kommunikation og interaktion
pa blogs, eftersom interaktion og deltagelse netop er med til at skabe viden pa sociale medier

(Castells, 2000).

2.2 Induktion og deduktion

I det folgende vil vi uddybe og forklare athandlingens vekselvirkning mellem den induktive
og deduktive metode, for at forklare athandlingens tilgang til empiriindsamling og valg af fo-
kus. Den induktive og deduktive metode er to forskelligartede forskningstilgange. Den induk-
tive metode indebarer, at en forsker indsamler en mangde data og ud fra denne udvikler en
teori (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007). Den deduktive metode arbejder ud fra, at forske-
ren pa forhand tilleegger sig en hypotese eller en teori og herefter tester denne ved hjelp af

udvalgte metoder (Ankersborg, 2011).

I athandlingens indledende fase anvendtes en induktiv metode, idet vi, uden en problemfor-
mulering, leeste bredt inden for flere felter og herefter systematiserede vores viden. Vi indled-
te en litteratursegning og foretog derefter et pilotstudie med CEO fra Bloggers Delight, hvil-
ket gav os en raekke indsiger i fenomenet "kommercialiseringen af blogs”. Herefter blev den
deduktive metode benyttet, idet vi, ud fra videnindsamling, litteratursegning og pilotstudiet,
var 1 stand til at belyse en raekke problemstillinger angdende trovaerdighedsopfattelsen ved
transparens, afsendertrovaerdighed og match. Disse problemstillinger var dog stadig uklare,
hvorfor vi valgte at anvende den induktive metode og udfere et fokusgruppeinterview som
pilotstudie for at fa flere indsigter i emnet. Saledes blev grundlaget for vores empiriindsam-

ling og folgende analyse lagt.

Ved indsamling af viden, empiri og opstilling af problemfelt har vi saledes vekslet mellem
den induktive og deduktive metode. Havde den deduktive metode udelukkende varet valgt,
ville en risiko indebare, at vi ville lede efter spor 1 empirien, som bekrafter teorien (Ankers-
borg, 2011). Havde man pa den anden side kun brugt den induktive metode, er der risiko for

at miste overblikket og overse de menstre, som sporene leder til (Ankersborg, 2011). Da vi i
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denne athandling veksler mellem de to metoder, vil vi forsege at undga disse risici, da vi an-

vender deduktionens struktur men samtidig tillader induktionens dbenhed og nysgerrighed.

2.3 Casestudiet

Casestudiet inkluderes 1 denne afthandling for at undersege, hvilken rolle kommercialiseringen
af blogs har for bloglasernes trovaerdighedsopfattelse. Det er dermed behjlpelig til at besva-
re athandlingens problemformulering. Casestudiet anvendes bredt inden for erhvervsgkonomi
og virksomhedsstudier til at kombinere deduktive og induktive tilgange til virksomheder og
organisationer (Rendtorff, 2007:243). Casestudiet er dermed velegnet som metode, da athand-
lingen veksler mellem den induktive og deduktive tilgang, og formalet med anvendelsen af
casestudiet er at opnd en dybere forstaelse for det undersogte fanomen gennem indlevelse,
dialog og fortolkning (Rendtorff, 2007:246). Casestudiet kritiseres ofte for, at den viden, der
konkluderes ud fra én case, ikke kan leve op til kravet om almengyldighed (Rendtorff,
2007:249), samt at casestudier beskriver det partikuleere og derfor ikke kan sta alene, set fra et
positivistisk sociologisk standpunkt (Flyvbjerg, 1991). Med udgangspunkt i vores socialkon-
struktivistiske stisted pastar vi heller ikke, at denne athandlings resultater vil vaere gyldige 1
alle sammenhange vedrerende kommercialiseringen af blogs. Alligevel vil vi argumentere for,
at athandlingens brug af et casestudie bidrager med ny viden, som vil kunne modificeres og

benyttes 1 lignende cases.

2.3.1 Valg af blogs til casestudiet
I undersogelsen af kommercialiseringen af blogs’ betydning for bloglasernes troverdigheds-
opfattelse indgar tre danske modeblogs i casestudiet: Mariejedig.com, Amaliewessel.dk og

Passionsforfashion.dk. De tre profiler fremgér herunder (Tabel 1).

Marie Jedig 23 http://mariejedig.com
Amalie Wessel 19 http://amaliewessel.dk
Christina Dueholm 28 http://passionsforfashion.dk

Tabel 1: Udvalgte bloggere til casestudiet

Det er vaerd at bemerke, at bloggeren Amaliewessel.dk per 2. januar 2016 har valgt at lukke
sin blog. Dette har dog ikke betydning for indsamling af empiri og den folgende analyse, da

domenet stadig er tilgengeligt.
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Ovenstdende blogs er udvalgt ud fra en grundig undersogelse af otte danske modeblogs, som
blev analyseret ud fra blogindleeg og kommentarer over en 30 dages periode fra 17. oktober -
17. november 2015 (Bilag 5). Herudfra blev tre blogs udvalgt, da de lever op til tre vigtige
kriterier. Forst og fremmest har de en hej grad af kommercialisering, hvilket ses 1 jevnlige
sponsorerede blogindleeg og kommercielle samarbejder pa bloggen. Dette er essentielt for at
kunne undersgge, hvorvidt kommercialiseringen pavirker bloglesernes trovaerdighedsopfat-
telse (Bilag 5). Derudover har de tre blogs heje lesertal (Bilag 7), hvilket anses som et andet
vaesentligt kriterium, da det hoje laesertal gor det lettere at fa kontakt til et udvalg af bloglase-
re for at kunne undersoge trovardighedsopfattelsen. Herudover indeholder de tre udvalgte
blogs tre ud af fire af Carr og Hayes’ (2014) transparenstyper: fuld fremleggelse af kommer-
ciel indflydelse, ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse og fremleggelse af mulig
kommerciel indflydelse (Bilag 5) (Uddybes 1 4.2 Carr og Hayes’ transparenstyper). Dette kri-
terium er vaesentlig 1 udvalgelsen af blogs til casestudiet, da vi blandt andet ensker at under-
soge, hvilken rolle transparenstypen spiller for troverdighedsopfattelsen. Vi fravalger Carr
og Hayes’ (2014) fjerde transparenstype, fremleggelse af upartiskhed, 1 udvalgelsen, da in-
gen af de analyserede blogs indeholder indlaeg, der er fremlagt som upartiske (Bilag 6). Vi
vurderer derfor, at transparenstypen ikke er relevant at undersege pa danske modeblogs, da

bloglaserne antageligvis ikke eksponeres for denne type.

Ud over de tre udvalgte blogs inddrages webshoppen Nelly.com, som forhandler blandt andet
taj og sko, 1 casestudiet for at kunne undersege match mellem blogger og brand samt matchs
betydning for troverdighedsopfattelsen. Nelly.com udvelges til casestudiet, da brandet bliver
naevnt 1 fokusgruppepilotstudiet som en ofte brugt kommerciel samarbejdspartner pa blogs
(Bilag 1:1,3,7-11) samt ud fra den observation, at de tre udvalgte bloggere i casestudiet alle

har kommercielle samarbejder med Nelly.com.

2.4 Kvalitative metoder

I dette afsnit uddybes afhandlingens kvalitative metoder: fokusgruppeinterview, kvalitative
semistrukturerede interviews og netnografi. Under hver metode indgér en redegerelse, diskus-
sion af fordele og ulemper, valg af informanter, fremgangsméade samt validitets- og reliabili-
tetsovervejelser. De kvalitative metoder beskaftiger sig med kvalificeringen af data og forse-

ger dermed ikke at méale (Rasmussen, Ostergaard, & Beckmann, 2006:93) men at undersoge,
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hvordan den sociale verden er oplevet af dem, som deltager i den (Bryman, 2008). Dette
stemmer overens med athandlingens socialkonstruktivistiske stasted og danner argument for,
hvorfor athandlingen tager afsat 1 disse metoder til at undersoge bloglasernes trovardigheds-
opfattelse ved kommercialiseringen af blogs. Kvantitative metoder er séledes fravalgt i denne
undersogelse, da metodens beviskraftige natur ikke findes passende til denne underseggelse af
trovaerdighedsopfattelse. Fokusgruppeinterview, kvalitative interviews og netnografi inddra-
ges som metoder 1 afthandlingen, da disse komplimenterer hinanden og belyser forskellige
aspekter af empirien. Dette gor os 1 stand til at afdekke, hvilken betydning kommercialiserin-

gen af blogs har for bloglaesernes trovardighedsopfattelse.

2.4.1 Fokusgruppeinterviews

Fokusgruppeinterviewet kan beskrives som et interview om et specifikt emne med en mindre
gruppe af mennesker pa seks til otte personer (Patton, 2002:385). Formalet med et fokusgrup-
peinterview er at indsamle ny information 1 en gruppe om et givent emne, som er forudbe-
stemt af en forsker (Schmidt & Hollensen, 2006). I denne athandling inkluderes fokusgruppe-
interviewet som pilotstudie for at kunne anvende indsigterne fra fokusgruppeinterviewet som
afset for udformning af interviewguide til de kvalitative semistrukturerede interviews, der
udger som afthandlingens primare empiri. Fordelene og ulemperne ved brugen af en fokus-

gruppe vil blive redegjort for herunder.

2.4.1.1 Fordele og ulemper

En fordel ved fokusgruppeinterviewet er, at situationen minder mere om en hverdagssituation,
end eksempelvis det kvalitative interview gor (Flick, 2006:189). Derudover har fokusgruppe-
interviewet den fordel, at den information, der indsamles i1 fokusgruppen, bliver indsamlet i en
forholdsvis naturlig kontekst, hvor der gives plads til interaktion mellem informanterne (Flick,
2006). Ulempen ved interaktionen i en fokusgruppe er, at informanterne kan blive pavirket af
hinandens holdninger og derfor @ndre deres @rlige svar 1 et forseg pd at tilpasse sig gruppen.
En anden ulempe ved fokusgruppeinterviewet er, at informationen man indsamler, potentielt
ikke repraesenterer den bredere population, da gruppen kun bestér af seks til otte personer.
Dette betyder, at vi potentielt udelader vigtige indsigter fra andre blogleesere, der ikke indgar i
fokusgruppen. P4 trods af disse kritikpunkter anser vi fokusgruppeinterviewet som en fyldest-

gorende metode som pilotstudie til at skabe basis for athandlingens videre underseggelse af
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bloglasernes trovardighedsopfattelse 1 form af transparens, afsendertroverdighed og match.
Dette valger vi, da fokusgruppeinterviewet er en brugbar metode til at f4 en bredere og dybe-
re indsigt 1 bloglaesernes troverdighedsopfattelse, som kan skabe afsat for de kvalitative se-

mistrukturerede interviews.

2.4.1.2 Valg af informanter til fokusgruppeinterview
Seks informanter blev inviteret til at deltage i fokusgruppeinterviewet. Profiler af de udvalgte

informanterne fremgar herunder (Tabel 2).

Anne 26 Studerende, CBS

Amanda 25 Studerende, CBS

Anne Kristine (A-K) 25 Studerende, CBS

Katrine 26 Studerende, CBS

Ditte 26 Kommunikationsmedarbejder
Camilla 26 Finansiel controller

Tabel 2: Informanter i fokusgruppeinterview

Alle informanter blev udvalgt ud fra kriteriet om, at de skulle vare nuvarende laesere eller
tidligere laesere af danske modeblogs. Informanterne har alle studeret eller studerer stadig pa
Copenhagen Business School og er mellem 25-26 ar. Valget af informanter kan kritiseres for
at veere en homogen gruppe 1 kraft af deres alder og CBS-uddannelser, hvilket potentielt kan
forringe kvaliteten af diskussionen, da en forskelligartet gruppe er mere fyldestgerende til at
opna en bred og generel diskussion, hvor informanterne kan give udtryk for holdninger og
tanker uden at fole sig fordemt (Schmidt & Hollensen, 2006). P4 den anden side kan det ogsa
anskues som en fordel, at informanterne er forholdsvis homogene, da deres falles interesse
for mode, deres lignende uddannelser og deres alder taget 1 betragtning kan skabe en afslappet
atmosfare, hvor informanterne bliver motiveret til at deltage i1 diskussionen pa lige fod

(Schmidt & Hollensen, 2006).

2.4.1.3 Fremgangsmade

Inden afholdelse af fokusgruppeinterviewet blev en semistruktureret interviewguide udformet
for at klarlegge, hvilke temaer fokusgruppeinterviewet skulle berere (Bilag 8). Da fokus-
gruppeinterviewet fungerer som pilotstudie, havde spergeguiden til hensigt at teste forskellige
teoretiske koncepter. Eksempelvis var det relevant at undersege, om fokusgruppeinformanter-

ne ville nevne Carr og Hayes’ (2014) fire transparenstyper, nar de blev spurgt ind til, hvilke
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kommercielle indleeg de kunne navne. Dette blev gjort for at teste, om alle fire typer af trans-
parens var relevante at undersoge 1 de semistrukturerede interviews. Derudover var interview-
guiden semistruktureret for at fastholde interviewet pa et relevant spor, men samtidig gore
interviewet fleksibilitet og give mulighed for at stille opfelgende spergsmaél, hvis det syntes

relevant (Flick, 2006).

Fokusgruppeinterviewet blev atholdt pd CBS d. 11. november 2015. Fokusgruppeinterviewet
varede halvanden time og blev optaget pa diktafon. Alternativt kunne fokusgruppeinterviewet
have vearet optaget pd video, men dette blev fravalgt, for at undga at gere informanterne for
opmarksomme pa den kunstige situation og deraf ukomfortable. CBS var udvalgt som mede-
sted ud fra en antagelse om, at et velkendt og neutralt miljo ville gore informanterne afslappe-
de og hindre eventuelle distraktioner. Inden fokusgruppeinterviewet blev temaerne introduce-
ret for informanterne, og fokusgruppeinterviewet blev anfert af en moderator, hvis opgave det
var at moderere interviewets forleb direkte og indirekte (Flick, 2006). Efter fokusgruppeinter-
viewet var udfert, blev lydfilen transskriberet (Bilag 1), hvorefter transskriberingen blev

sammenfattet og opdelt i temaer for at skabe et overblik over den indsamlede data (Bilag 2).

2.4.2 Kvalitative interviews

Kvalitative interviews er en metode, hvis formal er at gd 1 dybden med et specifikt emne i en
interviewsituation for at kunne opna dybdegaende beskrivelser af den interviewedes virke-
lighed (Kvale, 1996:124). Det kvalitative interviews styrke 1 denne athandling er, at vi kan
opna indsigt 1, hvilken rolle kommercialiseringen af blogs har for bloglasernes troverdig-
hedsopfattelse. Med det kvalitative interview forstas Kvales (1996) semistrukturerede forsk-
ningsinterview, da det giver plads til at forstd informantens oplevelse af forskellige temaer og
omrader 1 den oplevede livsverden (Kvale, 2007). Det semistrukturerede interview vurderes
ydermere til at stemme overens med afhandlingens socialkonstruktivistiske stasted, da inter-
viewet ikke er en indsamling af viden men derimod skabelsen af viden (Esmark et al., 2005).
Med det kvalitative interview er det enskelige resultat derfor at forstd data og ikke at méle det,
hvilket star i kontrast til kvantitative metoder, hvor mélet netop er at kvantificere data for at

kunne male det.

Det semistrukturerede kvalitative interview har flere temaer, som daekkes ud fra en rakke

sporgsmél og forslag til eventuelle spergsmél udfert 1 en interviewguide (Bilag 10). Raekke-
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folgen af spergsmadl kan dog @ndre sig undervejs, hvis det vurderes at give mening 1 inter-
viewsituationen, eksempelvis for at felge op pa informantens uddybninger (Kvale, 2007:137).
De strukturerede sporgsmaél eller temaer bruges ogsa til at lede informanten tilbage pé sporet,
hvis interviewet har taget en irrelevant drejning (Kvale, 1996). Det er imidlertid vigtigt, at
interviewet er en samtale og ikke blot fokuserer pd spergsmaél og svar. Kvale (1996:132) leg-
ger vaegt pa, at intervieweren skal vise interesse og nysgerrighed for at fa informanten til at
give sa uddybende svar som muligt. Det er dog ogsa vigtigt, at intervieweren forholder sig
kritisk til informantens svar og forholder informanten til forskelle 1 udsagn dog uden at vere
fornermende (Kvale, 1996:149). Disse retningslinjer blev anvendt undervejs i1 de kvalitative

interviews for at na til en dybere forstaelse af bloglesernes trovaerdighedsopfattelse.

Herudover er det i de kvalitative interviews muligt at anvende en stige-teknik (laddering) med
det formal at hjelpe forbrugeren op af “abstraktions-stigen” for dermed at opna mere dybde-
gaende svar (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2009:204). Dette indeberer, at inter-
viewsporgsméilene ofte er relativt lavpraktiske fra begyndelsen men bliver mere abstrakte,
som interviewet skrider frem. Man opnér et hgjere abstraktionsniveau ved at udsperge infor-
manten “hvorfor” og dermed opfordre informanten til at uddybe 1 et forseg pa at komme mere
1 dybden med informanternes svar (Wansink, 2000:28). Stige-teknikken er derfor relevant at
benytte under de kvalitative interviews, nar informanten giver et uklart svar eller bevager sig
ind pa et fremmed, men relevant, emne. Derudover hjelper stige-teknikken ogsa informaten
til at reflektere og give mere nuancerede svar, som ogsé er tydeligere at forstd og senere at
analysere pd. Vi har valgt at benytte stige-teknikken i de kvalitative interviews ved at stille
sporgsmélet “hvorfor” efter flere indledende speorgsmal og ligeledes ved at tilpasse interview-
guiden, nér der opstar behov for uddybende svar undervejs. Kvale (2007:136) pointer, at man
som forsker skal passe pa med at stille for mange hvorfor”’-spergsmal, da det kan efterlade
informanten med en folelse af at vere til eksamen. Dette har vi taget 1 betragtning 1 de enkelte

interviews, sdledes at stemningen for et svar ikke blev intensiveret eller sogt.

2.4.2.1 Fordele og ulemper

En fordel ved de kvalitative interviews er evnen til at dykke ned i meningsdannelse hos en
forbruger. Derudover kan de kvalitative interviews bidrage med at forsta relationen mellem
blogger og bloglaser, fordi de netop seger at forstd den interviewedes oplevede livsverden

(Kvale, 1996). Det er dog ikke alt i det semistrukturerede interview, der har interesse, men
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meningen udledes af hvad der siges, hvordan det siges, og hvad der ikke siges (Kvale, 1996).
Derfor er en ulempe ved de kvalitative interviews, at der kan vere flere overfledige pointer.
Dette kan dog ogsd opfattes som en fordel, da meningen i de kvalitative interviews netop
kommer frem 1 lyset ved at inddrage uddybende sporgsmal eller ved brug af stige-teknikken.
En anden ulempe ved de kvalitative interviews er, at man ikke kan undga at fa sterre indsigt i
emnet undervejs, og detaljeniveauet 1 spergsmélene har derfor udviklet sig, efterhdnden som
vi fik mere indsigt i emnet. Derfor fremstar de sidste interviews mere detaljerige og med flere
facetter end de forste interviews. Pa trods af disse kritikpunkter vurderes de kvalitative inter-
views til at vaere en fyldestgerende metode, da den dybdegéende forstaelse vil hjelpe med at

belyse bloglesernes troveerdighedsopfattelse ved kommercialiseringen af blogs.

2.4.2.2 Valg af informanter

Udvelgelsen af informanten til det forste kvalitative interview, 1 form af et pilotstudie, blev
foretaget ud fra et onske om at {4 indsigt 1 den kommercielle del af blogverdenen. Derfor blev
CEO hos Bloggers Delight Henrik Akselbo udvalgt for at i indblik 1 den ekspertviden, som
Akselbo besidder (jf. 1.7 Pilotstudier).

Ved valg af informanter til de folgende kvalitative interviews har udgangspunktet veret at
finde et reprasentativt udsnit af danske modebloglasere, der matcher de udvalgte blogs i ca-
sestudiet. Ved at udvelge disse informanter mener vi at kunne nerme os et svar pa, hvilken

rolle kommercialiseringen af blogs har for bloglaesernes trovaerdighedsopfattelse (Tabel 3).

#1 Anne 25 Kommunikationsmedarbejder Mariejedig.com

#2 Cecilie 27 Studerende, KEA Mariejedig.com

#3 Marlene 25 Studerende, CBS Mariejedig.com

#4 Sofie 21 Studerende, DMXJ Mariejedig.com

#5 Erna 18 Gymnasieelev Amaliewessel.dk

#6 Nikoline 18 Gymnasieelev Amaliewessel.dk

#7 Laura 20 Salgskonsulent (sabbatar) Amaliewessel.dk

#8 Clara 18 Gymnasieelev Amaliewessel.dk

#9 Camilla 27 Studerende, CBS Passionsforfashion.dk
#10 Cecilie 26 Showroom assistent Passionsforfashion.dk
#11 Mathilde 28 Marketingassistent Passionsforfashion.dk
#12 Maria 26 Studerende, CBS Passionsforfashion.dk

Tabel 3: Informanter til kvalitative interviews
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Informanterne er udvalgt ud fra forst og fremmest at vaere nuvaerende lesere af den pagel-
dende blog samt at vaere interesserede 1 mode. Derudover er informanter med forskellig ud-
dannelsesmaessig baggrund valgt for at repreesentere en forskelligartet laeseskare 1 et forseg pa
at oge validiteten af undersogelsen. Det skal dog n@vnes, at det kan vare problematisk, at fle-
re af informanterne har et professionelt forhold til kommunikation og marketing, da dette kan
pavirke deres syn pd kommercialiseringen af blogs. Vi vil dog vare opmeerksomme pa denne

kritik 1 analysen af informanternes svar.

Informanterne blev rekvireret via personlige kontakter i forste, andet og tredje led. Det er ve-
sentligt at understrege, at de udvalgte informanter alle er bosat 1 enten Kebenhavn eller Aar-
hus. Denne geografiske placering vil potentielt have en betydning for resultatet af undersogel-
sen, da det kan antages, at geografi er en vesentlig faktor for bloglaesernes livsstil. Vi forse-
ger dog at imegdekomme denne ufuldkommenhed ved at velge bloglasere 1 forskellige al-
dersgrupper, da dette antageligvis ogsa har en betydning for bloglasernes livsstil, og vi haber
dermed at fa et mere forskelligartet indblik. Endelig er det naturligvis af betydning for data-
indsamlingen, hvor meget de udvalgte informanter beskaftiger sig med blogmediet. For at
give det bedst mulige billede af virkeligheden, og oge validiteten i1 undersogelsen, har vi ud-

valgt bloglasere, der som minimum opdaterer sig pa de respektive blogs to gange om ugen.

2.4.2.3 Fremgangsmade

De kvalitative interviews er udfert med baggrund i en interviewguide, der fungerer som en
nyttig ramme til at strukturere interviewet (Kvale, 1996:129). I undersogelsen er der udfert to
forskellige interviewguides 1 henhold til det kvalitative interview udfert som pilotstudie (Bi-
lag 9) og de kvalitative interviews med bloglasere, der fungerer som primar empiri i denne
athandling (Bilag 10). De to interviewguides indikerer, hvilke temaer interviewet skal berore,
1 hvilken rekkefolge de skal komme samt foresldede undersporgsmél (Kvale, 1996:131-133).
De forskellige temaer bliver oplyst til informanten 1 begyndelsen af interviewet for at skabe
en ramme om interviewet. Temaerne bliver opstillet i en reekkefolge, der begynder med over-
ordnede og praktiske spergsmal og gar over til mere krevende og abstrakte spergsmal. Der-
udover bliver informanterne under temaet “transparens” prasenteret for tre blogindleg fra
den blogger, de folger. Blogindleggene illustrerer de tre transparenstyper fuld fremleggelse
af kommerciel indflydelse, ingen fremleeggelse af kommerciel indflydelse og fremleggelse af
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mulig kommerciel indflydelse (Bilag 11, 12 og 13). Alle interviews er optaget pa diktafon og

transskriberet for at gare indholdet mere overskueligt at analysere (Bilag 14-25).

2.4.2.4 Kodning og tematisering

Ved anvendelsen af kvalitative metoder kan det vaere anvendeligt at kode dataene, da kodning
kan hjzlpe forskeren med at handtere en stor mengde data samt at analysere meningerne in-
den for et bestemt fenomen (Malhotra & Birks, 2006). I analysen vil forskellige menstre af
mening blive genkendt ved at leese og genlase den indsamlede data (Braun & Clarke, 2006).
Disse meningsmenstre vil blive inddelt 1 meningsenheder, og disse meningsenheder vil sy-
stematisk blive kodet med baggrund 1 athandlingens teoretiske tilgang, og efterfelgende tema-
tiseret for systematisk at opné indsigter i de undersogte emner. Kodningen og tematiseringen
vil folge problemformuleringens underspergsmél samt den teoretiske tilgang til problemfeltet.
Det er imidlertid vaesentligt at pointere, at den sidste del af analysen, match, udelukkende vil
vare baseret pa en kodning og ikke tematisering, da denne analyse tager udgangspunkt i en

forudbestemt skala for at kunne underseoge og sammenholde brandpersonligheder.

I bearbejdelsen af empirien har vi kombineret en induktiv og deduktiv tilgang. Den deduktive
tilgang ses 1, at vi har en teoretisk forstdelse af, hvad vi seger at identificere og kode. En
ulempe ved denne fremgangsmade er, at vi risikerer at lede efter spor i teorien (jf. 2.2 Indukti-
on og deduktion). Vi vil forsege at komme denne kritik til livs ved induktivt at sege efter te-
maer, der ikke er forudbestemt. Styrken ved denne kombination er, at vi systematiserer vores
databearbejdelse men samtidig er abne over for nye indsiger, som ikke allerede er bekraftet i

teorien. Kodningen og tematiseringen vil tydeliggeres lobende 1 analysens forskellige afsnit.

2.4.3 Netnografi

Den netnografiske metode er 1 denne afthandling udfert som et supplement til de kvalitative
interviews og inkluderes i bestrebelserne pa at nuancere, hvilken rolle kommercialiseringen
af blogs har for bloglaesernes trovaerdighedsopfattelse. Den netnografiske metode benyttes
isar til at belyse bloglasernes opfattelse af den parasociale interaktion med bloggeren samt
bloglasernes opfattelse af bloggeren som opinion leader. Derudover kan den netnografiske
metode bidrage med indsigter i interaktionen mellem blogger og bloglaser, som vi potentielt

overser 1 de kvalitative interviews.
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Netnografi opfattes som en kvalitativ forskningsmetode, der kommer af begreberne Internet
og etnografi, og defineres som: ... a new qualitative research methodology that adapts eth-
nographic research techniques to study cultures and communities that are emerging through
computer-mediated communications”’ (Kozinets, 2002:62). I takt med internettets udvikling er
det blevet relevant for forskere og virksomheder at studere etnografi online, hvorfor Robert V.
Kozinets netnografiske metode har fundet anvendelse. Metoden anvendes til at studere online-
feellesskaber (communities) med fokus pa kommunikation og interaktion brugerne imellem i
et forseg pd at forstd forbrugeres adferd og meningsdannelse online (Kozinets, 2002:62).
Netnografi vil som udgangspunkt indeholde deltagende elementer fra forskerens side, hvilket
Kozinets (2006) bifalder, idet man herved opnér dybere indsigt som forsker. Det er imidlertid
muligt at udfere netnografiske undersegelser med meget lav grad af deltagelse, men det er
vigtigt, at forskeren noterer sig dette og reflekterer over det i sin analyse, hvilket vi vil vere

opmerksomme pé i afhandlingens netnografiske analyser.

2.4.3.1 Fordele og ulemper

En af netnografiens fordele er, at forskeren kan opretholde en naturlig, observerende og lav-
profileret position, da man med den netnografiske metode kan observere interaktioner i onli-
nefzllesskaber uden nedvendigvis at indgd som aktiv deltager (Kozinets, 2010:56). Denne
tilgang har den &benlyse fordel, at brugerne interagerer uden bevidsthed om at blive observe-
ret (Kozinets, 2010:56). I modsatning til interviews og spergeskemaer, hvor forskeren selv
setter rammen for mulige svar, presenterer netnografi dermed en naturlig méde, hvorpa for-
skeren kan fi indsigt i et givent onlinefellesskab. Kozinets (2010:75) understreger, at en
ulempe ved netnografiske studier kan vare, hvis man som forsker blot opferer sig som en be-
skuer og ikke bliver en del af fellesskabet online. Herved risikerer man at studiet bliver fladt,
todimensionelt og primart fremstar som kodning af data (Kozinets, 2010:75). Denne afhand-
ling seger imidlertid ikke udelukkende at se pd, hvordan meninger om kommercialiseringen
af blogs skabes i et onlinefallesskab, men narmere hvordan bloglaseren blandt andet efterla-
des med en opfattelse af et digitalt bekendtskab, og dermed parasocial interaktion, med blog-
geren. Derudover segger denne athandling at komme uden om netnografiens svaghed, hvor
forskeren udelukkende indgar som iagttager frem for deltager, ved at supplere med andre kva-

litative metoder 1 analysen af parasocial interaktion og opinion leadership.
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2.4.3.2 Fremgangsmade

Et netnografisk studie folger typisk seks trin: forskningsplaniegning, entré, dataindsamling,
fortolkning, sikring af etiske standarder og forskningsfremleggelse (Kozinets, 2010:61).
Fremgangsmaden er imidlertid fleksibel, og det er det op til forskeren selv at tilpasse frem-
gangsmaden, s& den stemmer overens med det opstillede studie (Kozinets, 2002; Kozinets,
2010). I denne athandlings netnografiske fremgangsmade vil trinnene forskningsplanlcegning
og entré vare praeget af, at vi tilpasser brugen af netnografi til vores enske om indsigt. De
netnografiske analyser tager udgangspunkt i de tre udvalgte modeblogs i casestudiet, som un-
dersages 1 tre mdneder fra d. 2. oktober 2015 til 2. januar 2016. Da vi ikke udelukkende vil
foretage et netnografisk studie, tilpasser vi den netnografiske metode siledes, at den udeluk-
kende bruges til at bidrage med et overbliksbillede af parasociale interaktioner, opinion
leadership og meningsdannelser online. Under punktet entré vil forskeren normalt introducere
sig selv for det studerede onlinefallesskab. Da vi valger den observerende tilgang, udelader

vi dette punkt.

Under punktet dataindsamling vedholder vi en tilgang, der forseger at forstd regler samt op-
fattelsen af “medlemskab” pa de studerede blogs frem for at blive involverede pa bloggen og
poste kommentarer. I dataindsamlingen foretager vi forst en kategorisering af de indsamlede
blogsposts for at fa et overblik over de forskellige transparensformer. For hver af de udvalgte
blogs indsamles kommentarer og interaktioner bade i de kommercielle og ikke-kommercielle
indlaeg, hvor antal og typer af kommentarer samt interaktion med bloggeren noteres. Kom-
mentarerne inddeles 1 emnerne parasocial interaktion (digital veninde), opinion leadership
(ekspert/rad/vejledning), det kommercielle og andet. Indsamlingen er dermed preget af de-
duktion, da vi kategoriserer under velkendte emner. Dog har underseogelsen ogsé en induktiv
karakter, da den er aben over for overraskende resultater, hvilke kategoriseres som andet. Ind-

samlingen bestdr sammenlagt af 431 blogindlaeeg med samlet 8.905 kommentarer (Bilag 31).

I fortolkningen har vi 1 de netnografiske analyser gennemgaet alle kommentarer og svar fra
den indsamlede data, for at undersege, hvordan de netnografiske analyser kan supplere og nu-
ancere de kvalitative interviews. Empirien er fortolket under de ovenfor naevnte emner og dis-
se er inddelt 1 temaer, eksempelvis bliver kommentarer under “opinion leadership” inddelt

29 2. 2 2.

under: “ekspertrolle”, ’rad og vejledning”, ”rad og vejledning fra blogleserne” og “rdd og
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vejledning mellem bloglaserne™ (Bilag 32, 33 og 34). Séledes inddrages en relativt induktiv

tilgang 1 denne del af de netnografiske analyser.

Ved punktet sikring af etiske standarder geor vi en raekke etiske overvejelser om indsamlingen
af empiri online, da det kan diskuteres, hvorvidt internettet kan betegnes som en privat eller
offentlig sfeere (Kozinets, 2010). Da denne athandling tager en meget observerende tilgang til
netnografi og overordnet fokuserer pa tre udvalgte blogs samt et udvalg af kommentarer her-
fra, kan der argumenteres for, at vi til en vis udstraeekning fastholder et relativt anonymt format,
hvilket giver storre raderum for en etisk analyse uden at have de involveredes accept (Kozi-
nets, 2010:149). Endelig fremlaegges vores analyser under det sidste punkt, forskningsfrem-

leeggelse, hvilket vil blive fremfort 1 den efterfolgende analyse.

2.5 Validitet og reliabilitet

Med ’validitet” forstds en undersogelses gyldighed og relevans for athandlingen, hvilket for-
stds som, hvorvidt den er i stand til at besvare den pagaldende problemstilling (Larsen & Vej-
leskov, 2002:40). “Reliabilitet” dekker over undersogelsens pélidelighed og trovardighed, og
dermed, om resultaterne kan reproduceres ved gentagelse (Larsen & Vejleskov, 2002:40). I

det folgende indgar en diskussion af de anvendte metoders validitet og reliabilitet.

2.5.1 Fokusgruppeinterview og kvalitative interviews

Ved vurderingen af validiteten af en undersogelse er det relevant at sperge sig selv, om man i
virkeligheden undersoger det, som man tror, at man underseger (Rasmussen et al., 2006:134).
Ved de kvalitative interviews er det eksempelvis vigtigt at notere sig, at vi som forskere har
indflydelse pa resultatet ved vores blotte tilstedevarelse. Informanten kan for eksempel modi-
ficere sin adfzerd og sit sprog ved bevidstheden om at blive interviewet og optaget pa diktafon,
hvilket kan pévirke validiteten. Vi har imidlertid forsegt at oge afthandlingens validitet ved at
stille informanterne opfelgende sporgsmal af relativt ledende karakter. Hensigten er at {4 in-
formanten til at pracisere sit svar og dermed eliminere flertydige udsagn, hvilket er behjelpe-

lig til at verificere vores fortolkninger eller forstaelse af informantens svar.

Nér man arbejder med en kvalitativ metode, er det en storre udfordring at male reliabiliteten,
end ndr man eksempelvis arbejder med en kvantitativ metode (Rasmussen et al., 2006), da

resultaterne fra kvalitativ metode er sverere at generalisere og standardisere end den kvantita-
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tive, numeriske indsamling af data (Bryman, 2008). Yderligere kritiseres kvalitativ metode
for at vaere subjektiv, da relationen, der opstar mellem forskellige forskere og en informant,
aldrig er ens (Bryman, 2008). Dette kan yderligere pavirke reliabiliteten. I denne athandling
forseger vi at imedekomme disse punkter og mindske variansen 1 reliabiliteten ved at samar-
bejde om fortolkningen af empirien og dermed diskutere forskellige fortolkninger af det sagte.
Dermed sikrer vi os ogsé, at vores fortolkning af data ikke bliver et resultat af en entydig so-

cial virkelighed men af begge vores sociale virkeligheder.

2.5.2 Den netnografiske metode

Reliabiliteten 1 den netnografiske metode kan som udgangspunkt opfattes som relativt hgj, da
metoden tager udgangspunkt i empiri, der er indsamlet online. Séledes ber de samme resulta-
ter principielt veere opnaelige for andre forskere, eftersom empirien er tilgengelig for alle.
Der kan imidlertid stilles spergsmal ved reliabiliteten set 1 forhold til udvaelgelsen af empirien,
eftersom andre forskere muligvis vil udvalge en anden empiri. Selv hvis den samme netno-
grafiske empiri bliver anvendt, ma det formodes at kunne lede til fortolkningsmeessige for-
skelle hos de forskellige forskere. Vi vil dog heller ikke pasta, at vi nar frem til et endegyldigt
resultat ved anvendelsen af den netnografiske metode men i stedet understrege, at vi bidrager
med ny viden og indsigt om kommercialiseringen af blogs. Derudover forseger vi at imede-
komme reliabilitetsspeargsmaél ved at gore os bevidst om vores egne forforstaelser og viden, vi

som forskere medbringer 1 undersegelsen (jf. 2.1 Socialkonstruktivisme).

Den netnografiske metode anses som valid, da metoden kan nuancere vores forstaelse af af-
handlingens problemformulering, herunder hvilken rolle kommercialiseringen af blogs har for
bloglasernes opfattelse af den parasociale interaktion med bloggeren samt bloggerens rolle
som opinion leader. Derfor mener vi, at den netnografiske metode er valid til formalet saerligt

set som supplement til de kvalitative interviews som metode.
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3.1 Konceptuel teorimodel

I Figur 2 illustreres afthandlingens konceptuelle teorimodel. I modellen synliggeres athandlin-
gens undersogelsesomrdde samt de inddragede teoretiske koncepter markeret 1 kursiv. Hen-
sigten med modellen er at simplificere, hvilke omréder athandlingen vil berere samt at tyde-
liggare forholdet mellem koncepterne. Herudover vil modellen, med tykkelsen af streger og
tekst, vise, hvilke fokusomrader der undersgges nermere end andre. Forste omrade, som be-
rores, er kommunikationen mellem blogger og blogleser, hvorunder teori om eWOM intro-
duceres. Herefter er trovaerdighedsopfattelsen hos bloglaseren det gennemgéende undersogel-
sesomrade, hvor tre underomrader vil blive belyst. Forste underomrade, transparens, inklude-
rer teorier omhandlende transparens, typer af transparens samt informationstrovaerdighed.
Andet underomrade, afsendertrovaerdighed, vil belyse teorier omhandlende etos-begrebet,
opinion leadership og parasocial interaktion. I sidste underomréde, match, inddrages teori om
match og brandpersonlighedsskalaen. Alle underomréder har til hensigt at bidrage med teori,
der kan understotte undersogelsen af kommunikation fra bloggere til bloglaesere, hvorfor
bloglaeserne er denne athandlings primere udgangspunkt. Ud over de ovennavnte omrader
indgar virksomheder ogsa 1 den konceptuelle teorimodel for at illustrere, at virksomheder spil-
ler en rolle for kommercialiseringen af blogs. Dette omride vil dog ikke blive undersogt 1 af-

handlingen, da athandlingen anskuer kommercialiseringen af blogs fra et forbrugerperspektiv.

Teoriafsnittet vil lobende inddrage og diskutere et udvalg af relevante teorier for at give en

fyldestgorende forstéelse for valget af den anvendte teori under hvert undersegelsesomrade.

-
1Y,

Trovaerdighedsopfattelser
I I I

Virksomheder

BL = bloglasere

Transparens Afsendertrovaerdighed Match
*Transparenstyper — *Etos *Opinion leadership =4 °Brandpersonlighedsskalaen
eInformationstroveaerdighed *Parasocial interaktion

Figur 2: Konceptuel teorimodel for athandlingen
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3.2 Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Fenomenet eWOM er en vigtig forklaring pa bloggerens indflydelse pa blogleserne og un-
derstreger vigtigheden af trovaerdighed pé blogs. Vi vil derfor indlede dette teoriafsnit med at
begrebsliggore eWOM pd blogs og introducere koncepterne organisk og forstceerket eWOM.
Disse koncepter er betydningsfulde for at forstd kommunikationen mellem blogger og bloglee-

ser, og hvorfor blogleserens trovaerdighedsopfattelse er relevant at undersoge.

Word-of-Mouth (WOM) opstar, nar mennesker taler med hinanden om produkter og services
(Cruz & Fill, 2008), og er pavist at spille en betydningsfuld rolle for forbrugerens holdning,
opfattelse og kebsbeslutning (Carr & Hayes, 2014; Richins & Root-Shaffer, 1988). Hvor
WOM tidligere primart har fundet sted ansigt-til-ansigt, har den teknologiske udvikling givet
forbrugeren mulighed for at omtale produkter online gennem sakaldt eWOM (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). EWOM defineres som “any positive or negative state-
ment made by potential, actual, or former customers about a product or company, which is
made available to a multitude of people and institutions via the Internet” (Hennig-Thurau et
al., 2004:39). Online aspektet har imidlertid gjort det sverere for modtageren at gennemskue
afsenderens hensigt med kommunikationen (Kulmala, Mesiranta, & Tuominen, 2013), da lin-
ket mellem afsenderen og modtageren er svagere ved eWOM end ved traditionel WOM, fordi

parterne ikke medes og deler informationen ansigt-til-ansigt (Kulmala et al., 2013).

EWOM-begrebet kan settes 1 relation til bloggere, da bloggere og bloglasere 1 samspil skaber
eWOM. Bloggere deler personlige oplevelser, holdninger (Carr & Hayes, 2014), anbefalinger
og anmeldelser af produkter online (Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009), som videre-
formidles til deres bloglasere. Bloglaserne kan herefter dele informationen med andre. Studi-
er indikerer, at bloglesere opfatter bloggere som ligesindede, og bloggerens kritik og menin-
ger om et produkt eller en service kan have en stor indflydelse pa lesernes holdninger og
kebsadferd (Carr & Hayes, 2014; Colliander & Dahlén, 2011). Pévirkningen, der finder sted,
er dog 1 hej 1 grad styret af bloggerens troverdighed (Johnson & Kaye, 2004). Dermed er det
altafgerende, at bloggeren fremstér trovardig over for sine bloglesere, for at eWOM har en
reel indflydelse pa modtageren. Kulmala, Mesiranta og Tuominens (2013) konceptualiserer to
forskellige former for eWOM pa blogs: organisk eWOM og forsterket eWOM. Der vil blive

redegjort for disse 1 naste afsnit.

31



3.2.1 Organisk og forstaerket eWOM

Organisk eWOM kan forklares som den omtale, der finder sted, nar bloggere deler positive og
negative oplevelser om produkter og virksomheder online. Denne form for eWOM er antage-
ligvis upartisk, da den ikke barer preeg af indflydelse fra virksomheder eller brands (Kulmala
et al., 2013). Forsteerket eWOM opstar derimod, nar en virksomhed eller et brand opfordrer
andre til at tale om deres produkter eller services online, eksempelvis gennem sponsorerede
blogindlaeg, konkurrencer og giveaways, og forsteerket eWOM er ofte skabt med kompensati-
on i gjemed (Kulmala et al., 2013). Bloggeren har dermed et andet incitament for at skabe
forsteerket eWOM end organisk eWOM. Processerne og de forskellige elementer af organisk
eWOM og forsteerket eWOM pa modeblogs er illustreret 1 Figur 3.

AN

Organic
eWOM

eWOM Audience Audience
content (contributors) (consumers)

Blogger

Amplified

W

Figur 3: Kulmala, Mesiranta og Tuominens model af Organisk eWOM og Forstaerket eWOM (2013)

Marketer

Ud over organisk og forsterket eWOM opdeler Kulmala et al. (2013) blogpublikummet 1 to
kategorier: “deltagere” (contributors), som bidrager, leeser, kommenterer og diskuterer blog-
indlaegget, og “forbrugere” (consumers), som blot leser blogindlaegget. Som begrebet antyder,
kan forsteerket eWOM umiddelbart virke som en indlysende taktik for at ramme bestemte
malgrupper med et kommercielt formél. Dog kan forsterket eWOM have implikationer for
objektiviteten mellem parterne og dermed troveerdigheden, da bloggeren bliver betalt og der-
med har et gkonomisk incitament for at kommunikere. Der kan stilles sporgsmél ved, hvad
der sker med troveerdigheden, nér forholdet mellem parterne er pavirket af kommercielle inte-
resser ved forsterket eWOM. Nar traditionel WOM forekommer, stiller forbrugeren nemlig
sig selv specifikke sporgsmal for at bedemme afsenderes hensigter, som for eksempel hvad

afsenderens forhold til brandet er, hvor autentisk det er, og om afsenderens hensigt er at hjel-
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pe eller at selge (Dichter, 1966). Ved forsteerket eWOM kan bloglaserne dermed stille endnu

flere sporgsmal ved bloggerens hensigter, hvilket potentielt kan pavirke bloggerens trovaer-

dighed.

Ud fra den ovenstdende begrebsliggerelse, hvor eWOM beskrives som en troverdig og ind-
flydelsesrig kommunikationsform, vil vi 1 denne afhandling stille spergsmal ved bloggerens
trovaerdighed, nair eWOM bliver forstaerket. Efter at have introduceret eWOM, og herunder
problematiseret forsterket eWOM, vil vi 1 det folgende bevage os videre 1 den konceptuelle
teorimodel fra Kommunikation til Blogleesere (Figur 2). Som det illustreres i modellen, flytter
vores fokus sig nu fra kommunikationen mellem blogger og bloglaser til bloglasernes tro-
vaerdighedsopfattelse. Dermed vil vi som det forste definere begrebet trovaerdighed, inden vi
bevager os videre til de underpunkter, som potentielt kan pavirke bloglasernes troverdig-

hedsopfattelse.

3.3 Troveardighed

Troverdighed er det fremherskende koncept gennem teoriafsnittet, hvor tre underomrader vil
blive belyst: transparens, afsendertroveerdighed og match. For de tre underomréder introdu-
ceres, er det veesentligt at definere troverdighed som begreb, da det danner udgangspunktet

for de efterfolgende teoretiske koncepter.

3.3.1 Definition og relevant litteratur

Troverdighed forbindes med mange forskellige aspekter som for eksempel enkeltpersoner,
virksomheder, organisationer, medier og information. Ifelge den engelske ordbog Merriam-
Webster (2015) betyder ordet troveerdighed (credibility): “the quality of being believed or ac-
cepted as true, real, or honest”. Hovland, Janis og Kelley (1953) definerer trovaerdighed
som “perceptions of the trustworthiness and expertise of the information source as interpret-
ed by the information receiver” (1 Chu & Kamal, 2008:27). Carr og Hayes (2014:45) define-
rer pa lignende vis troverdighed som “the expertise or trustworthiness of the source as the
likelihood to provide credible information”. Chu og Kamal (2008:27) identificerer ogséd ek-
spertise og palidelighed som de to vigtigste dimensioner af troverdighed. Pa baggrund af de
ovenstdende definitioner tilleegger vi os 1 denne athandling en forstaelse af troveerdighed som

modtagerens opfattelse af ekspertise og pélidelighed i den information, som de modtager fra
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afsenderen. Begrundelsen for dette er, at vi 1 denne afhandling ensker at beskeftige os med
bloglasernes trovaerdighedsopfattelse, som pavirkes af transparens, afsendertrovardighed og

match, og her vurderes det, at ekspertise og palidelighed spiller en betydningsfuld rolle.

Trovaerdighed er 1 hegj grad studeret 1 markedskommunikationslitteraturen gennem tiden, fordi
en vasentlig parameter for markedskommunikation altid har varet dens evne til at pavirke
forbrugeren 1 en bestemt retning. De forste studier beskaftigede sig serligt med personlig
trovaerdighed 1 massekommunikation samt troveerdighed som katalysator for meningsdannelse
og opinion leadership (Hovland et al., 1953; Hovland & Weiss, 1951; Katz & Lazarsfeld,
1955). Her eksemplificeres trovaerdighed som en vasentlig faktor i politiske valgkampe, ef-
tersom en politikers troverdighed er afgerende for overtalelsen af velgerne. Trovaerdighed er
ogsd blevet undersogt 1 forhold til virksomheders trovaerdighed (Keller & Aaker, 1992). Her-
med har begrebet bevaget sig over 1 en mere kommerciel sammenhang med fokus pa bran-

ding frem for udelukkende at beskaeftige sig med den personlige trovaerdighed.

Trovaerdighed er ydermere undersegt i1 forhold til online marketing, i takt med at internettet
som kommunikationsplatform har udviklet sig eksplosivt. For eksempel har Metzger og
Flanagin (2013) undersogt, hvordan forbrugere anvender forskellige typer af kognitiv heuri-
stik til at vurdere troveerdighed online, nar informationsmangden er overveldende. Studiet
finder blandt andet frem til, at forbrugeren er tilbgjelig til at stole pa information, hvis andre
ogsd gor det (Metzger & Flanagin, 2013). Nér det kommer til troveerdighed 1 forhold til blog-
kommunikation, er flere studier fokuseret pa at sammenligne trovaerdigheden for blogmediet
med troverdighed for traditionelle medier (Johnson & Kaye, 2004; Gunter, Barrie, Campbell,
Vincent, Touri, Maria,Gibson, Rachel, 2009). Her finder Johnson og Kaye (2004) eksempel-
vis frem til, at blogmediet opfattes som en langt mere trovaerdig medietype end traditionelle

nyhedsmedier.

Studier af kommercialiseringen af blogs og troverdighed er imidlertid et omrade, der har op-
levet relativt begraenset opmaerksomhed 1 den akademiske litteratur. Colliander og Dahlén
(2011) har undersogt blogs’ evne til at pavirke blogleseres brandopfattelse og kebsadfaerd
sammenholdt med online magasiner. Chu og Kamal (2008) har fokuseret pa betydningen af
bloggeres trovaerdighed for udvikling af bloglaesernes attitude mod sponsorerende brands.
Carr & Hayes (2014) har undersegt, hvordan bloggeres trovardighed bliver pavirket af kom-

mercielle samarbejder med virksomheder. Endelig har Colliander & Erlandsson (2015) under-
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sogt, hvordan umiddelbar afslering af kommercielle samarbejder mellem bloggere og virk-
somheder pavirker leserens opfattelse af bloggerens trovaerdighed. I de sidstnevnte studier
konceptualiseres troveerdighed serligt som noget, der har betydning for forbrugerens motiva-
tion for at leese blogs og til at @ndre adferd pa baggrund af trovaerdighedsopfattelsen. Her
fremstar modtageren séledes ikke blot som en passiv modtager, der pavirkes af en afsender,
som i de tidligste studier af trovaerdighed (Hovland et al., 1953; Katz & Lazarsfeld, 1955),
men som en person, der spiller en aktiv rolle for trovaerdighedsopfattelsen. Dette synspunkt
stemmer overens med athandlingens socialkonstruktivistiske udgangspunkt, hvor mening

skabes i relationer (Esmark et al., 2005).

Efter at have kortlagt trovaerdighedsbegrebet og prasentret relevant litteratur, vil der i det fol-
gende afsnit indgd teori om transparens, da indikationer viser, at transparens er en vasentlig

faktor for blogleseres trovardighedsopfattelse (jf. 1.7 Pilotstudier).

3.4 Transparens

I dette afsnit vil der blive redegjort for forholdet mellem transparens og trovaerdighed, hvilket
udger det forste underemne for bloglasernes trovaerdighedsopfattelse 1 den konceptuelle teo-
rimodel (Figur 2). Dette gores ved at definere transparens, inddrage relevant litteratur om
transparens pé blogs, redegore for Carr & Hayes’ (2014) kategorisering af kommercielle blog-

indlaeg og slutteligt introducere informationstrovardighed.

3.4.1 Definition og relevant litteratur

Ordet transparens (transparency) defineres som: “perviousness to light, diaphaneity, pellu-
cidity” (Oxford English Dictionary, 2015). Ifelge Henriques (2007:74) er transparens i en
kommunikationskontekst ofte defineret som abenhed, indsigt og klarhed. Transparens skal
dermed forstds som det at belyse og tydeliggere information; altsd at gere noget gennemsig-
tigt. Begrebet transparens blev en udbredt term i forbindelse med regeringsforelse og offentli-
ge institutioner (Ball, 2009; Gilpin, Palazzolo, & Brody, 2010; Hood & Heald, 2006) og er
sidenhen anvendt i forbindelse med virksomhedskommunikation. Behovet for transparens ba-
de fra offentlige institutioner og fra virksomheder kan forklares ved, at forbrugeren 1 dag har
en idé om, at et effektivt og retfeerdigt samfund er et samfund, hvor der er en generel tilgaen-

gelighed af information (Strathern, 2000, 1 Christensen & Cheney, 2013:3). Denne informati-
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on gger gennemsigtigheden, reducerer usikkerhed for forbrugeren og foreger viden, hvilket
dermed, ifelge forbrugeren, he&mmer magtmisbrug, korruption, bedrageri, ineffektivitet og
andre former for ’virksomhedsondskab’ (Ibid.). Yderligere kan behovet for transparens for-
klares med en form for mistillid fra offentlighedens side mod statslige institutter (Power, 1999,
1 Christensen & Cheney, 2013:3). Endvidere har den teknologiske udvikling og udbredelsen
af Web 2.0 gjort det nemmere for forbrugeren at kreeve transparens fra virksomhederne (An-
drejevic, 2006; Christensen, 2002). I forlengelse af ovenstdende definitioner anskuer vi i
denne afhandling transparens som graden af gennemsigtighed af kommercielle samarbejder

pa blogs.

Transparens er et fenomen, der har faet opmarksomhed i en raekke studier om sociale medier
og blogs. Transparens pa sociale medier er undersogt af Fournier og Avery (2011), der kalder
virksomheder pa sociale medier for "party crashers” og forklarer, at brands’ tilstedevaerelse
pa de sociale medier har skabt et nyt landskab, hvor forbrugeren kreever meget mere transpa-
rens. De kalder dette transparenstidsalderen™ (The age of transparency), hvor forbrugere for-
venter fuld transparens fra virksomheder pa de sociale medier, hvilket tvinger virksomheder
til at adaptere til denne trend, da konsekvenserne for et brand ellers kan vere langsigtede

(Fournier & Avery, 2011:198).

Dette behov for transparens fra virksomhedernes side pa de sociale medier kan muligvis for-
klares med den skepsis, som forbrugeren har over for reklame. Ifolge Obermiller og Spangen-
berg (1998:160) vil forbrugeren forholde sig skeptisk over for reklame og have mistro til re-
klamens pastand 1 sterre eller mindre grad. Derudover kan det egede behov for transparens pa
de sociale medier forklares med de @ndrede spilleregler for push- og pull-markedsfering. Tid-
ligere sd4 man et push-fokuseret medielandskab, hvor virksomheder forsegte at pavirke for-
brugeren gennem massekommunikation, men den teknologiske udvikling har medfert, at for-
brugeren selv har kontrol over, hvilken information, som tages ind (Ebbesen & Haug, 2011).
Nar blogs indgér 1 kommercielle samarbejder med virksomheder, kan dette potentielt opfattes
som push-marketing, hvilket kan fordrsage skepsis fra forbrugerens side, og behovet for

transparens vil dermed eges (Carr & Hayes, 2014).

Relativt fa studier har fokuseret pa trovaerdighed og transparens i1 forhold til kommercielle
samarbejder pa blogs. Gilpin, Palazzolo og Brody (2010) har studeret transparens’ rolle for
bloglaseres opfattelse af troverdigheden pa blogs og konkluderer, at trovaerdighed kan op-
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bygges, hvis blogleserne har en opfattelse af aben og transparent kommunikation. Chen og
Xie (2005) fandt frem til, at det kan pavirke forbrugerens kebsbeslutning negativt, hvis en
produktanbefaling ikke er anfert som verende sponsoreret, da dette skaber mangel pd symme-
tri 1 forbrugerens sind. Lee og Ahn (2013) fandt tilsvarende frem til, at det kan pavirke tro-
vaerdigheden af bloggeren, hvis leeseren opdager, at et blogindleg er sponsoreret. Disse studi-
er kan dermed siges at konceptualisere transparens som en betydelig faktor for trovaerdighed

pa blogs.

Yderligere er det vaerd at nevne folgende studier, som allerede er blevet introduceret i afsnit-
tet om troveerdighed (jf. 3.3.1 Troveerdighed: Definition og relevant litteratur), da disse studi-
er ogsa beskeaftiger sig med blogleserens opfattelse af transparens og dermed gennemsigtig-
hedens betydning for trovaerdighedsopfattelsen. Colliander og Dahléns (2011) studie af blogs
viste, at der er et behov for transparens pa blogs, for at forbrugeren kan identificere sig med
indholdet pé bloggen. Colliander & Erlandsson (2015) har pd samme vis undersogt, hvilken
effekt det har pa blogleserne, nar der ikke er transparens om kommercielle samarbejder pa
blogs, og en tredjepart afslorer et kommercielt samarbejde mellem en blogger og en virksom-
hed. Resultaterne viser, at blogleesernes opfattelse af bloggerens trovardig bliver svakket, nar
en tredjepart afslorer et kommercielt samarbejde (Colliander & Erlandsson, 2015). Colliander
og Erlandsson (2015:120) foreslar, at bloggeren enten undlader kommercielle samarbejder
helt eller er fuldt ud transparent om kommercielle samarbejder for at undga, at blogleserne
mister trovardigheden til bloggeren og bloggen. Disse studier indikerer, at typen af transpa-

rens pa blogs kan have en betydning for bloglesernes trovaerdighedsopfattelse.

Netop denne konceptualisering af transparens blev udforsket i Carr og Hayes’ (2014) studie,
hvor det blev undersogt, hvilken betydning fremleggelsen af et kommercielt samarbejde, og
dermed typen af transparens, har for trovardigheden af et blogindlaeg. I det folgende vil Carr
og Hayes’ (2014) resultater blive gennemgéet for at kunne anvende dem i en senere empirisk

analyse.

3.4.2 Transparenstyper

I Carr og Hayes’ (2014) studie blev laeseres opfattelse af bloggeres dbenhed om tredjeparts-
indflydelse og dennes effekt pd en meningsdanners trovaerdighed og WOM undersogt. 1 un-

dersogelsen kategoriserede Carr og Hayes (2014) fire forskellige typer af fremlaeggelse
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(disclosure) 1 blogindleg og testede disse pa 527 informanter. Informanterne blev inddelt 1
fire grupper, som hver iser blev eksponeret for én af typerne. Herefter blev de bedt om at
vurdere opfattelsen af tredjepartsindflydelse, bloggerens trovaerdighed og bloggerens WOM i
hver af disse blogindleg (Carr & Hayes, 2014).

Hvad Carr og Hayes (2014) omtaler som typen af fremleggelse pa blogs, fortolker vi i denne
afhandling som typen af transparens, fordi det kan sammenlignes med, hvor gennemsigtigt et
kommercielt samarbejde er. Dermed opfatter vi Carr og Hayes’ (2014) tilgang til undersogel-
sen af transparens som en operationel made at anvende transparensbegrebet pd frem for en
mere abstrakt tilgang til begrebet. Hver af de fire transparenstyper vil blive gennemgaet her-
under efterfulgt af en fremlagning af Carr og Hayes’ (2014) resultater. Det er veerd at nevne,
at Carr og Hayes transparenstype fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse kan siges at
svare til Kulmala et al.’s (2013) opfattelse af forsterket eWOM. Herudover kan transparens-
typerne ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse og fremleggelse af upartiskhed opfat-
tes som Kulmala et al.’s (2013) opfattelse af organisk eWOM. Transparenstypen fremleggel-
se af mulig kommerciel indflydelse kan til dels opfattes som forsterket eWOM, da transpa-
renstypen indeholder uklare antydninger om kommercielle elementer (Carr & Hayes,

2014:41).

3.4.2.1 Fuld fremlzeggelse af kommerciel indflydelse

Fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse (explicit disclosure) betyder, at bloggeren er
fuldt ud transparent om et kommercielt samarbejde og dermed direkte fremlaegger for leseren,
at blogindlegget er produceret 1 samarbejde med en kommerciel partner (Carr & Hayes,
2014:41). Carr og Hayes (2014:41) forventede 1 deres studie, at fuld fremleggelse af kom-
merciel indflydelse ville skabe positive reaktioner hos modtageren, da @rlighed ofte er posi-

tivt associeret med troverdighed.

3.4.2.2 Ingen fremlaeggelse af kommerciel indflydelse

Transparenstypen ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse (no disclosure) kan enten
betyde, at der intet kommercielt samarbejde er, eller at bloggeren fravalger at vere transpa-
rent om et kommercielt samarbejde (Carr & Hayes, 2014:41). Nar intet samarbejde er anfort,
bliver bloglaeseren efterladt med det indtryk, at blogindlaegget er upartisk (Carr & Hayes,

2014:41). Det er dog blevet pavist, at blogleseren ofte er mistenksom over for meget positive
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anmeldelser eller produktplaceringer i medierne og pa blogs, hvilket kan f& bloglaseren til at
antage, at der eksisterer en form for udefrakommende pévirkning, selvom intet er anfert
(Bhatnagar, Aksoy, & Malkoc, 2004). Dette indikerer, at bloggeren skal vare varsom med

denne form for fremleggelse for ikke at miste trovardigheden.

3.4.2.3 Fremlaeggelse af upartiskhed

Fremleeggelse af upartiskhed (impartial disclosure), det vil sige fremlaeggelse af bloggerens
uathengighed af kommerciel indflydelse, finder sted, nar en blogger udtrykkeligt skriver, at
blogindlegget pa intet tidspunkt er under indflydelse fra virksomheder (Carr & Hayes,
2014:41). Denne form for transparens kan dog have den modsatte virkning ifelge Carr og
Hayes (2014:42), da det kan virke uforstaeligt for blogleseren, hvorfor bloggeren har et be-
hov for at patale upartiskhed. Dette kan 1 vearste fald resultere i, at bloglaseren betvivler

bloggerens neutralitet og de motiver bag blogindlegget (Carr & Hayes, 2014:42).

3.4.2.4 Fremlaeggelse af mulig kommerciel indflydelse

Fremlceggelse af mulig kommerciel indflydelse (implied disclosure) finder ifelge Carr og
Hayes (2014:41) sted, nar bloggeren har uklare oplysninger om potentiel indflydelse fra ude-
frakommende brands, og der ikke indgar specifikke oplysninger om hvad, hvornar eller hvem,
der er indblandet. Denne form for transparens kan virke tilslerende og kan satte sporgsméls-
tegn ved en bloggers upartiskhed og uathengighed. Transparenstype kan yderligere virke som
et vagt forsog fra bloggerens side pd at overholde lovgivningen om skjult reklame (Carr &
Hayes, 2014:41). Den uklare antydning af et kommercielt samarbejde kan ydermere pévirke
bloggerens troverdighed negativt og fa laseren til at stille spergsmal ved upartiskheden af

indholdet og overestimere hvor meget af indholdet, der er kommercielt (Magnini, 2011).

3.4.2.5 Carr og Hayes’ resultater

Resultaterne af Carr og Hayes (2014) studie vil blive prasenteret 1 folgende afsnit fra mest
trovaerdig til mindst troveerdig (Figur 4). Carr og Hayes (2014) fandt frem til, at transparens-
typen fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse blev opfattet som den mest troveerdige af
de fire transparenstyper, da denne type reducerer leeserens usikkerhed om bloggerens hensig-
ter og motiver (Carr & Hayes, 2014). Derudover kan fuld fremleggelse af kommerciel indfly-
delse ogsé have en positiv effekt for bloggerens troveerdighed i forhold til bloggerens rolle

som endorser, da dette kan understrege bloggerens position over for bloglaseren som betyd-
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ningsfuld informationskilde og ekspert inden for sit felt (Carr & Hayes, 2014:46). Ligeledes
fandt Carr og Hayes (2014:46) frem til, at ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse blev
opfattet som nastmest troveerdigt. Dette resultat kan fortolkes som et tegn pa, at bloglaseren
ikke er 1 stand til at gennemskue kommercielle samarbejder, nar intet samarbejde er direkte
anfort. Ydermere viste Carr og Hayes’ (2014:46) undersagelse, at leeseren opfattede fremlceg-
gelse af upartiskhed som varende ligestillet med troveerdigheden i blogindleg, hvor ingen
fremleeggeles af kommerciel indflydelse var fremlagt. Dette resultat indikerer, at bloglaeseren
antager, at indholdet pa bloggen er uden kommerciel indflydelse, med mindre andet er anfort
(Carr & Hayes, 2014:46). Endelig kunne Carr og Hayes (2014:46) konkludere, at fremleggel-
se af mulig kommerciel indflydelse var den mindst trovaerdige af de fire transparenstyper, da

den gjorde det sveaert for leeseren at afkode, hvilke elementer 1 indleegget der var sponsoreret.

L e P D e

Figur 4: Carr & Hayes (2014) typer af transparens. Egen tilvirkning (opsaetning og oversattelse)

Carr og Hayes’ (2014) resultater kan imidlertid kritiseres pa en raekke punkter. For det forste
er kategoriseringen af transparenstyper foretaget ud fra deres egne observationer, hvor frem-
gangsmaden fremstér relativt uklar for laeseren. Det er derfor uvist, hvilke parametre kategori-
seringen er foretaget ud fra, og om andre parametre og transparenstyper ville have varet rele-
vante at inddrage 1 undersogelsen. En anden kritik af Carr og Hayes’ (2014) transparenstyper
er, at de er foretaget i en amerikansk kontekst, og derfor ikke nedvendigvis er direkte anven-
delige 1 andre kulturelle kontekster. Pa trods af disse kritikpunkter finder vi Carr og Hayes’
(2014) transparenstyper anvendelige, fordi de fremstar som en operationel tilgang til maling
af transparens pa blogs. Vi vil dog vare opmarksomme pé kritikpunkterne i den empiriske

analyse og tilvirke transparenstyperne, hvor det findes nedvendigt.
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Efter at have introduceret teori om transparens pa blogs vil vi i det folgende inddrage teori om
informationstroveerdighed for at rette fokus mod indholdets betydning for troverdighedsop-

fattelsen.

3.4.3 Informationstrovaerdighed

Informationstrovaerdighed inkluderes for at kunne belyse bloglasernes trovaerdighedsopfattel-
se af de forskellige transparenstyper mere precist, da afthandlingens fokus er at undersoge
bloglaesernes troverdighedsopfattelse ved kommercialiseringen af blogs. Ved informations-
trovaerdighed er der tale om den information, som afsender videregiver til modtager, og hvor-
vidt denne virker troverdig. Informationstrovaerdighed er tet forbundet med Aristoteles klas-
siske begreb logos, der hafter sig ved om den information, der prasenteres, virker logisk og
plausibel (Helder, 2011). Metzger og Flanagin (2013:213) anbefaler en raekke kriterier, ud fra
hvilke online informationstrovaerdighed kan forstds: “Recommended approaches to online
information evaluation typically include five criteria that users should employ, including
checking the accuracy, authority, objectivity, currency, and coverage or scope of the infor-

mation and/or its source” (Figur 5).

Figur 5: Metzger og Flanagins (2013) kriterier til evaluering af online informationstrovaerdighed, egen tilvirkning

Ifolge Metzger og Flanagin (2013:213) refererer informationstrovardighedskriteriet praecisi-
on” til, hvorvidt den pagaldende online information er fri for fejl, og om den kan bekraftes
offline. ”Autoritet” daekker over forfatterens kvalifikationer og myndighed til at udtale sig
(Metzger & Flanagin, 2013:213). ”Objektivitet” skal forstds som forfatterens hensigt med in-
formationen, samt om forfatteren har kommercielle bagtanker (Metzger & Flanagin,
2013:213). ”Gyldighed” beskriver hvor tidssvarende informationen er, og endelig
ker “omfang” over, hvor dybdegdende informationen er (Metzger & Flanagin, 2013:213). I
denne afhandling valger vi at inddrage Metzger og Flanagins (2013) definition og kriterier af
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informationstroverdighed til at evaluere trovaerdighedsopfattelsen af Carr og Hayes’ (2014)
transparenstyper. Vi vil dog opfatte kriterierne som abne for tilpasning til blogmediet, séledes
at de bliver relevante for den pagaeldende analyse af informationstrovaerdighed pd modeblogs.
Kriterierne til at evaluere informationstrovardighed kan anvendes, hvis man gnsker at afgore
selve blogindlaeggets trovaerdighed. Man kan imidlertid forholde sig kritisk over for, om det
kunne vere relevant at benytte andre kriterier til at afgere trovaerdighedsopfattelsen af de fire
transparenstyper. Eksempelvis kan medie- og afsendertrovaerdighed ogsa inddrages, da kon-
cepterne medie (blog), information (blogindlaeg) og afsender (blogger) er tet forbundne. Vi
vaelger imidlertid udelukkende at anvende informationstrovardighed 1 undersegelsen af Carr
og Hayes’ (2014) transparenstyper, da vi gnsker at evaluere trovaerdighedsopfattelsen af selve
indholdet og ikke af mediet eller afsenderen (jf. 1.6 Afgreensninger). Afsendertrovardighed er
dog ogsa et relevant koncept at uddybe 1 denne athandling, hvilket der vil blive redegjort for i

folgende afsnit.

3.5 Afsendertrovaerdighed

I det folgende vil vi bevaege os videre 1 athandlingens konceptuelle teorimodel (Figur 2) ved
at inkludere teori inden for underemnet afsendertrovaerdighed, hvilket i denne afthandling af-
granses til at indebare etos-begrebet, opinion leadership og parasocial interaktion. Disse teo-
retiske koncepter inddrages for at finde frem til, om kommercialiseringen af blogs har betyd-

ning for bloggerens afsendertrovardighed og forhold til leeseren.

3.5.1 Etos

Afsendertrovaerdighed knytter sig til modtagerens opfattelse af afsenderen, og i en overtalel-
sessituation er det afgarende, at afsenderen fremstér troverdig for at kunne overtale sit publi-
kum (Nielsen, 2003). Retorikkens klassiske appelformer logos, patos og etos er vigtige ele-
menter 1 en overtalelsessituation (Helder, 2011). Serligt etos-begrebet spiller en vigtig rolle,
da etos er nert forbundet med afsenderens personlighed og karakter (Helder, 2011). Netop
etos-begrebet indeholder elementerne palidelighed og kompetencer (Helder, 2011:40), som
ligger taet op af definitionen af troveerdighed (jf. 3.3.1 Definition og relevant litteratur). Ari-
stoteles kendetegner etos-apellen ud fra tre dyder, der binder sig til talerens karakter: phrone-

sis, areté og eunoia. Phronesis omhandler afsenderens kompetence, demmekraft og dermed
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ekspertise pa et givent omrade (Helder, 2011:42). Areté beskriver afsenderens menneskelige
egenskaber, eksempelvis evnen til at virke sympatisk, og eunoia betegnes som afsenderens
velvilje over for modtageren (Helder, 2011; Nielsen, 2003). Dermed kan der argumenteres for,
at etos-begrebets phronesis-koncept svarer til begrebet ekspertise 1 trovardighedsdefinitionen,
og de sidstnevnte etosdyder, areté og eunoia svarer til begrebet pdlidelighed 1 troverdig-
hedsdefinitionen (jf. 3.3.1 Definition og relevant litteratur). Aristoteles papeger, at alle tre
dele af etos ber vere tydelige for modtageren for at opnd et mél om at fremstd troverdig
(Helder, 2011). Det kan imidlertid diskuteres, om det 1 praksis er muligt at adskille de tre be-
greber pd denne vis. Eksempelvis vil en modtager kunne forveksle etos-dyden areté, det vil
sige evnen til at virke sympatisk, med det klassiske patos-begreb, der har at gere med afsen-
derens evne til at appellere til modtagerens folelser (Helder, 2011). Med vores socialkonstruk-
tivistiske udgangspunkt ensker vi ikke at adskille begreberne markant fra hinanden, da vi er
indforstaet med, at der er flere dele af kommunikation fra en afsender, der eksempelvis pavir-
ker modtagerens opfattelse af afsenderens trovaerdighed. Dog tager vi udgangspunkt i etos-
begrebet og de tre etos-dyder for at kunne anvende teorien til at undersege etos-begrebets be-
tydning for bloglaesernes trovaerdighedsopfattelse ved kommercielle samarbejder pé blogs.

Efter at have gennemgéet etos som bearende begreb for en afsenders troverdighed, vil opinion

leadership blive praesenteret som havende yderligere betydning for en afsenders trovardighed.

3.5.2 Opinion leadership

I det folgende vil athandlingen redegere narmere for forholdet mellem afsender og modtager
ved at introducere fanomenerne “opinion leader” (meningsdanner) og market maven” (mar-
kedsekspert). Dette gores for at kunne anvende begreberne 1 undersggelsen af, hvilken indfly-
delse kommercialiseringen har pa bloggerens rolle som opinion leader. Begreberne opinion
leader og market maven inkluderes, da de, som etos-begrebet, legger sig til en afsender og

dennes evne til at fremsta trovaerdig over for en modtager.

En opinion leader er en person, som karakteriseres ved at have viden, ekspertise og indflydel-
se pa sine omgivelser inden for ét specifikt omradde (Feick & Price, 1987:84). Dermed svarer
opinion leader-begrebet til definitionen pé trovaerdighed og herunder begreberne ekspertise og
palidelighed (jf- 3.3.1 Definition og relevant litteratur). En opinion leader anses som en tro-

verdig informationskilde af sine modtagere (Katz & Lazarsfeld, 1955), og flere studier har
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vist at jo hgjere grad af troverdighed, jo mere indflydelse har en opinion leader (Carr & Hay-
es, 2014; Chu & Kamal, 2008). En opinion leader er motiveret til at kommunikere om et em-
ne grundet egen engagement og interesse for et givent felt (Feick & Price, 1987:84). Katz og
Lazarsfeld (1955) pointerer, at en opinion leader er mere informationsegende pa specifikke
omrader end de personer i1 netvaerket, som pavirkes. Disse benytter sig af kontakten til en opi-

nion leader for at holde sig orienteret om specifikke emner.

Opinion leaders kan hjelpe med at drage opmerksomhed, for eksempel mod bestemte pro-
dukter, og de kan yderligere have en stor betydning for, hvordan deres medmennesker forhol-
der sig til disse produkter (Katz, 1957). Derudover kan en opinion leader radgive sine omgi-
velser, eksempelvis om forbrugsvalg (Nisbet & Kotcher, 2009:329). Katz (1957:73) karakte-
riserer en opinon leader ud fra tre felles dimensioner; who one is: personlighedskarakteristika
og personlige verdier, what one knows: graden af ekspertise, som personen har om et givent

emne, og whom one knows: antallet af kontakter, personen har i sit netvaerk.

Et lignende begreb for indflydelsesrige personer er market mavens, som defineres som: indi-
viduals who have information about many kinds of products, places to shop, and other facets
of markets, and initiate discussions with consumers and respond to requests from consumers
for market information” (Feick & Price, 1987:85). Market mavens og opinion leaders har der-
for ligheder, men adskiller sig ved, at market mavens’ indflydelse er baseret pa en generel
markedsekspertise, hvorimod opinion leaders har en mere specifik markedsekspertise. Dog
kan en market maven ogsa fungere som en opinion leader inden for et specifikt omrade, hvori

personen har tilegnet sig sarlig ekspertise og viden (Feick & Price, 1987).

Pa baggrund af ovenstidende redegerelse, anskuer vi 1 denne athandling market mavens og
opinion leaders som to sammenflettede begreber (Figur 6). Imidlertid benytter vi begrebet
opinion leaders til at beskrive modtagerens opfattelse af bloggeren, da athandlingens fokus er
pa danske modebloggere, der anses som specialiserede inden for et afgraenset emne (mode),

hvilket dermed stemmer overens med definitionen pa en opinion leader (Feick & Price, 1987).

Market maven Opinion leaders
Generel markedsekspertise Specifik markedsekspertise

Figur 6: Illustration af market mavens og opinion leaders. Egen illustration
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3.5.2.1 Two-Step Flow-modellen og BCTDI-modellen

Efter at have introduceret opinion leadership som en del af afsendertroveerdighed vil vi nu re-
degore for "Two-Step Flow”-modellen (fo-trins modellen) udviklet at Katz og Lazarsfeld
(1955), som illustrerer, at opinion leaders ikke fremstér isoleret, men altid i forbindelse med
en modtager. Katz og Lazarsfeld (1955) udviklede Two-Step flow-modellen i forbindelse
med det amerikanske prasidentvalg i 1940, og modellen kortleegger, hvordan massemedierne
indirekte pavirker forbrugeres holdninger. Denne pavirkning finder sted, da et bestemt antal
personer, opinion leaders, fremstar som informationsgatekeepere, der videresender informati-
on fra massemedierne til deres personlige netveerk (Katz & Lazarsfeld, 1955). Modellen be-
stér af to trin; forste trin er afsendelse af information fra massemedierne til meningsdannere,
og andet trin er opinion leaders’ videreformidling af denne information til deres sociale net-
vark. I andet trin har opinion leaderen stor indflydelse og betydning for, hvordan det sociale
netvaerk modtager informationen (Katz & Lazarsfeld, 1955). Katz og Lazarsfelds (1955) mo-
del tager imidlertid ikke hegjde for feedback og dermed interaktion mellem en opinion leader
og dennes sociale netverk, hvilket fir modellen til at fremsta relativt afsenderfokuseret.
Uzunoglu og Misci Kip (2014) har imedekommet denne problematik ved en videreudvikling
af den velkendte Two-Step Flow-model og tilvirket den blogmediet. Denne nye tilvirkning
kaldes ”Brand communication through digital influencers model” (BCTDI-modellen). Model-
len har udskiftet massemedierne med en brandinformationskilde, hvor bloggeren anses som
opinion leader, og bloglesere samt venner og folgere udger det sociale netvark (Se bilag 26
for oprindelig model). Da BCTDI-modellen ogsé inddrager mikroblogging, og dette ikke er
en del af fokus 1 athandlingen, introduceres derfor herunder en tilvirket udgave af modellen,

hvor mikroblogging ikke er inddraget (Figur 7).
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Figur 7: Uzunoglu & Misci Kips (2014) Brand communication through digital influencers model (BCTDI), tilvirket
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I BCTDI-modellen definerer Uzunoglu og Misci Kip (2014) bloggeren som vearende en onli-
ne opinion leader, som i forste trin modtager brandinformation fra virksomheder. Herefter af-
koder bloggeren denne brandinformation og deler budskabet pa sin blog 1 trin to. I tredje trin
videresendes budskabet til blogleserne, som fortolker det (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). I
dette trin er det ogsd muligt for blogleserne at kommentere og indga i1 en dialog om indholdet,
hvilket giver BCTDI-modellen en interaktiv dimension (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). I sid-
ste trin 1 modellen har bloglaseren mulighed for at dele budskabet fra bloggeren med sine eg-
ne venner og folgere. Dette betyder, at brandinformationen, som oprindeligt var sendt til
bloggeren 1 modellens forste trin, kan nd meget leengere ud end blot til blogleserne (Uzunoglu
& Misci Kip, 2014). Ud over de fire trin i modellen reprasenterer de stiplede linjer 1 Figur 7,
at udbredelsen af budskabet sker lobende. Det vil sige, at bloglaeseren og dennes folgere, der
modtager et budskab, kan dele dette budskab ikke kun med hinanden, men ogsd med bloggere
eller brands (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Dermed er hver modtager 1 BCTDI-modellen en
potentiel afsender 1 videreformidlingen af et budskab (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

I modsatning til Katz og Lazarsfelds (1955) Two-Step Flow-model medregner Uzunoglu og
Misci Kips (2014) BCTDI-model i langt hgjere grad modtageren af et budskab, og budskabet
som bloggeren videreformidler ikke anskues som isoleret, men som en del af en kontinuerlig
proces. Denne proces illustrerer ogsa, at der opbygges en form for relation mellem blogger og
bloglaser, hvor kommunikation gir begge veje, hvilket netop er kendetegnende for den inter-
aktion, som finder sted pa de sociale medier og pa blogmediet. Derudover anser Katz og La-
zarsfeld (1955) opinion leaderen som en gatekeeper af information, hvorimod Uzunoglu og
Misci Kips (2014) BCTDI-model tager hegjde for, at bloglaeserne eller deres venner kan kom-
munikere direkte med brandinformationskilden udenom bloggeren som opinion leader. Ud fra
denne diskussion af Two-Step Flow-modellen og BCTDI-modellen valger vi at tillegge os
Uzunoglu og Misci Kips (2014) BCTDI-model, da vi finder modellen anvendelig til at under-
soge bloglesernes trovaerdighedsopfattelse af bloggeren som opinion leader grundet BCTDI-
modellens anskuelse af interaktivitet mellem afsendere og modtagere af kommunikation.
Derudover stemmer BCTDI-modellen ogsa overens med athandlingens socialkonstruktivisti-
ske stasted, da den opfatter kommunikation som varende i1 en kontinuerlig proces mellem de
involverede akterer, hvilket svarer til socialkonstruktivismens opfattelse af, at viden altid er i

vedvarende forandring, da den pavirkes af sociale omstaendigheder (Wenneberg, 2009).
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Efter at have introduceret teori om opinion leaders, Two-Step Flow-modellen og BCTDI-
modellen vil afthandlingen 1 det folgende introducere teori om parasocial interaktion som det
sidste teoretiske koncept inden for underemnet afsendertroverdighed jevnfor den konceptuel-

le teorimodel for athandlingen (Figur 2).

3.5.3 Parasocial interaktion

I dette afsnit uddybes relationen mellem bloggere og bloglesere, da pilotstudierne viser indi-
kationer pa, at blogleserne oplever en form for personlig relation til bloggeren (jf- 1.7 Pilot-
studier). 1 det folgende afsnit vil vi derfor inddrage teori om parasocial interaktion med hen-
blik pa at undersege, hvilken rolle kommercielle samarbejder pd blogs har for bloglaeserens

opfattelse af den parasociale interaktion med bloggeren.

Parasocial interaktion (PSI) er et begreb, der beskriver en relation mellem en modtager og en
medieperson, og PSI defineres som “the illusion of a face-to-face relationship with a media
performer” (Horton & Wohl, 1956, i Colliander & Erlandsson, 2015:111). PSI er sdledes en
form for psykologisk relation mellem mediepersoner og modtagere, hvor modtageren oplever
at have en personlig relation til mediepersonen. De fleste studier af PSI har fokuseret pa rela-
tionen mellem en TV-medieperson og en modtager (tilskuer/seer), hvor modtagerne opfatter
en form for venskab med en medieperson, som de ofte ser i TV (Auter, 1992; Giles, 2002;
Rubin & McHugh, 1987). I de tidligere studier af PSI har det vist sig, at opfattet realisme og
tiltrecekning (Auter, 1992; Rubin & McHugh, 1987) samt kammeratskab (Rosengren & Win-
dahl, 1972) til mediepersonen er nart knyttede begreber til denne form for venskab gennem
skermen. Dette antyder, at modtageren skal opfatte mediepersonen som realistisk, herunder
autentisk, og vere tiltrukket af personen samt opfatte en form for kammeratskab, for at PSI

kan opsté (Giles, 2002).

PSI pa sociale medier og blogs har imidlertid oplevet relativt begraenset opmarksomhed 1
forskningen. Ballentine og Martin (2005) har fokuseret pa, hvordan modtagere far en opfattel-
se af digitalt venskab med en fremmed pa online fora, hvis afsenderen ofte interagerer eller
deler information om sit privatliv. Dette studie fandt frem til, at leeserne 1 et online forum far
en opfattelse af intimitet, nar den anden person deler information om sit privatliv (Ballentine
& Martin, 2005). Colliander og Dahlén (2011) har foretaget en underseggelse af modeblogs’

evne til at skabe omtale (publicity) i ssmmenligning med online modemagasiner. Dette studie
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viser, at modeblogs 1 hgjere grad er i stand til at skabe omtale end online modemagasiner,
hvilket forklares med den tilstedevaerende PSI mellem bloglasere og bloggere (Colliander &
Dahlén, 2011). Ydermere paviste dette studie, at bloglaesere opfatter en blogger som en “mo-
derigtig ven”, hos hvem bloglaserne finder rdd og vejledning inden eksempelvis kebssituati-
oner (Colliander & Dahlén, 2011). Pa trods af den begransede opmarksomhed i litteraturen
ma man imidlertid antage, at PSI er serlig relevant at undersoge pd blogs grundet bloggens
interaktive natur. Som Auter (1992) ogsé konstaterer, forsteerkes PSI nemlig efter adskillige
interaktioner, hvilket mé siges at vaere kendetegnene for blogmediet, som ofte opdateres flere
gange dagligt. Nar bloggere indgar i en sarlig relation med deres lasere, kan det séledes an-

skues som et opfattet “digitalt venskab” gennem skarmen, hvilket kan beskrives som PSI.

The viewing episode

Person Person
judgment knowledge

Discuss
figure with
others

Other
encounters

Imitative
behaviour
(modeling?)

Imagined
interaction

A 4

Make attempt to
contact

Figur 8: Stadier i udviklingen af en parasocial relation, Giles (2002)

Baseret pa eksisterende forskning har Giles’ (2002) sammenfattet tidligere PSI studier til to
komponenter af PSI. Det forste komponent omhandler forbrugerens sociale meder med me-
diefiguren, og det andet komponent indeberer de stadier, som en forbruger gennemgar 1 sit
mede med mediefiguren, og som ultimativt skaber en parasocial relation mellem forbruger og
medieperson (Giles, 2002:293). I denne athandling vil vi imidlertid kun gere brug af Giles’
(2002) andet komponent, nemlig stadierne, som gennemgas af forbrugeren. Dette vaelges, da

vi gnsker at undersegge bloglesernes opfattelse af PSI, og vi derfor pa forhdnd har identificeret
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de sociale mader mellem mediefigur og forbruger i PSI, 1 form af bloglesning. Giles’ (2002)
model, som omhandler stadierne af PSI (Figur 8), er tilteenkt psykologisk forskning og model-
len er oprindeligt skabt til TV-mediet (Giles, 2002). Modellen er bygget op om tre grundlaeg-
gende funktioner; den beskriver stadierne af PSI, den illustrerer sammenhaengen mellem de

forskellige stadier, og den forudser mulige udfald af PSI (Giles, 2002:292-293).

I det folgende vil stadierne 1 Giles’ (2002) model blive introduceret (Figur 8). I den gverste
ovale del af modellen eksponeres modtageren for en interaktion med mediepersonen og dan-
ner, gennem en kognitiv proces, en opfattelse af personen ud fra en eksisterende viden om
personen samt viden om personen fra andre (Giles, 2002:296). Pa baggrund af dette fore-
kommer der forskellige udfald. Eksempelvis kan modtageren opfatte lighed med medieperso-
nen, og herefter behover interaktionen ikke nedvendigvis at ga videre (Giles, 2002:296). Al-
ternativt vil modtageren identificere sig med mediepersonen, hvorefter modtagerens adfaerd
potentielt kan gé i1 en imitativ retning (Giles, 2002:296). Denne imitative adfaerd vil igen en-
ten blive forsterket eller forstyrret af andre moder med mediepersonen (Giles, 2002:296). PSI
finder, ifolge Giles (2002), kun sted, ndr modtageren eksponeres for mediepersonen flere ste-
der, eksempelvis ved at se personen i andre sammenhange eller ved at diskutere medieperso-
nen med andre og fi viden og sladder om personen fra andre (Giles, 2002). Andre personers
holdninger om mediepersonen kan have stor betydning for modtagerens opfattelse af medie-
personen, iser hvis disse holdninger modstrider modtagerens oprindelige holdninger om me-
diepersonen (Giles, 2002:297). De sidste to stadier 1 Giles’ (2002) model er mulige udfald af
PSI: "forestilling om interaktion” og “forseg péd kontakt”. Ved stadiet forseg pa kontakt” for-
soger modtageren at kontakte mediepersonen (Giles, 2002). Inden dette stadie danner modta-
geren en “forestilling om interaktion” med mediepersonen pa baggrund af de forgaende stadi-
er, hvor modtageren overvejer fordelene og ulemperne ved at kontakte mediepersonen (Giles,
2002:298). Giles (2002:298) pointerer, at de fleste tilfelde af PSI imidlertid ender ved stadi-
et “forsag péd kontakt”, og den parasociale relation forbliver i stedet en del af modtagerens

kulturelle og sociale liv.

Da vi vaelger at anvende Giles’ (2002) model i forbindelse med blogmediet, er vi bevidste om,
at “forsog pd kontakt” indgdr som en mere naturlig del af blogmediets interaktive natur
(Uzunoglu & Misci Kip, 2014) end TV-mediets, som modellen oprindeligt er udviklet til.
Dog anses “forseg pa kontakt” stadig som det sidste stadie af PSI, da Giles (2002) understre-
ger, at PSI godt kan opsté, uden at forbrugeren gor forseg pd kontakt.
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En kritik af denne model er, at modellen er lavet pa baggrund af eksisterende forskning om
PSI, og der er derfor mulighed for, at modtageren kan gennemga andre stadier end de navnte.
Derudover er modellen skabt til TV-mediet, og medet med en mediefigur er 1 dag anderledes
tilgeengeligt, eksempelvis grundet den ggende adgang til kontakt, som de sociale medier gor
mulig. Pa trods af disse kritikpunkter anser vi Giles’ (2002) model som generisk og anvende-
lig 1 denne kontekst, da stadierne ogsa kan benyttes 1 andre mediesammenhange. Vi vil derfor
anvende Giles’ (2002) model til at undersoge PSI mellem blogleser og blogger. Vi finder
modellen brugbar til at belyse, hvorvidt kommercialiseringen af blogs har betydning for blog-
leesernes opfattelse af PSI med bloggeren, og resultaterne vil dermed vare behjelpelige til at

afgere bloggerens afsendertroverdighed.

Efter at have gennemgaet afsendertroverdighed, herunder etos, opinion leadership og PSI, er
det vesentligt at understrege, at disse teoretiske koncepter 1 hgj grad ma forventes at vare
nert relaterede. Séledes ma vi antage, at disse koncepter vil komplimentere hinanden 1 den
kommende empiriske analyse. I det neste afsnit vil vi nu bevage os videre 1 den konceptuelle
teorimodel (Figur 2) til det sidste underomrade “match”, hvor der inddrages teori om endorse-

re og brands samt brandpersonlighed.

3.6 Match

Pilotstudierne viser der sig indikationer pa, at ’matchet” mellem bloggeren og den kommerci-
elle samarbejdspartner er af betydning for bloglaeserens troverdighedsopfattelse (jf. 1.7. Pi-
lotstudier). Disse indikationer gor det dermed relevant at dykke dybere ned i en empirisk un-
dersaggelse af matchs betydning for trovardighedsopfattelsen. Derfor introduceres der i det
folgende udvalgt litteratur om match for at klargere forstéelsen af begrebet 1 denne athandling.
Litteraturen om match mellem brand og blogger i kommercielle samarbejder er imidlertid
yderst begrenset, og dette teoriafsnit vil derfor inddrage teori om match mellem endorsere og
brands for at n@rme os match-begrebet. Derefter vil der redegores for Aakers (1997) brand-

personlighedsskala for at kunne vurdere modellens anvendelighed i en senere analyse.

3.6.1 Definition og relevant litteratur

Ordet "match” defineres som “something which exactly corresponds to or complements an-

other; something forming one of a matching pair” (Oxford English Dictionary, 2015). Ved
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ordet match forstds dermed overensstemmelse og sammenhang mellem to parter. Da match
ikke tidligere er undersegt inden for kommercialiseringen af blogs, er det nedvendigt at defi-
nere, hvad vi forstdr ved match i denne sammenhang. I denne athandling tillegger vi os en
definition af match mellem blogger og brand som modtagerens opfattelse af overensstemmel-
se mellem bloggerens personlige brand og det omtalte brands personlighed. Med omtalte
brand menes der bade brands, som indgar i kommercielle samarbejder med bloggeren, og
brands, der omtales af bloggeren pa eget initiativ, uden at kompensation nedvendigvis er ind-
blandet. Vores fokus i den folgende empiriske undersegelse vil dog vere pa brands, som ind-

gar i kommercielle samarbejder med bloggeren.

Litteraturen om match mellem blogger og brand er relativt begraenset. Uzunoglu og Misci Kip
(2014) har undersogt bloggeres rolle som opinion leaders og fandt i deres studie frem til, at
matchet mellem blogger og brand er af betydning, nar brand managers skal udvalge hvilke
bloggere, de vil samarbejde med. Ifelge Uzunoglu og Misci Kip (2014) skal bloggen vare
relevant for brandet for at skabe brand intimitet. Derudover er det vigtigt for brand managers,
at brandets mélgruppe og bloggens laesere matcher (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Et kritik-
punkt ved dette studie er, at det ikke uddybes, hvad der menes med “’relevant”. Vores fortolk-
ning af relevans er, at der er en lighed mellem bloggerens brandpersonlighed og brandets per-

sonlighed, og at denne lighed giver mening for bloglaseren.

Da litteraturen om match mellem blogger og brand som navnt er relativt begranset, inddra-
ges der 1 det folgende litteratur om endorsere og match. Flere studier har undersegt match
mellem en endorser og et brand (Baker & Churchill, 1977; Caballero & Pride, 1984; Caballe-
ro & Solomon, 1984; Friedman & Friendman, 1979; Peterson & Kerin, 1977). Disse typer af
studier viser generelt, at match mellem en endorser og et brand ferer til en raekke positive ud-
fald for virksomhederne, som eksempelvis en mere positiv holdning til brandet og hgjere
brandgenkendelse (Gwinner & Eaton, 1999). Kanungo og Pang (1973) var nogle af de forste
til at foresla, at der burde vaere en sammenhang (fittingness) mellem talsperson i en reklame
og det produkt, der reklameres for. I deres studie fandt Kanungo og Pang (1973) frem til, at
selv et simpelt match mellem de fysiske kendetegn ved talspersonen og de opfattede kende-
tegn ved produktet kan pavirke forbrugerens evaluering af produktet. Kahle og Homer (1985)
opstillede péd lignende vis “match-up-hypotesen”, som havder, at et samarbejde med en

endorser er mere effektivt, nar der er et match mellem endorseren og brandet.
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Disse tidlige studier giver et indblik i, at match mellem endorser og brand er af betydning in-
den for traditionel markedskommunikation. Studierne giver ogsd en indikation af, at det er
relevant at undersege, hvorvidt match mellem blogger og brand har en betydning, ndr blogs
analyseres 1 en kommerciel sammenhang, hvor bloggere optraeder som endorsere. 1 det fol-
gende vil vi uddybe, hvilken teori der finder anvendelse til at forstd og sammenligne match

mellem blogger og brand.

3.6.2 Brandpersonlighedsskalaen

Da det ikke har veret muligt at finde andre studier, der ferhen har undersogt matchet mellem
en blogger og et brand, er det vigtigt at finde den rette undersggelsesmetode til dette. I denne
afhandling velger vi at forsta match ud fra brandpersonlighed, og vi vil dermed sammenholde
bloggerens brandpersonlighed med det omtalte brands personlighed. For at kunne afgere
hvorvidt der er match mellem bloggerens brandpersonlighed og det omtalte brands person-
lighed, vil vi inddrage Aakers (1997) brandpersonlighedsskala™ (Brand Personality Scale)
(Tabel 4). Vi vil imidlertid begynde med en kort redegearelse for, hvad vi forstar ved brand-
personlighed.

Begreberne brandidentitet, brand image og brandpersonlighed bruges ofte i sammenhang,
men kan vere svere at adskille. Forskere inden for branding har ofte skelnet mellem brand-
identitet, som forstas fra afsenderens side, og brand image, som forstas fra modtagerens side
(Konecnik & Go, 2008). Brandpersonlighed ses ofte som en vigtig del af brandidentiteten og
kan dermed kategoriseres som afsenderens forstaelse af brandet (D. Aaker & Joachimsthaler,
2000; Keller, 2008). Kapferer (1992) er imidlertid af den holdning, at skabelsen af et brand
ikke er sd skarp adskilt, da brandidentiteten konstrueres i en kontinuerlig proces mellem af-
sender og modtager. Kapferer (1992) opfatter brandpersonlighed som noget, der afbilleder
afsenderen, men som derefter er en del af den samlede brandidentitet, der skabes 1 samspil
mellem afsender og modtager. Da vi arbejder ud fra et socialkonstruktivistisk stisted, tillaeg-
ger vi os Kapferers (1992) anskuelse af brandidentitet og anser dermed brandpersonlighed og
brandidentitet som varende i1 kontinuerlig konstruktion mellem afsender og modtager, da for-

stdelser skabes gennem sociale interaktioner (Wenneberg, 2009).
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z)s[.)rlgtl.gth)e d Nede pa jorden: familiefokuseret, provinsiel, traditionel, arbejderklasse, er-
eerity keamerikansk (Down-to-earth)
Arlig: oprigtig, egte, etisk, betenksom, omsorgsfuld (Honest)
Gavnlig: original, oprigtig, tidles, klassisk, gammeldags (Wholesome)
Glad: felsom, venlig, varmhjertet, glad (Cheerful)
?Fjl tu.stlasmet) Dristig: moderigtig, spendende, anderledes, prangende, udfordrende (Daring)
xcitemen Energisk: cool, ung, spralsk, udadvendt, eventyrlysten (Spirited)
Fantasifuld: unik, humoristisk, overraskende, kunstnerisk, sjov (Imaginative)
Tidssvarende: nathengig, nutidig, innovativ, angrebslysten (Up-to-date)
Kompetence Palidelig: hardtarbejdende, forsvarlig, effektiv, trovardig, omhyggelig (Reli-
(Competence) able)
Intelligent: teknisk, virksomhed, serigs (/ntelligent)
Succesfuld: leder, selvtillid, indflydelsesrig (Successful)
Raffinement . . .
(Sophistication) Overklasse: prominent, nydelig, preetenties, raffinement (Upper Class)
OpRISTCANON) | oy ymerende: feminin, gnidningsles, sexet, blid (Charming)
g{)bustged ) Udendorstypen: maskulin, Western, aktiv, atletisk (Outdoorsy)
uggedness Hardfor: robust, steerk, kontant (Tough)

Tabel 4: Aakers (1997) brandpersonlighedsskala, egen tilvirkning (overszettelse)

Aaker (1997) har introduceret en revideret konceptuel forstéelse af brands med fokus pa, at
brands i1 forbrugerens bevidsthed kan tillegges visse personlighedstraek. Aaker (1997) udvik-
lede 1 den forbindelse en brandpersonlighedsskala til at méle et brands personlighed og skala-
en baseres pa psykologiens “Fem Store” menneskelige personlighedsfaktorer (Goldberg,
1993). Brandpersonlighed bliver af Aaker (1997:347) defineret som "...the set of human
characteristics associated with a given brand”, og de fem store personlighedsfaktorer er: op-
rigtighed” (sincerity), ”entusiasme” (excitement), "kompetence” (competence), “’ratfinement”
(sophistication) og “robusthed” (ruggedness). Aaker (1997) beskriver, at brands kan have en
kompleks personlighed, som gar pa tvaers af de fem overordnede personlighedsfaktorer. Hver
af de fem faktorer har en raekke underdimensioner, som har til hensigt at nuancere faktorerne.
I Tabel 4 ses disse femten underdimensioner, samt David A. Aakers (2002) videre uddybning
af underdimensionerne. Rent strategisk kan de femten underdimensioner udvalges og kombi-
neres pa forskellig vis for at skabe en brandpersonlighed ud fra de fem overordnede person-

lighedsfaktorer (J. L. Aaker, 1997).

Aakers (1997) brandpersonlighedsskala kan kritiseres pa flere punkter. Geuens, Weijters og
De Wulf (2009) kritiserer brandpersonlighedsfaktorerne for ikke at vaere brugbare i andre kul-

turer, da de er skabt i en amerikansk kontekst. Set 1 en dansk kontekst kan det for eksempel
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virke irrelevant at beskaftige sig med underdimensionerne &rkeamerikansk og western, da de
er naert forbundet til amerikansk kultur. Dermed kan man argumentere for, at ikke alle under-
dimensionerne af brandpersonlighedsskalaen er generelt anvendelige pa tvars af kulturer.
Derudover kritiserer Austin, Siguaw og Mattila (2003) brandpersonlighedsfaktorerne for ikke
at vaere 1 stand til at analysere et brand pa et individuelt niveau. Denne kritik kommer af, at
Aaker (1997) udferte sine analyser ud fra data, som var indsamlet pd tvers af informanter, og
som sammenlignede brands og brandpersonligheder. Dermed undersogte Aaker (1997) ikke,
om der var nogle uoverensstemmelser eller afvigelser af brandpersonlighed inden for det en-
kelte brand, men kun pa tveers af brands. Endelig kritiserer Azoulay og Kapferer (2003)
Aakers (1997) definition af brandpersonlighed, da de mener, at den er for lgs og inkluderer
for mange andre karakteristika end personlighed. Dette gor skalaen svar at méle personlighed
pa, da skalaen dermed ogsd maéler ikke-personlighedsrelaterede karakteristika som funktionel-
le egenskaber, demografi, forbrugerens billedverden, forbrugerens fremtreden og brand atti-

tude (Geuens et al., 2009).

Pé trods af disse kritikpunkter veelger vi 1 denne afhandling at tage udgangspunkt i Aakers
(1997) brandpersonlighedsskala til at skabe en forstdelse af, hvorvidt der er match mellem
bloggerens brandpersonlighed og det omtalte brands personlighed. Dermed tillegger vi os
Aakers (1997) definition, hvor brandpersonlighed omtales som et st af menneskelige egen-
skaber, som et brand kan associeres med. Trods kritikken af at Aakers brandpersonlighedsska-
la og definition af brandpersonlighed inkluderer egenskaber, som ikke er personlighedsrelate-
ret (Azoulay & Kapferer, 2003), vurderes det imidlertid, at disse ikke-personligheds-
relaterede egenskaber 1 brandpersonlighedsskalaen ogsa kan vere gavnlige for undersogelsen
af bloggerens brandpersonlighed og det omtalte brands personlighed. Eksempelvis vealger
webshoppen Nelly.com, som vil blive inddraget i den senere analyse (jf. 2.3 Casestudiet), at
beskrive sin egen brandpersonlighed med ord, som laegger sig op af Aakers (1997) person-

lighedsfaktor “entusiasme”. Dette illustreres 1 ordvalg s& som “ungdommelig”, "trendy”, ~ud-

advendt”, ’sjov” og “eventyrlysten” (Nelly.com, 2015) (Figur 9).

Pé trods af at eksempelvis “ungdommelig” er mere demografisk og ikke en personlighedska-
rakteristika, bruges den af Nelly.com til at beskrive deres egen brandpersonlighed. Da Nel-
ly.com (som afsender) dermed onsker at skabe og kommunikere en brandpersonlighed, som
udstraler ungdommelighed, er det antageligvis hensigten, at forbrugerne ogsd opfatter Nel-

ly.com som ungdommelig. Ud fra disse observationer vurderes det, at Aakers (1997) brand-
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personlighedsskala vil vere fyldestgerende til at undersege, hvordan bloglaeserne opfatter
bloggerens brandpersonlighed og det omtalte brands personlighed. Dette vurderes, da hensig-
ten med undersogelsen er at fa en fyldestgorende forstaelse af bloggerens og brandets person-
ligheder for at kunne vurdere, om der forefindes et match. Derudover vil vi forsege at imede-
komme det kulturelle kritikpunkt ved at vere opmarksomme pa, at vi benytter skalaen 1 en
dansk kontekst, og at informanterne derfor potentielt vil anvende mere nordiske betegnelser
end brandpersonlighedsskalaens nuvarende underdimensioner. I analysen vil vi gere brug af
Jennifer L. Aakers (1997) brandpersonlighedsskala samt David A. Aakers (2002) uddybnin-
ger af underdimensionerne, da disse nuancerer forstaelsen yderligere. Vi vil dog lebende refe-
rere til skalaen som Jennifer L. Aakers (1997) brandpersonlighedsskala. Afsluttende skal det
navnes, at Aakers (1997) brandpersonlighedsskala er skabt ud fra en kvantitativ metode, men
at vi 1 denne afhandling vil benytte skalaen med en kvalitativ tilgang til indsamling af data
(fordele og ulemper af kvalitativ metode uddybes 1 2.4. Kvalitative metoder). Med match vee-
rende det sidste element af athandlingens konceptuelle teorimodel (Figur 2), vil afhandlingens

analyse herefter pdbegyndes.

NELLY.COM NLYMAN.COM GRATIS BYTTE + RETURRET T.0.M. 10/1 2016 | FRI FRAGT* &= DKK~

N E L LYC O M Q Bliv medlem eller Logind

NYHEDER~v SHOP~ MARKER~v DESIGNERS~ TOPLISTEN UDSALG

VORES KERNEKOMPETENCE

Nelly.com og nlyman.com har et bredt udvalg af de allerseneste trends indenfor mode til en ungdommelig, trendy og
udadvendt malgruppe.

VORES VISION

Nelly straeber efter at blive nummer et i norden indenfor mode online til ungdommelige, trendy og udadvendte kvinder
og maend ved at tilbyde et bredt udvalg af de seneste trends indenfor mode.

VORES KENDETEGN
Trendy

Nelly.com og NLYMan.com tilbyder de allerseneste og hotteste trends med et bredt udvalg af varemaerker. Hos os
finder malgruppen altid alle sine modefavoritter og must-haves.

Ungdommelig

Nelly.com og NLYMan.com er rettet mod en ungdommelig malgruppe, der elsker at have det sjovt, er eventyrlystne og
fulde af energi. Deres livsstil kendetegnes af nysgerrighed og en stor livslyst.

Udadvendt

Flirtende, glamourgst partytej er hjertet af Nelly og hverdagstejet har altid lidt ekstra, der virker attraktivt og
karakteristisk. Nelly-pigen elsker at have fint tgj pa og er ikke bange for opmaerksomhed. For hende er hver dag en
fest!

Figur 9: Om Nelly.com, fra www.nelly.com/dk/om-nelly/
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4

Analyse:
Transparens




I folgende kapitel indgar en analyse af, hvilken rolle kommercialiseringen af blogs, og herun-
der transparens, spiller for bloglesernes troverdighedsopfattelse. Forste del af analysen un-
dersgger, hvilken transparenstype bloglaeserne finder mest trovaerdig og afdaekker, hvorvidt
blogleserne er i stand til at afgere kommerciel indflydelse pa blogs. Herefter undersoges in-
formationstrovaerdigheden for hver af de tre transparenstyper for at kunne afgere mere nojag-
tigt, hvad der er afgarende for bloglasernes troverdighedsopfattelse ved de forskellige typer

af transparens.

4.1 Transparenstyper og troverdighed

I dette afsnit vil vi sege at besvare underspergsmaélet: hvilken type af transparens finder blog-
lceserne mest troveerdig? Carr & Hayes (2014) opererer med fire transparenstyper, hvoraf tre
af typerne, fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse, ingen fremleggelse af kommerciel
indflydelse og fremleggelse af mulig kommerciel indflydelse, viser sig at vaere relevante for
denne undersogelse af transparens péd blogs. Tabel 5 viser et overblik over de resultater, der
kan frembringes fra de kvalitative interviews ved at eksponere de udvalgte informanter for tre
blogindleeg med tre forskellige typer af transparens (Bilag 11-13). Informanterne blev bedt
om at vurdere de tre blogindleeg, fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse (1), ingen frem-
leeggelse af kommerciel indflydelse (2) og fremleggelse af mulig kommerciel indflydelse (3),
ud fra hvilket de finder mest troveerdig til mindst trovaerdig. Tabellen skal derfor ses om et
udtryk for hvilken transparenstype, der fremstir mest troverdig (gron), naestmest trovaerdig

(gul) og mindst troverdig (rod) for informanterne.

Informanter 1 2 3
#1 Anne (Marejedig.com)

#2 Cecilie C. (Marejedig.com)
#3 Marlene (Marejedig.com )
#4 Sofie (Marejedig.com )

#5 Nikoline (Amaliewessel.dk)
#6 Erna (Amaliewessel.dk)

#7 Laura (Amaliewessel.dk)
#8 Clara (Amaliewessel.dk)

#9 Camilla (Passionforfashion.dk) Maske
#10 Cecilie L. (Passionforfashion.dk) Maske

#11 Mathilde (Passionforfashion.dk)

#12 Maria (Passionforfashion.dk)

Tabel 5: Transparens og troveerdiged, resultater uddraget fra kvalitative interviews (Bilag 14-25)
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Ud fra ovenstaende tabel kan vi udlede, at der ikke er én transparenstype, der er suverant
mest trovaerdig. Resultaterne peger pa, at informanterne finder blogindlegget med fremleg-
gelse af mulig kommerciel indflydelse (3) mest troverdigt, eftersom fem ud af 12 informanter
velger denne transparenstype som den mest troveerdige ud af de tre. Dernast er blogindlaeg-
get med ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse (2) den nastmest trovaerdige transpa-
renstype, da fire ud af 12 vaelger dette blogindleg og transparenstype som det mest trovaerdi-
ge. Blogindlegget med transparenstypen fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse (1)
fremstar som den mindst trovardige, da kun tre ud af 12 informanter veelger dette som det
mest troverdige, og otte ud af 12 informanter vurderer dette blogindleg til at vaere mindst

trovaerdigt.

4.2 Kommerciel indflydelse?

Ud over at belyse trovaerdigheden af de tre forskellige transparenstyper soger denne analyse
ogsd svar pa underspergsmalet: i hvor haj grad er blogleceserne i stand til at gennemskue
kommerciel indflydelse pa blogs? De udvalgte informanter blev spurgt om, hvorvidt de har en
opfattelse af, at der er kommerciel indflydelse i de tre blogindleg efter at de er blevet ekspo-
neret for hvert blogindleg. Informanternes vurdering er anfort 1 Tabel 5 med “ja”, hvis de
mener, at det er tilfeeldet, "mdske”, hvis der er tvivl eller uklarhed om den kommercielle ind-

flydelse, eller "nej”, hvis de er overbeviste om, at det ikke er tilfeeldet.

Ikke overraskende mener alle informanter, at der er kommerciel indflydelse i1 blogindlaegget
med fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse (1). Det er dog vard at bemarke, at en en-
kelt informant ikke bemarker anferslen af det kommercielle samarbejde, for hun bliver spurgt
ind til det: "Ndr det stdar i parentes, sa har jeg en tendens til bare at scrolle hen over det” (Bi-
lag 21, Informant 8). Dette tyder p4, at selve maden, det kommercielle samarbejde anferes pa,
har afgerende betydning for informanternes opfattelse af kommerciel indflydelse eller ej. I
blogindlegget med ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse (2) svarer to ud af 12 in-
formanter "ja” til spergsmélet om, hvorvidt der er kommerciel indflydelse. Seks af informan-
terne svarer “maske”, og fire af informanterne svarer “nej”. Dette indikerer, at informanterne
er 1 tvivl om, hvorvidt der forefindes kommerciel indflydelse, selv nér intet er anfert. I det
sidste blogindleeg med fremleggelse af mulig kommerciel indflydelse (3) svarer otte ud af 12

informanter “ja” til, at der er kommerciel indflydelse i blogindlegget. Til gengeald er det
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vaerd at bemarke, at flere af de adspurgte ikke legger marke til anferslen af teksten “con-
tains affiliate” (Bilag 11), "Dette post indeholder affiliate links” (Bilag 12) og “Contains af-
filiate links” (Bilag 13) 1 blogindlaegget, eller forst legger merke til det, da de bliver gjort

opmarksomme pa, at det ikke nedvendigvis er alt i blogindleegget, som er kommercielt:

"Det vil jeg umiddelbart tro, at det er (kommercielt, red.), men det er ikke min forste tanke
overhovedet. Det lyser ikke ud af det, at der er noget kommercielt, som det forste indleg, som
var meget gennemgdende sponsoreret (fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse, red.).
Jeg ser det ikke pa samme made her. Jeg ved, at der sikkert er noget kommercielt i det, men

jeg bider ikke pa samme made meerke i det” (Bilag 16, Informant 3).

Dette antyder, at det er svart for informanterne at vurdere, hvor meget kommerciel indflydel-

se transparenstypen indebarer.

4.3 Analyse: Informationstroverdighed

I denne del af analysen vil informationstroverdighed blive undersegt med fokus pa at besvare
undersporgsmaélet: hvad er afgorende for bloglcesernes troveerdighedsopfattelse ved forskelli-
ge former for transparens? Analysen vil dermed vare behjelpelig med at give en dybere for-
stdelse af, hvilke elementer der skaber eller hemmer trovaerdighedsopfattelsen 1 de forskellige
transparenstyper. Til analysen anvendes Metzger og Flanagins (2013) kriterier for online in-
formationstroveerdighed: “’precision”, ’autoritet”, “objektivitet”, ”gyldighed” og omfang” (jf.
3.4.3 Informationstroveerdighed). Ved at anvende disse kriterier kan der opnas en dybere for-
stdelse for hvilke elementer 1 de forskellige transparenstyper, der har en betydning for infor-
mationstroverdigheden. Vi vaelger imidlertid at tilvirke Metzger og Flanagins (2013) forstael-
se af kriteriet ”gyldighed” for at gere kriteriet mere anvendeligt til undersogelsen. Vores for-
stdelse af kriteriet ”gyldighed” daekker dermed ikke blot over, hvorvidt informationen er tids-

svarende (Metzger & Flanagin, 2013:213) men ogséd over, hvorvidt informanterne finder til-

stedevaerelsen af informationen gyldig pa blogmediet.

I analysen vil informationstroverdigheden for hver af de tre transparenstyper, fuld fremleg-
gelse af kommerciel indflydelse, ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse og fremlceg-
gelse af mulig kommerciel indflydelse, blive analyseret, forst med fokus pa hvilke elementer 1
informationen som skaber trovaerdighed, og herefter hvilke dele af informationen som ham-

mer trovaerdigheden. Empirien kodes ud fra Metzger og Flanagins (2013) fem kriterier for
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informationstroverdighed, og tematiseres for at give et overblik og finde tendenser 1, hvad der
har betydning for informanternes troverdighedsopfattelse. Analysen vil lebende forklare,

hvordan kodningen og tematiseringen er forekommet.

4.3.1 Fuld fremlaeggelse af kommerciel indflydelse

4.3.1.1 Trovaerdighedsskabende elementer

Analysen af informationstrovaerdighed af blogindleeggene med fuld fremleggelse af kommer-
ciel indflydelse viser, at kriterierne ’gyldighed”, “omfang”, objektivitet” og “autoritet” har
en positiv betydning for informationstroveerdigheden (Bilag 27) (Tabel 6). Resultaterne vil

blive gennemgéet herunder.

Tabel 6: Trovaerdighedsskabende elementer i transparenstypen fuld fremlceggelse af kom-

merciel indflydelse

Kriterium Temaer

Gyldighed Personlighed, transparens, inspiration, sammenhang og kommercielt indhold
accepteres

Omfang Tid og energi

Objektivitet Egen holdning

Autoritet Faglighed

4.3.1.1.1 Gyldighed

Inden for gyldighedskriteriet bliver folgende temaer identificeret: “personlighed”, “transpa-
rens”, ’inspiration”, “sammenhang” og “kommercielt indhold accepteres” (Bilag 27). Infor-
mationen opfattes som gyldig og dermed trovardig, nar informanterne kan genkende blogge-
rens personlighed i blogindlegget, ogsa selvom der er fuld fremlaeggelse af kommerciel ind-
flydelse, eksempelvis: "Hun giver det stadig noget personligt, sa pd den mdde synes jeg
egentlig, at det som en reklame-blogger-annonce er fint nok. Man tenker "okay, det ma godt

2999

veere der”” (Bilag 27, Informant 2). Ved bearbejdelsen af empirien er tilkendegivelsen sam-
menfattet til meningsenheden ”Informanten accepterer information, da blogindlegget er per-
sonligt” og herefter tematiseret som ’personlighed”, da informanten finder informationen
gyldig grundet personligheden i informationen. Endelig er tilkendegivelsen kodet under in-
formationstroverdighedskriteriet ’gyldighed”, da informanten finder tilstedevearelsen af in-
formationen gyldig p& blogmediet. Folgende analyse er baseret pd samme kodningsprincip
(Bilag 27).

Informationen opfattes yderligere som gyldig, nér det kommercielle samarbejde er transparent

anfort: "Det er meget transparent, hun skjuler jo ikke noget. Det er meget reelt” (Bilag 27,
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Informant 1). Endvidere opfattes informationen som gyldig, nar blogindlegget bidrager med
inspiration: “Jeg synes, det er god inspiration i hvert fald” (Bilag 27, Informant §). Informa-
tionen findes ogséd gyldig, nar blogindleegget har en sammenhang med resten af bloggen, da
det skaber genkendelighed: ... hvis man kender hende Christina, sd vil det umiddelbart alt
sammen veere noget, som jeg kunne se hende i” (Bilag 27, Informant 11). Derudover skal det
navnes, at to af informanterne finder informationen gyldig, fordi de generelt har en accept af,
at bloggeren tjener penge pa kommercielt indhold, eksempelvis: ”Det er fint nok, hvis de leg-

ger sadan noget her ud, det er jo det, de lever af” (Bilag 27, Informant 5).

4.3.1.1.2 Omfang

Et andet kriterium, som ger informationen troverdig, er omfanget af blogindlegget. Her
er ’tid” og “energi” identificeret som temaer (Bilag 27). Flere informanter navner, at tiden,
som bloggeren har brugt pé at skabe blogindlegget, gor informationen trovaerdig, eksempel-
vis: "Det er alligevel noget, hun har brugt tid pd at lave” (Bilag 27, Informant 4). Yderligere
pavirker energien, som bloggeren har lagt 1 blogindlaegget, trovaerdigheden positivt: ... man
kan meerke, at det er en interesse, noget hun gdar op i, og noget hun selv synes er spendende,

og hun leegger noget energi i at skrive det indleg” (Bilag 27, Informant 2).

4.3.1.1.3 Objektivitet

Objektivitet indgar yderligere som et kriterium, som far information til at fremsta trovaerdig.
En enkelt informant 1 undersegelsen anser blogindlaegget for trovaerdigt, da hun opfatter in-
formationen som bloggerens egen holdning: “Fordi hun skriver jo, at hun selv har fundet sine
favoritter inde pd den her side. Og at hun selv har veeret inde pa Nelly.com” (Bilag 27, In-

formant 8).

4.3.1.1.4 Autoritet
Endelig er autoritet et kriterium for informationstroverdigheden hos en enkelt informant, som

anser blogindlaegget som troverdigt, da hun opfatter bloggeren som faglig kompetent:

”Det er jo hendes arbejdsliv den her blog (...) Hun har en interesse og en viden, der gor, at
hun fremstar troveerdig, sd hvis hun har en idé til, hvad jeg skal ga i, sd er det jo bare fedt”

(Bilag 27, Informant 12).
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Analysen giver ingen indikationer pé, at informationstrovaerdighedskriteriet ”pracision” har
en betydning for skabelsen af trovardighed i transparenstypen fuld fremleggelse af kommer-

ciel indflydelse.

4.3.1.2 Troverdighedshaemmende elementer
I analysen af informationstrovardigheden i1 blogindleeggene med fuld fremiceggelse af kom-
merciel indflydelse navner informanterne kriterier som mindsker trovardigheden.

Iseer “manglende objektivitet”, “manglende gyldighed” og “manglende omfang” pévirker in-

formationstroverdigheden negativt (Tabel 7). Disse vil blive gennemgéet herunder.

Tabel 7: Trovaerdighedsheemmende elementer i transparenstypen fuld fremleggelse af
kommerciel indflydelse

Kriterium Temaer

Manglende objektivitet | Skepsis, manglende personlighed, ensidighed

Manglende gyldighed Manglende sammenhang, segt personlighed og manglende person-
Manglende omfang Overfladisk indhold og manglende personlighed

4.3.1.2.1 Manglende objektivitet

Sterstedelen af informanterne finder informationen 1 blogindleeggene mindre trovardig grun-
det den manglende objektivitet, hvor folgende temaer kan identificeres: ’skepsis”, “manglen-
de personlighed” og “ensidighed” (Bilag 27). Skepsis gor sig geeldende i informanternes reak-
tion pa informationen, da de tydeligt kan aflaese, at der er en kommerciel samarbejdspartner.
Dette betyder, at informanterne betvivler bloggerens hensigt med at skrive blogindlegget, ek-
sempelvis: ”Det virker som om, at hun scelger plads pa sin blog” (Bilag 27, Informant 9).
Endvidere navner en informant, at blogindlagget mangler det personlige aspekt, hvilket be-
tyder, at informationen mangler objektivitet og fremstar mindre trovaerdig: “Sa har hun selv
sat sine egne ord pa det, men man mangler lidt hende. Nar man kender hende og har fulgt
hende meget, sd virker det ikke scerligt troveerdigt” (Bilag 27, Informant 3). Yderligere reage-
rer en informant pa det ensidige indhold 1 informationen, hvor blogindlaegget kun linker til én
webshop, den kommercielle samarbejdspartner, hvilket ogsé ses som et tegn pa manglende

2

objektivitet: “... Men det er sa tydeligt, at de har sagt: “veelg nogle af de her sko fra vores

festkollektion”, og sa fdar hun penge for, hvor mange sko hun veelger” (Bilag 27, Informant 4).

4.3.1.2.2 Manglende gyldighed
Et andet kriterium, som far informationen i1 blogindlegget til at virke mindre trovaerdig, er

mangel pad gyldighed. Under kriteriet manglende gyldighed kan folgende temaer identifice-

62



2% 9

res: “manglende sammenheng”, ’segt personlighed” og “manglende personlighed” (Bilag 27).
I forhold til manglende sammenhang nevner en informant, at informationen mangler sam-
menhang med resten af bloggens indhold: .. hun gdr i noget toj, der er dyrere. Og det virker
sddan lidt "’jeg gor det for pengene "-agtig” (Bilag 27, Informant 4). En anden informant til-
kendegiver derudover, at informationen mangler gyldighed, da det personlige aspekt af blog-

indleegget virker sogt og ikke oprigtigt:

“Jeg tror ikke, at det er noget, hun har haft lyst til at skrive, hvis hun ikke havde fdet penge
for det. Og sd har hun lavet en lille hyggelig scetning til sidst om, at hun selv skal ud og shop-
pe med hendes mor” (Bilag 27, Informant 9).

Endelig nevner en informant, at informationen fremstar informativ og upersonlig, hvilket far
blogindlaegget til at mangle personlighed: ... men resten af det er jo ren og skeer oplysning”

(Bilag 27, Informant 12).

4.3.1.2.3 Manglende omfang

Et tredje kriterium, som pavirker trovaerdigheden negativt i blogindlaegget, er manglende om-
fang, hvilket kommer til udtryk i temaerne: overfladisk indhold” og “manglende person-
lighed” (Bilag 27). Flere informanter naevner, at blogindleegget er noget, de ville styre hurtigt
forbi, eksempelvis: “Jeg ville skimte meget hurtigt igennem det her indleeg, fordi det virker
meget ligegyldigt” (Bilag 27, Informant 3). Derudover navner en informant, at den manglen-
de personlighed 1 blogindlaegget gor, at blogindlegget mangler omfang: “Hun prover at per-
sonliggore det lidt, men altsd, det er jo ikke den dybe information, som man far synderligt
meget ud af...” (Bilag 27, Informant 1).

I analysen blev der imidlertid ikke fundet indikationer p4, at informanterne anser manglende
pracision og manglende autoritet som trovaerdighedshaemmende i transparenstypen fuld frem-

leeggelse af kommerciel indflydelse.

4.3.2 Ingen fremlaeggelse af kommerciel indflydelse

4.3.2.1 Trovaerdighedsskabende elementer

Analysen af informationstroverdighed af blogindleggene med ingen fremleggelse af kom-
merciel indflydelse viser, at kriterierne ’gyldighed”, “objektivitet” og ”omfang” spiller en po-

sitiv rolle for informationstrovardigheden (Tabel 8). Resultaterne bliver gennemgéet herunder.
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Tabel 8: Trovaerdighedsskabende elementer i transparenstypen ingen fremleggelse af kom-
merciel indflydelse

Kriterium Temaer

Gyldighed Sammenhaeng, personlighed, inspiration og personlige kab/gave

Objektivitet Personlighed og nevnelse af flere brands

Omfang Tid

4.3.2.1.1 Gyldighed

Under gyldighed er folgende temaer identificeret: “sammenhang”, ’personlighed”, inspirati-
on” og “personlige kob/gave” (Bilag 27). Sammenh@ngen med resten af bloggen viser sig at
vare vigtig for informationens gyldighed, eksempelvis: “Altsd det gar godt i hendes and, med
at sadan en lille ting som horetelefoner ikke bare skal veere fra Apple, det skal veere lcekkert”
(Bilag 27, Informant 4). Ved bearbejdelsen af empirien er denne tilkendegivelse sammenfattet
til meningsenheden “Informanten synes, at produktet i blogindlegget har sammenhang med
bloggerens stil”, og herefter tematiseret som “sammenhang”, da informanten finder informa-
tionen gyldig grundet sammenhangen med bloggeren stil. Endelig er tilkendegivelsen kodet
under informationstrovardighedskriteriet ”gyldighed”, da tilstedevaerelsen af informationen

findes gyldig pa bloggen. Folgende analyse er baseret pd samme kodningsprincip (Bilag 27).

Personlighed gor yderligere informationen gyldig, da flere informanter anser blogindlegget
som mere trovaerdigt, hvis de kan genkende bloggerens personlighed i det, eksempelvis: “Jeg
tecenker egentlig, at det er meget sodt og meget personligt” (Bilag 27, Informant 9). Herudover
findes informationen gyldig hvis den er inspirerende, eksempelvis: "Jeg synes, at nogle gan-
ge kan det veere en rigtig god inspiration” (Bilag 27, Information 8). Endvidere finder en in-
formant informationen gyldig, nar det er tydeligt, at bloggeren ikke har modtaget produkterne
1 blogindlaegget gratis, men har fiet dem 1 personlig gave: Det her virker mere oprigtigt. Og-
sd fordi der kommer en historie om, at den her, den har hun fdet i gave af sin soster” (Bilag

27, Informant 10).

4.3.2.1.2 Objektivitet

Et andet kriterium, som ger informationen troverdig, er objektivitet, hvilket er inddelt 1 tema-
erne: “’personlighed” og “navnelse af flere brands™ (Bilag 27). Informationen virker for nogle
informanter trovaerdig, nar den fremstéar personlig og objektiv forstaet pa den made, at blogge-

ren ikke har nogle bagtanker med at skrive blogindlegget: “Jeg far egentlig indtrykket af, at

64



det er produkter, hun bruger” (Bilag 27, Informant 11). Endvidere oger nevnelsen af flere
brands i blogindlegget troverdigheden, da det virker mindre kommercielt og derfor objek-
tiv: ... hun skriver om flere meerker og det fremstar for mig sadan lidt mere rigtigt. Sa det er

nok nogle hun rent faktisk har erfaring med og ved, der virker” (Bilag 27, Informant 10).

4.3.2.1.3 Omfang

Omfang er yderligere et kriterium for informationens troverdighed, da en informant finder
det troveerdigt, at bloggeren har brugt tid pa at skabe et inspirerende blogindlaeg: ... hun har
lavet en kollage ud af det, og det hele heenger lidt sammen i farverne (...) Og jeg synes, at det
virker troveerdigt”’ (Bilag 27, Informant 6).

Analysen giver imidlertid ingen indikationer pé, at kriterierne precision og autoritet har en

betydning for skabelsen af trovaerdighed.

4.3.2.2 Trovaerdighedshaemmende elementer

Analysen af informationstroverdighed af blogindleggene med ingen fremleggelse af kom-
merciel indflydelse finder dog ogsa trovaerdighedshemmende kriterier for denne transparens-
type. Analysen viser, at "manglende objektivitet”, “manglende omfang”, “manglende autoritet”
og “manglende gyldighed” har en negativ indvirkning péd informationstrovardigheden (Tabel

9). Resultaterne bliver gennemgéet herunder.

Tabel 9: Trovaerdighedsheemmende elementer i transparenstypen ingen fremlceggelse af

kommerciel indflydelse

Kriterium Temaer

Manglende objektivitet | Skepsis og manglende personlighed

Manglende omfang Overfladisk indhold, manglende tid og manglende personlighed
Manglende autoritet Manglende faglighed

Manglende gyldighed Manglende sammenhang og overfladisk indhold

4.3.2.2.1 Manglende objektivitet

Temaerne, som kan identificeres under kriteriet manglende objektivitet, er “skepsis”
og “manglende personlighed” (Bilag 27). Under temaet skepsis viser det sig, at flere infor-
manter forholder sig skeptiske og opfatter informationen som meget kommercielt, eksempel-
vis: "Der er maske lidt en skjult agenda. (...) der star heller ikke noget om, at det er sponso-
reret (...) men jeg tenker, at der er kommerciel indflydelse i det” (Bilag 27, Informant 1).

Derudover navner flere informanter, at informationen er meget upersonlig og derfor virker
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kommerciel, eksempelvis: “Der er sddan nogle kommercielle ord, der gor, at det ikke bliver
personligt. Hvis hun havde skrevet: "De er brandgode og nar jeg horer den-og-den sang”

(...) sa havde det veeret mere troveerdigt” (Bilag 27, Informant 2).

4.3.2.2.2 Manglende omfang

Endvidere tilkendegiver informanterne, at informationen fremstar mindre trovaerdig, nér der
er manglende omfang. Her er de gennemgaende temaer “overfladisk indhold”, ”manglende tid”
og “manglende personlighed” (Bilag 27). Nogle informanter finder informationen overfladisk,
nar den ikke bidrager med noget nyt, eksempelvis: "Hun forteeller mig ikke noget, jeg ikke
ved” (Bilag 27, Informant 2). Andre informanter finder informationen mindre trovaerdig, nar
der ikke er brugt tid pa blogindlegget, eksempelvis: “Det virker som om, at det er skrevet pd
5 minutter for B&0O” (Bilag 27, Informant 1). Derudover betyder det manglende omfang, at
en informant finder informationen overfladisk og derfor upersonlig: “Det er en lille smule
ligegyldigt (...) Jeg foler ikke, at hun giver noget af sig selv overhovedet” (Bilag 27, Infor-

mant 3).

4.3.2.2.3 Manglende autoritet

Et tredje kriterium, som gor informationen mindre trovardig, er bloggerens manglende autori-
tet, hvorunder temaet “manglende faglighed” er identificeret (Bilag 27). Enkelte informanter
forholder sig kritiske over for bloggerens autoritet og evne til at udtale sig om produkter, som
bloggeren ikke anses som fagligt kompetent til at anbefale, eksempelvis: ”Ogsa fordi hun har
en modeblog, sa hvor meget forstand har hun lige pa lyd og sadan nogle ting?” (Bilag 27,

Informant 1).

4.3.2.2.4 Manglende gyldighed

Det sidste kriterium, som ger informationen mindre troverdig i informanternes gjne, er den
manglende gyldighed og herunder er temaerne “manglende sammenhang” og “overfladisk
indhold” identificeret (Bilag 27). En informant mener eksempelvis ikke, at blogindlaegget har
sammenhaeng med resten af bloggen: "Det virker lidt ude af kontekst pa en made” (Bilag 27,
Informant 3). Derudover studser en informant over, at hun synes, at blogindlaegget er overfla-
disk: "Jeg synes, det er lidt unadvendigt pd en mdde” (Bilag 27, Informant 8).

Analysen giver imidlertid ingen indikationer p4, at kriteriet manglende pracision haemmer

trovaerdighedsopfattelsen ved transparenstypen ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse.
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4.3.3 Fremlaeggelse af mulig kommerciel indflydelse
4.3.3.1 Trovaerdighedsskabende elementer

Analysen af informationstrovardighed af blogindleeggene med fremleggelse af mulig kom-
merciel indflydelse viser, at kriterierne ”gyldighed”, “omfang”, “objektivitet” og “autoritet”
har en positiv indvirkning pa informationstrovaerdigheden (Tabel 10). Analysens resultater

bliver gennemgaet herunder.

Tabel 10: Trovaerdighedsskabende elementer i transparenstypen fremlceggelse af mulig

kommerciel indflydelse

Kriterium Temaer

Gyldighed Sammenhang, personlighed, transparens, inspiration og kommercielt indhold
accepteres

Omfang Tid og navnelsen af flere brands

Objektivitet Personlighed, personlige kab og navnelse af flere brands

Autoritet Faglighed

4.3.3.1.1 Gyldighed

Inden for gyldighedskriteriet er felgende temaer identificeret: “sammenhang”, “person-
lighed”, transparens”, “inspiration” og “kommercielt indhold accepteres” (Bilag 27). Infor-
mationen bliver opfattet som gyldig, nar der er sammenhang mellem bloggen og den infor-

mation, der praesenteres, eksempelvis:

. hvis det er flybilletter, de har fdet, eller sko eller taj, som de synes er fedt, sa synes jeg
egentlig, at det er okay. Sd leenge det ikke er tandpasta eller et eller andet latterligt. Sa gor de
det virkelig for pengene udelukkende” (Bilag 27, Informant 5).

Ved bearbejdelsen af empirien er denne tilkendegivelse sammenfattet til meningsenheden ”In-
formanten har ikke noget imod kommercielt indhold, s& leenge informationen har sammen-
haeng med resten af bloggen”, og herefter tematiseret som “sammenhang”, da informanten
finder informationen gyldig grundet sammenhangen med resten af bloggen. Endelig er til-
kendegivelsen kodet under informationstrovaerdighedskriteriet ”gyldighed”, da informanten
finder tilstedeverelsen af informationen gyldig grundet sammenhangen med resten af blog-

gens indhold. Den folgende analyse er baseret pad samme kodningsprincip (Bilag 27).

Flere af informanterne finder informationen gyldig, nar bloggerens personlighed kommer til

udtryk, eksempelvis: ”Det afspejler meget hendes typiske stil, nar man kender hendes univers’
(Bilag 27, Informant 12). Yderligere na@vner en informant, at inspirationen i1 blogindlegget

gor informationen gyldig (Bilag 27, Informant 9). Derudover er transparens med til at gore
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informationen mere gyldig pa blogmediet, eksempelvis: "Jeg synes jo, at man kommer lcengst
med transparens og synlighed, ndar man gerne vil tjene penge. Derfor synes jeg, at det her
indleeg er mere i orden, end det vi sd for (blogindleg med ingen fremlaeggelse af kommerciel
indflydelse, red.)” (Bilag 27, Informant 1). Endvidere viser analysen, at en enkelt informant
accepterer kommercielt indhold, s& lenge det er transparent anfert: ”Hvis man sd keber det
igennem deres links, sa tjener de penge pa det. Og det har jeg det ogsa fint nok med” (Bilag

27, informant 5).

4.3.3.1.2 Omfang

Et andet vasentlig kriterium, for at informationen opfattes som troverdig, er omfanget af
blogindlegget, hvor folgende temaer er identificeret: ’tid” og “navnelse af flere brands” (Bi-
lag 27). Flere informanter navner tid som en afgerende faktor for troverdighedsopfattelsen,
eksempelvis: ”Det er noget, hun selv har lagt tanke i. Sa det virker slet ikke sa overfladisk”
(Bilag 27, Informant 3). Derudover tilkendegiver en informant, at nevnelsen af flere brands
bidrager til omfanget af blogindlegget og har dermed en positiv pavirkning af informations-

trovaerdigheden:

”...det er forskellige prisklasser, sa hun har veeret inde pa forskellige sider. Og hun har tenkt
i forskellige malgrupper (...) Jeg foler, at hun har veeret inde og finde tingene her. Og det sy-
nes jeg giver et meget godt udvalg” (Bilag 27, Informant 4).

4.3.3.1.3 Objektivitet

Analysen af informationstroverdigheden 1 transparenstypen fremleggelse af mulig kommer-
ciel indflydelse antyder ogsa, at nogle af informanterne finder informationen troverdig, da de
opfatter den som objektiv. Herunder er folgende temaer identificeret: “personlighed”, “per-
sonlige kab” og “navnelse af flere brands” (Bilag 27). En informant finder informationen ob-
jektiv, fordi hun kan merke bloggerens personlighed i den: ”Pd den made teenker jeg, at det
er sadan 100% hendes egen holdning til, hvad hun synes er fedt” (Bilag 27, Informant 11).
Derudover tilkendegiver en informant, at bloggerens personlige kab oger troverdigheden, pa
trods af den uklare anferelse af kommerciel indflydelse: “Der er selvfolgelig affiliate links,
men jeg synes, de er lidt kamufleret, og det fremstar ikke lige, hvem der er hvem. Men det sy-
nes jeg egentlig ikke mindsker hendes troveerdighed. Hun har lige klikket én hjem skriver hun”
(Bilag 27, Informant 12). Ydermere finder en informant blogindlaegget objektivt, da det inde-
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barer nevnelsen af flere brands: "Og det er fra forskellige meerker, sa er det sadan "okay det

her er mine personlige julegaveidéer”” (Bilag 27, Informant 4).

4.3.3.1.4 Autoritet

Det sidste kriterium, der har betydning for en positiv pavirkning af troverdighedsopfattelsen
for denne transparenstype er autoritet, hvor temaet faglighed” er identificeret (Bilag 27). En
informant referer til bloggerens faglighed som afgerende faktor for en positiv troverdigheds-
opfattelse:

... nar man ved, at hun selv er stylist, sa ved man, at det her er hendes arbejde, og det er hun
god til kontra “nu har jeg lige fundet noget her pa nettet”. Sd det ville jeg tage mere for gode

varer det her” (Bilag 27, Informant 10).

Analysen viser imidlertid ingen indikationer pa, at kriteriet pracision har en betydning for

skabelsen af trovardighed i transparenstypen fremleggelse af mulig kommercielt indflydelse.

4.3.3.2 Troverdighedshaemmende elementer

Analysen af informationstroverdighed i1 blogindleeggene med fremleggelse af mulig kommer-
ciel indflydelse viser, at “manglende objektivitet”, "manglende omfang” og “manglende gyl-
dighed” pavirker informationstrovaerdigheden negativt (Bilag 27) (Tabel 11). Resultaterne

bliver gennemgaet herunder.

Tabel 11: Trovzerdighedshemmende elementer i transparenstypen fremleggelse af mulig
kommerciel indflydelse

Kriterium Temaer

Manglende objektivitet | Skepsis

Manglende omfang Manglende tid

Manglende gyldighed | Manglende transparens og manglende personlighed

4.3.3.2.1 Manglende objektivitet

Under manglende objektivitet viser det sig, at temaet ’skepsis” gar igen hos flere informanter
(Bilag 27). Eksempelvis stiller flere informanter spergsmal ved, hvor objektiv informationen
er, forstdet pa den méade, at informationen ikke er pavirket af udefrakommende virksomhe-
der: ”...Sa kan det veere, at hun har valgt det fra Hvisk (smykkefirma, red.), fordi hun tidlige-
re har haft et samarbejde med dem, og sda ved hun, at hun kan fa nogle procenter hos dem”

(Bilag 27, Informant 4).
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4.3.3.2.2 Manglende omfang
Indenfor kriteriet manglende omfang er folgende tema identificeret: “manglende tid” (Bilag
27). Flere informanter finder det mindre trovardigt, nar de fir en folelse af, at bloggeren ikke
har afsat meget tid til at lave blogindlaegget, eksempelvis:
“Det virker jo ikke som om, at hun har brugt 100 dr pa at sidde og veelge et eller andet unikt
ud. Det bliver sadan lidt: "Jeg har lige de her fire forskellige sponsorerer”, der sponsorerer

hende, sa veelger man lige noget, man synes, der er leekkert” (Bilag 27, Informant 1).

4.3.3.2.3 Manglende gyldighed

Endelig navner flere informanter en rekke pointer, der svarer til manglende gyldighed, som
et kritertum for manglende troverdighed. Folgende temaer er identificeret: manglende trans-
parens” og “manglende personlighed” (Bilag 27). Eksempelvis n@vner en informant mang-

lende transparens som faktor for en negativ pavirkning af gyldigheden:

.. sd har vi mdske hort noget om affiliate links, og jeg tror at der er mange, inklusiv mig selv
indtil for nyligt, der ikke er klar over, hvad det betyder (...) "sa skriver jeg det, fordi det skal
jeg”” (Bilag 27, Informant 12).

Dette citat indikerer, at det kan vere svert at afgere, hvad termen “affiliate link” betyder. En
anden informant navner manglende personlighed som arsag til, at blogindlegget mangler
gyldighed: “Jeg synes ikke, at det er sd troveerdigt. Men det har nok ogsa meget med de pro-
dukter at gore, som hun linker til. Jeg synes, det er upersonligt” (Bilag 27, Informant 2).

Analysen giver dog ingen indikationer pd, at kriterierne manglende pracision og manglende
autoritet haemmer trovaerdighedsopfattelsen ved transparenstypen fremleggelse af mulig

kommerciel indflydelse.

4.4 Delkonklusion

Den ovenstédende analyse seger at finde svar pd underspergsmélene: hvilken type af transpa-
rens finder blogleceserne mest troveerdig, i hvor haj grad er blogleserne i stand til at gennem-
skue kommerciel indflydelse pd blogs samt hvad er afgorende for blogleesernes troveerdig-
hedsopfattelse ved forskellige former for transparens?

Transparensanalysen viser, at der ikke er én transparenstype, som bloglaserne finder mest

trovaerdig, og at bloglaserne generelt forholder sig skeptiske over for alle tre transparenstyper.
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Analysen viser, at blogleserne finder transparenstypen fremleggelse af mulig kommerciel
indflydelse mest trovaerdig, hvilket strider med Carr og Hayes’ (2014) resultater, hvor denne
transparenstype vurderes til at vaere den mindst trovaerdige. Yderligere viser analysen, at nog-
le bloglasere har svaert ved at vurdere, hvad termen “affiliate link” indebarer, og at der er
nogenlunde lige mange kriterier for og imod objektivitet 1 transparenstypen, hvilket indikerer,
at informanterne har meget forskellige opfattelser af, hvorvidt blogindlaegget er objektivt, for-
stdet som uden kommercielle bagtanker, eller om blogindlaegget er pavirket kommercielt. Dog
har nogle bloglesere en generelt accept af kommercielt indhold pa blogs, sa lenge dette er
transparent anfort. Analysen af informationstroverdigheden viser yderligere, at iser gyldig-
hedskriterierne personlighed”, ”inspiration” og sammenhang med resten af bloggen™ har en
positiv betydning for trovaerdigheden. Derudover far omfanget, i form af ’tid” og “navnelsen

af flere brands” transparenstypen til at fremsta troverdig.

Endvidere viser ovenstdende analyse, at transparenstypen ingen fremleggelse af kommerciel
indflydelse fremstar som den nastmest trovaerdige transparenstype, da informationen blandt
andet findes gyldig grundet ”personlighed”, ’sammenhang med resten af bloggen” og “’inspi-
ration”. Til gengaeld pavirker det manglende omfang, i form af ”manglende tid” og “overfla-
disk indhold”, transparenstypens informationstrovardighed negativt. Informanterne forholder
sig skeptiske over for den kommercielle indflydelse, og “manglende personlig” hemmer isar
trovaerdigheden. Dette indikerer, at flere informanter har en formodning om, at indholdet kan
vaere kommercielt, ogsad selvom intet er anfort. Dette peger i retning af Bhatnagar, Aksoy og
Malkocs (2004) resultater om, at bloglaserne ofte er misteenksomme over for positive anmel-

delser, da dette kan fa blogleeserne til at antage, at der er en form for kommerciel indflydelse.

Ovenstaende analyses resultater viser derudover, at transparenstypen fuld fremleggelse af
kommerciel indflydelse anses som den mindst troverdige transparenstype, og analysen af in-
formationstroveerdighed viser, at is@r manglende objektivitet, herunder “manglende person-
lighed”, skepsis” og “ensidighed”, haemmer trovardighedsopfattelsen. Derudover mangler
transparenstypen gyldighed grundet “manglende sammenhang” med resten af bloggen, og
indholdet virker “overfladisk” grundet det manglende omfang. Transparenstypen findes
mindst trovaerdig til trods for, at den kommercielle indflydelse er tydeligt anfert, hvilket stri-
der med Carr og Hayes’ (2014) resultater, hvor denne transparenstype fremstir som den mest

trovaerdige, da den reducerer bloglasernes usikkerhed om bloggerens hensigter og motiver.
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Endvidere viser analysen, at informationskriterierne gyldighed”, “objektivitet” og “omfang”
har en betydning for informationstrovaerdigheden i de undersegte blogindlaeg. Herunder peger
analysens tematiseringer generelt 1 retning af, at informationstrovardigheden i hej grad er pa-
virket af, hvor inspirerende blogindlaegget fremstar. Derudover oger det trovaerdigheden, hvis
bloggeren fremstar personlig i sine blogindleg, mens det pa den anden side haemmer det tro-
vaerdigheden, hvis blogindlegget mangler personlighed. Yderligere virker blogindleg, som
har en sammenhang med resten af bloggen, trovaerdighedsskabende. Derimod har blogindlaeg,
som ikke har sammenhang med resten af bloggen, en troverdighedshemmende effekt. End-
videre péavirker nevnelsen af flere brands trovardighedsopfattelsen positivt, mens naevnelse
af kun ét brand hemmer trovardigheden. Derudover skaber det trovaerdighed, hvis bloggeren
har brugt tid pa et blogindlaeg, mens det haemmer trovaerdigheden, hvis bloggeren ikke virker

til at have brugt tid pa at lave blogindlegget.

Det viser sig imidlertid, at informationstroverdighedskriteriet pracision” ikke kan identifi-
ceres som hverken troverdighedsskabende eller troverdighedshammende i nogle af transpa-
renstyperne. Yderligere viser informationstroveerdighedskriteriet ”autoritet™ sig heller ikke at

have en stor betydning for informanternes evaluering af informationstrovaerdigheden.

Ud fra ovenstdende kan vi konkludere, at der ikke er én transparenstype, som suverant er
mest trovaerdig. Analysen viser yderligere, at det er svart for blogleserne at afgere, hvorvidt
blogindleeggene har kommerciel indflydelse, og mange forholder sig generelt skeptiske og
mistenker blogindleggene for at vaere under kommerciel indflydelse, selv nér intet star anfort.
Endelig viser analysen af bloglasernes troveerdighedsopfattelse af de forskellige transparens-
typer, at gyldighed, objektivitet og omfang er afgarende kriterier 1 bloglaesernes evaluering af
informationens trovaerdighed. De ovennavnte resultater vil blive diskuteret 1 henhold til det
teoretiske udgangspunkt og den metodiske tilgang i den senere diskussion. Herudover vil vi
nuancere forstaelsen ved at diskutere de frembragte resultaters betydning og belyse, hvilke

indvirkninger resultaterne har i en bredere kontekst (jf. 7.1 Diskussion: Transparens).
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Analyse:
Afsendertroveerdighed




I dette kapitel vil vi undersege, hvorvidt kommercialiseringen af blogs har en betydning for
bloggerens afsendertrovaerdighed. For at kunne belyse dette vil der 1 det folgende indgé ana-
lyser af afsendertroveerdighed i form af bloggerens karakter (etos), bloggerens rolle som opi-

nion leader og en analyse af den parasociale interaktion mellem blogger og blogleser.

5.1 Etos

I folgende analyse vil vi sege at besvare underspergsmaélet: hvilken rolle spiller kommerciali-
seringen af blogs for blogleesernes opfattelse af bloggerens karakter? For at opna svar pa det-
te vil vi anvende teori om den klassiske appelform etos, da etos er nert forbundet med afsen-
derens karakter (Helder, 2011). Teorien sammenholdes med empiri fra de kvalitative inter-
views for at afdaekke, hvorvidt informanterne opfatter, at bloggerne fra casestudiet besidder
den klassiske etos-appelform. Empirien kodes ud fra Aristoteles’ tre dyder: phronesis, areté
og eunoia og tematiseres herefter for at give et overblik og finde tendenser 1, hvad der har be-

tydning for bloglasernes opfattelse af bloggerens karakter (jf. 2.4.2.4 Kodning og tematise-
ring).

5.1.1 Phronesis

Inden for etos-dyden phronesis, der omhandler afsenderens kompetencer og demmekraft (jf-
3.5.1 Etos), er folgende temaer identificeret: “kompetence inden for mode”, “engagement vir-
ker kompetent”, kommerciel indflydelse forbindes med kompetence”, “kommerciel indfly-
delse pavirker demmekraften” og tillid til bloggerens demmekraft”. Temaerne er kodet som

enten “phronesis” eller “mangelende ”phronesis” (Bilag 28).

I analysen af phronesis viser det sig, at flere informanter anser bloggeren som kompetent in-
den for mode, eksempelvis: “Ndr det kommer til toj, sd stoler jeg pa hende” (Bilag 28, In-
formant 1). I analysen af empirien er denne tilkendegivelse sammenfattet til meningsenhe-
den: ’Informanten opfatter bloggeren som kompetent inden for mode-feltet”, hvilket er blevet
tematiseret som “kompetence inden for mode”, da informanten stoler pa bloggerens viden in-
den for mode. Denne tilkendegivelse er derefter kodet som “’phronesis”, da informantens tillid
til bloggeren kan sammenholdes med bloggerens kompetence inden for mode. Den folgende

analyse er baseret pa samme kodningsprincip (jf. 2.4.2.4 Kodning og tematisering) (Bilag 28).
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Endvidere fremstér bloggeren kompetent, fordi en informant kan maerke bloggerens engage-
ment: “Man kan sige, at hun er en helt vildt engageret blogger, og det gor hende jo ogsd dyg-
tig” (Bilag 28, Informant 4). Herudover forbinder en informant den kommercielle indflydelse

med bloggerens kompetence:

“Hun er god til at gore det professionelt, man kan jo godt se, at der er noget job i det for
hende (...) Hun startede meget uprofessionelt, og sa er det blevet mere kommercielt. Og det er

jo fint nok” (Bilag 28, Informant 2).

Dog tyder noget pa, at den kommercielle indflydelse pavirker informanternes opfattelse af
bloggerens demmekraft, eksempelvis: “Nogle gange kan man godt veere sddan lidt “det her
gor du vist mere for pengene” (Bilag 28, Informant 1) og ”...det er jo sveert at vide om det
reelt ER hendes yndlingstraje eller hendes yndlingspudder. Eller om hun har én eller anden
bagtanke med det” (Bilag 28, Informant 8). Dermed bliver bloggerens demmekraft betvivlet,
da det antages, at hun har kommercielle bagtanker. Andre informanter har dog tillid til blog-
gerens demmekraft, eksempelvis: "Hun laver jo sddan nogle anmeldelser, og jeg tager jo
hendes bedommelse for gode varer, hver gang hun siger noget” (Bilag 28, Informant 6).
Dermed tyder noget pa, at det ikke er alle informanter, der forholder sig skeptiske over for
bloggerens demmekraft pa trods af en hej grad af kommerciel indflydelse. Alligevel opfatter

nogle informanter, at kommercialiseringen har en betydning for bloggerens demmekraft.

5.1.2 Areté

Ud fra analysen af etos-dyden areté, der omhandler afsenderens menneskelige egenskaber,
eksempelvis evnen til at virke sympatisk (jf. 3.5.1 Etos), bliver folgende temaer identifice-
ret: ”personlighed og erlighed skaber sympati”, “ligesindet virker sympatisk”, ”interesse i
bloglaeserne virker sympatisk”, “distance virker usympatisk” samt “manglende svar virker

usympatisk™ (Bilag 28).

Analysen viser, at informanterne finder bloggeren sympatisk, nir hun laver personlige og ar-
lige blogindlaeg, eksempelvis: "Hun har blandt andet for nylig udgivet et indleg om hudpro-
blemer, som jeg igen synes er rigtig troveerdigt for hende, fordi pa facaden kan hun nemlig
godt fremsta meget prestigefyldt og flot og perfekt” (Bilag 28, Informant 12). Derudover op-
fattes bloggeren som sympatisk, nar hun fremstér ligesindet og jordneer, eksempelvis ved at

anvende toj eller tasker flere gange: “Det kan godt veere, at det er en dyr Chloétaske, men til
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gengeeld har hun den pa i fire maneder. Det synes jeg er meget mere jordncert end at skifte
hele tiden” (Bilag 28, Informant 10). Endvidere opfatter én informant bloggeren som sympa-

tisk, nar hun viser interesse i1 bloglaserne (Bilag 28, Informant 8).

P& den anden side opfatter en informant bloggeren som usympatisk, nar hun distancerer sig
fra bloglaeserne, og dermed ikke fremstér ligesindet: "Hun skaber den der distance, og det
gor hun jo ogsd ved for eksempel det der Nelly-indleg og ved at skrive: “De der billige Nelly-
sko, de er til jer, jeg plejer at gd i Prada” (Bilag 28, Informant 4). Dette kan ses som et ud-
tryk for, at bloggeren fremstar usympatisk, nér bloggeren haver sig over blogleserne. Herud-
over opfatter en informant bloggeren som usympatisk, hvis bloggeren ikke svarer pd sporgs-
mal og kommentarer i kommentarfeltet: "Hun svarer sjceldent sine folgeres kommentarer, og
det synes jeg ikke, er scerlig sympatisk” (Bilag 28, Informant 2). Dette illustrerer, at blogge-
rens evne til at udvise interesse for sine bloglesere, har betydning for bloglasernes opfattelse
af bloggerens sympati. Der viser sig imidlertid ingen tegn pa, at den kommercielle indflydelse

har en betydning for opfattelsen af bloggerens evne til at fremstd sympatisk.

5.1.3 Eunoia

Eunoia betegnes som afsenderens velvilje over for modtageren (jf. 3.5.1 Etos). 1 analysen er
folgende temaer identificeret som eunoia: “velvilje for egen vindings skyld”, ’deling af in-

2% 9

formation viser velvilje”, ’svar pa kommentarer viser velvilje” og ”personlighed viser velvilje”

(Bilag 28).

Analysen af eunoia viser, at de fleste informanter oplever, at bloggerens velvilje over for sine
bloglasere er for egen vindings skyld, da der forefindes velvilje, men at velviljen er for blog-
gerens eget bedste. Nogle informanter udtrykker, at bloggerens velvilje er tat knyttet til det
afhangighedsforhold, der opstar mellem bloggeren og bloglaserne, da der ikke er meget at
blogge for, hvis der ikke er nogle bloglasere. Dermed er bloggeren neadt til” at have velvilje

over for blogleserne for at have en succesfuld blog, eksempelvis:

“Altsd det er jo en lille smule narcissistisk at leegge billeder op af sig selv og kore en offentlig
dagbog. Plus, nar man sd laver det til en forretningsmodel, som man tjener penge pd, sa man
ikke behaver et job, sd ved jeg ikke, hvor meget det altid er modtageren, der er for gje. Det er
det jo nok, ndr man skal lave nogle posts, som folk gider at lcese og blive ved med at have fol-

gere” (Bilag 28, Informant 9).
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En informant navner, at hvis bloggeren udelukkende havde velvilje over for sine bloglasere,

sé ville de kommercielle elementer vaere helt udeladt (Bilag 28, Informant 10).

Informanterne navner dog ogsa situationer, hvor bloggeren virker til at have oprigtig velvilje
over for sine bloglasere. Eksempelvis tilkendegiver en informant, at selve delingen af infor-

mation fra bloggerens side viser velvilje:

"Ndr hun anbefaler noget, sd tror jeg, at det er fordi hendes lcesere skal vide, at det her, sy-
nes hun er godt, og det her synes hun, er darligt. (...) Jeg tror da, at hun gor det for sine lce-
seres skyld” (Bilag 28, Informant 7).

Derudover anses det som et tegn pa velvilje, nar bloggeren svarer pa kommentarer: ”Hun sva-
rer, ndr folk sporger om noget. Der er jo mange bloggere, der har det der kommentarfelt,
men som aldrig nogensinde svarer, nar der bliver spurgt” (Bilag 28, Informant 11). Samme
informant tilkendegiver, at bloggeren viser velvilje over for sine bloglasere, nar hun deler
noget personligt pd bloggen: “"Hun dbner sig jo ogsd op for at vise, hvem hun er som person”

(Bilag 28, Informant 11).

5.1.4 Delkonklusion

Ovenstdende analyse soger at besvare underspergsmalet: hvilken rolle spiller kommercialise-
ringen af blogs for blogleesernes opfattelse af bloggerens karakter? Analysen af etos-dyden
phronesis peger pd, at bloglaserne har en opfattelse af, at bloggeren har kompetencer inden
for mode, og kommercialiseringen kan forbindes med eget kompetence, fordi bloggeren anses
som verende mere professionel, nar hun indgér 1 kommercielle samarbejder. Dog viser det sig,
at kommercialiseringen kan have en negativ betydning for bloggerens demmekraft, eftersom
nogle bloglasere stiller spargsmél ved, hvorvidt det er kommercielle interesser, der bestem-
mer indholdet pa bloggen. Dette antyder, at kommercialiseringen bade pavirker bloggerens

phronesis positivt og negativt.

Analysen af etos-dyden areté giver ingen indikationer pd, at kommercialiseringen af blogs
spiller en rolle for bloglesernes opfattelse af bloggerens karakter med hensyn til at fremsta
sympatisk. Analysen af etos-dyden eunoia antyder imidlertid, at kommercialiseringen har en
betydning for bloglasernes opfattelse af bloggerens karakter med hensyn til bloggerens vel-

vilje over for modtageren. Flere af bloglaeserne har en hej grad af bevidsthed om den af-
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haengighed, som bloggeren har til sine bloglaesere og anser bloggerens velvilje over for sine

bloglasere som tilstedeverende for egen vindings skyld.

Dermed kan det konkluderes, at kommercialiseringen spiller en rolle for bloglesernes opfat-
telse af bloggerens karakter, da ovenstdende analyser indikerer, at bloggerens demmekraft og
velvilje bliver betvivlet af flere bloglasere. I den senere diskussion vil disse resultater vil bli-

ve diskuteret og nuanceret (jf. 7.2 Diskussion: Afsendertroveerdighed).

5.2 Analyse: Opinion leadership

Folgende analyse sgger svar pd underspergsmaélet: hvilken betydning har kommercialiserin-
gen af blogs for blogleesernes opfattelse af bloggerens rolle som opinion leader? Analysen
tager udgangspunkt i teori om opinion leadership af blandt andre Feick og Price (1987) og
Uzunoglu og Misci Kips (2014) BCTDI-model sammenholdt med de kvalitative interviews
og netnografiske analyser. Ifolge Feick og Price (1987:84) karakteriseres en opinion leader
som en person, der har viden, ekspertise og indflydelse pa sine omgivelser. Nisbet og Kotcher
(2009:329) pdpeger ogsé, at en opinion leader radgiver sine folgere, eksempelvis om for-
brugsvalg. Felgende analyse vil derfor belyse bloggerens opinion leader-rolle ud fra tre un-

deremner: viden og ekspertise, indflydelse samt rad og vejledning.

5.2.1 Viden og ekspertise

I analysen af bloggerens viden og ekspertise bliver informanterne adspurgt, om de anser
bloggeren som havende ekspertise inden for sit felt. Informanternes tilkendegivelser er inddelt
1 folgende temaer: “bred viden”, “ekspertrolle”, ”begranset viden om mode”, “kommerciali-
seringen pavirker ekspertise”, “kommercialisering skaber viden og ekspertise”, “ligesindet”
og “engagement”’. Disse temaer kodes som enten “viden og ekspertise” eller “manglende vi-

den og ekspertise” (jf. 2.4.2.4 Kodning og tematisering) (Bilag 29).

For alle tre bloggere i casestudiet viser det sig, at flere informanter tilkendegiver, at bloggeren

har en bred viden, eksempelvis:

“"Hun blogger egentlig ret bredt jo. Nu er hun jo lige flyttet ind i en ny lejlighed, sa vidt jeg er

orientret om. Og det er der en masse interiorindleeg om. Og hun leegger ogsd nogle gange
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nogle madindlceg op med nogle opskrifter. Og nar hun har veeret ude at rejse, sa kommer der

rejsetips. Og ja skonhedsindleg, sd hun blogger egentlig ret bredt” (Bilag 29, Informant 11).

Enkelte informanter (Bilag 29, Informant 1 og 4) tilkendegiver samtidig, at seerligt én af
bloggerne fra casestudiet, Mariejedig.com, opfattes som havende en ekspertrolle, da hun
fremstar som en person med s@rlig viden og ekspertise inden for mode: ”...Hun virker lidt
som om, at hun er et omvandrende modeleksikon” (Bilag 29, informant 4). Samme resultater
viser sig 1 andre informanters tilkendegivelser (Bilag 29, Informant 5 og 8) af bloggeren Ama-
liewessel.dk’s begrensede viden om mode, hvor nogle informanter henviser til, at de kan fin-
de moderad hos bloggeren Mariejedig.com: “Hvis det var sadan virkelig mode-modeblog jeg
ville lcese om, sa ville jeg ikke leese hendes blog (Amaliewessel.dk, red.). Sd ville jeg mere lce-
se Marie Jedig eller nogle af de andre sdadan lidt storre blogs” (Bilag 29, Informant 5). Den-
ne tilkendegivelse tematiseres under “begranset viden om mode”, da den peger pa, at blogge-
ren, Amaliewessel.dk, anses som havende begranset viden om mode i forhold til andre blog-
gere. Herudover er det vasentligt at navne, at én informant opfatter bloggeren Passionsforfa-
shion.dk fra casestudiet som havende en ekspertrolle grundet sin faglighed: ”...det, at hun er

designer, det giver hende nogle kompetencer” (Bilag 29, Informant 12).

I den forbindelse er det vaesentligt at bemarke, at kommercialiseringen kan pavirke blogge-
rens ekspertise negativt, hvis bloggeren bevager sig ind pa omréader, der reekker ud over deres
ekspertviden om mode. Dette ses 1 folgende citat, hvor en informant reagerer pa et blogindlaeg
om heretelefoner: ...0Ogsd fordi hun har en modeblog. Sa hvor meget forstand har hun lige

pa lyd og sadan nogle ting? ” (Bilag 29, Informant 1).

Herudover viser det sig, at den kommercielle indflydelse kan pavirke bloggerens ekspertrolle
negativt og positivt. Pa den ene side kan kommerciel indflydelse pavirke bloggerens ekspert-
rolle negativt, hvis bloggeren ikke fremstar oprigtig, eksempelvis: ... det her, det gor du vist
mere for pengene. Det er mere business, end det er noget hun oprigtigt breender for” (Bilag
29, Informant 1). P4 den anden side tilkendegiver en anden informant, at det kommercielle
bidrager med at udbygge bloggerens viden og ekspertise, hvilket pavirker bloggerens ekspert-

rolle positivt:

”Hun er meget med pd beatet. Hun bliver jo indviet i mange virksomheder. Og det virker ogsd

som om, at der er mange, der tager kontakt til hende og gerne vil bruge hende. Sa man ved
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ogsd, at den viden, kompetencer og dommekraft, det er noget hun selv har, men ogsda noget

hun far andre steder fra” (Bilag 29, Informant 2).

Disse tilkendegivelser peger pa, at det bade kan have positive og negative betydninger for in-
formanternes opfattelse af bloggerens viden og ekspertise, nar bloggeren omtaler brands,
hvilket illustreres 1 BCTDI-modellens forste, andet og tredje trin (Uzunoglu & Misci Kip,
2014).

Ydermere tilkendegiver nogle informanter (Bilag 29, Informant 9, 10 og 12), at bloggerens
viden og ekspertise viser sig 1 bloggerens evne til at formidle sig som ligesindet, eksempel-
vis: ”... det hun er ekspert i, er vel bare at veere en almindelig person” (Bilag 29, Informant
9). Herudover anses engagement som havende en positiv betydning for opfattelsen af blogge-

rens viden og ekspertise (Bilag 29, Informant 4, 7, 8 og 12).

5.2.2 Indflydelse

I analysen af bloggerens evne til at have indflydelse pd sine modtagere er folgende temaer
identificeret: “direkte indflydelse”, ”indirekte indflydelse”, “inspiration” og “mindre indfly-
delse grundet kommercialisering”. Tematiseringerne er kodet til enten “indflydelse”
ler "mindre indflydelse” (Bilag 29). Analysen viser, at sterstedelen af informanterne oplever,
at bloggeren har enten direkte eller indirekte indflydelse. Direkte indflydelse ses i, at infor-

manterne eksponeres for et blogindleg og derefter foretager et keb, eksempelvis:

... nu har jeg gdet og kigget efter dem (et par stovler, red.) i rigtig lang tid, og ikke fundet
det sadan helt perfekte par. Og sa var de pludselig inde pa hendes blog, og sd teenkte
jeg "hov, nu keber jeg dem”” (Bilag 29, Informant 11) og

“Pa et eller andet punkt sd gor man vel (bliver pavirket, red.). Det gor man vel ogsd ved re-
klamer generelt (...) Engang har jeg bestilt noget pa Zalando, som jeg nok ikke ville have
gjort, hvis jeg ikke havde lcest om det pa en blog” (Bilag 29, Informant 5)

Derudover tilkendegiver flere informanter, at de oplever, at bloggeren har en form for indirek-

te indflydelse, eksempelvis:

" Pd den mdde synes jeg ikke, at det pavirker mig direkte, sdadan “det er fedt, det kober jeg”,
men at man mdske teenker over det en ekstra gang, ndr man stdr inde i en butik, og man nok

er mere tilbgjelig til at kobe det end noget andet” (Bilag 29, Informant 5).
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Derudover tilkendegiver flere informanter, at de far inspiration, hvilket ogsé kan opfattes som
indirekte indflydelse, eksempelvis: "Jeg kan godt blive inspireret af det og gad ind og lesere
videre om nogle af de samme meerker. Om ikke andet sa blive inspireret til noget i den samme

stil” (Bilag 29, Informant 9).

Der viser sig imidlertid ogsa tegn pa, at kommercialiseringen for enkelte informanterne (Bilag
29, Informant 1, 8 og 11) har den konsekvens, at bloggerens indflydelsen ikke er lige sé stor,

og at bloglaserne tager afstand, nar indholdet bliver for kommercielt, eksempelvis:

“Da jeg var yngre, stolede jeg meget blindt pa alt sadan noget. Altsa hvis de skrev: "Den her
er meget god”, sa tenkte jeg bare: "Helt sikkert, sa md det nok veere rigtigt”. I dag sd tenker
jeg meget, altsa det er sikkert rigtigt, at det er hendes yndlingspudder, men det kan igen veere

noget sponsoreret ..."” (Bilag 29, Informant 8).

5.2.3 Rad og vejledning

I analysen af bloggerens evne til at fremstad som en person, der kan give rdd og vejledning, er
folgende temaer identificeret: “vejledning om mode”, “ingen direkte rdd og vejledning”
samt “kommercialiseringen pavirker rad og vejledning”. Temaerne er kodet til enten rad og

vejledning” eller “ingen rad og vejledning” (Bilag 29).

Analysen viser, at de fleste informanter far vejledning om mode gennem bloggeren, eksem-
pelvis: "Et par sko for eksempel “er de store eller smd i storrelsen”. Det kan jeg godt finde
pd at sporge om, hvis det er noget, jeg har teenkt mig at kobe” (Bilag 29, Informant 11). Her-
udover tilkendegiver enkelte informanter (Bilag 29, Informant 2 og 3), at de ikke oplever at
kunne finde direkte rad og vejledning hos bloggeren: ”Hun mangler lidt den der kommunika-
tion mellem afsender og modtager. Sd jeg ville nok ikke henvende mig, fordi jeg ville nok ikke
fa noget svar” (Bilag 29, Informant 2). Der er imidlertid intet der tyder pa, at kommercialise-
ringen har en betydning for dette. Til gengeld tilkendegiver en enkelt informant, at kommer-
cialiseringen pavirker hendes lyst til at henvende sig til bloggeren efter rad og vejledning, da
hun ikke stoler pa bloggerens motiver: "Hvis jeg sa det pa en blog, ville jeg opfatte det meget
som reklame” (Bilag 29, Informant 10). Denne tilkendegivelse kan ses som et udtryk for, at
brandinformationskilden i BCTDI-modellens trin et fremstér sarligt tydelig, hvilket hemmer

informantens lyst til at finde rad og vejledning hos bloggeren.
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De netnografiske analyser har, ud over de ovenstaende resultater, veret i stand til at bidrage
med nogle interessante pointer i forhold bloggerens evne til at yde rad og vejledning. De net-
nografiske analyser (Bilag 32, 33 og 34) er foretaget ud fra analyse af empiri indsamlet online
over en tremaneders periode pa de tre udvalgte blogs i casestudiet (jf. 2.4.3.2 Fremgangsma-
de). En interessant pointe fra de netnografiske analyser er, at bloglaserne svarer pa hinandens

sporgsmal 1 kommentarfeltet:

Eva: 12. november 2015
Kan godt folge dig. Heie har en super laekker heor kvalitet (produceret i Norge, bonus).
Men 1100,- til enkelt dyne. Leder videre...

Cecilie: 12. november 2015
Miske var dette noget? © (link til hjemmesiden, red.)
(Bilag 34)

Dermed er det ikke kun bloggeren, der giver rad og vejledning, men blogleserne deler ogsa
rad og vejledning med hinanden. Denne interaktion illustreres med BCTDI-modellens inter-
aktion mellem bloglasere (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). En anden interessant pointe fra de
netnografiske analyser viser sig 1, at bloggeren selv sperger bloglaserne ind til rad og vejled-

ning, eksempelvis:

Amalie Wessel: 18. november 2015
Har I nogle tips til Barcelona, jeg skal kende?
Anna: 18. november 2015
Hav en super god tur — Park Guell er hvert fald et must, den er simpelthen s&
flot!
Emilie: 18. november 2015

Sagrada Familia er et must hvis man tager til Barcelona. Vinduerne, ud-
smykningen, ja bare kirken er helt speciel og rigtig god til et Insta-billede.
Hihi. GOD TUR!

(Bilag 33)

Dette illustrerer, at det ikke udelukkende er bloglaeserne, der finder rdd og vejledning hos
bloggeren, men at udvekslingen af rad og vejledning ogsa sker fra bloglaeser til blogger. Dette
kan opfattes som den interaktive natur i trin tre i BCTDI-modellen (Uzunoglu & Misci Kip,
2014). Der er imidlertid ingen indikationer pa, at kommercialiseringen har en betydning for

udvekslingen af rad og vejledning fra bloglaeserne til bloggeren eller bloglaserne imellem.
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5.2.4 Delkonklusion

Den ovenstaende analyse soger at besvare underspergsmélet: hvilken betydning har kommer-
cialiseringen af blogs for blogleesernes opfattelse af bloggerens rolle som opinion leader?
Analysen viser, at der er forskel pa bloglesernes opfattelse af bloggerens viden og ekspertise.
Alle bloggere 1 casestudiet opfattes som havende bred viden, men isaer bloggeren Marieje-
dig.com opfattes som havende en ekspertrolle. Herudover tilkendegiver en informant, at
bloggeren Passionsforfashion.dk har en ekspertrolle grundet sin faglighed. Séledes viser der

sig tegn pa uenighed om, hvorvidt bloggeren har en ekspertrolle eller e;j.

Analysen viser, at bloglaesernes anskuelse af, hvorvidt bloggeren besidder en bred viden eller
en ekspertrolle har betydning for, hvor mange omrader foruden mode bloggeren kan udtale
sig om. Her viser analysen, at kommercialiseringen kan have en negativ betydning for blogge-
rens ekspertrolle, hvis en blogger med en ekspertrolle udtaler sig om omrader, der streekker
sig ud over modefeltet. Yderligere kan kommercialiseringen péavirke bloggerens ekspertrolle
negativt, hvis bloggeren ikke fremstar oprigtig. Herved ses, at det kan have negative konse-
kvenser for informanternes opfattelse af bloggerens viden og ekspertise, nar linket mellem
brandinformationskilde og blogger, som det ses 1 BCTDI-modellens ferste trin, bliver for ty-
deligt (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). P4 den anden side opfattes kommercialiseringen ogsa
som noget, der pavirker bloggerens viden og ekspertise positivt. Derudover tyder noget pa, at
bloggerens evne til at kommunikere som ligesindet og vise engagement har en positiv betyd-

ning for informanternes opfattelse af bloggerens viden og ekspertise.

Blogleserne oplever, at bloggeren har direkte og indirekte indflydelse pa dem, og de fér in-
spiration til naste keb hos bloggeren. Indflydelsen er gjensynligt ikke blevet storre eller min-
dre, men der viser sig tegn p4, at indflydelsen har skiftet karakter, da enkelte bloglesere 1 ho-

jere grad stiller spergsmal ved bloggerens indflydelse, end de tidligere har gjort.

Analysen viser, at blogleserne uanfegtet finder rad og vejledning om iser produktspergsmal
hos bloggeren. Kommercialiseringen har imidlertid betydning for en enkelt bloglaser, der ik-
ke henvender sig til bloggeren for at finde rdd og vejledning, da bloggerens hensigter bliver
betvivlet. Dette tyder pa, at nar linket mellem brandinformationskilden og bloggeren 1 BCT-
DI-modellens forste trin bliver for tydeligt, afviser blogleseren informationen. Derudover vi-
ser de netnografiske analyser, at bloglaeserne finder rdd og vejledning hos hinanden, og blog-

geren ogsd finder rad hos sine laesere. Dermed fremstar bloggeren ikke som opinion leader i
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isolation, hvilket illustreres 1 BCTDI-modellens stiplede linjer bloglaserne imellem og to-
vejskommunikation mellem blogger og bloglaeser. Intet tyder pa, at kommercialiseringen star

til hinder for dette.

Det kan dermed konkluderes, at kommercialiseringen til dels har en betydning for blogleser-
nes opfattelse af bloggerens rolle som opinion leader. Kommercialiseringen har den betyd-
ning, at enkelte bloglasere er skeptiske over for bloggerens bagtanker. Anskuer man disse
resultater i forhold til BCTDI-modellen (Uzunoglu & Misci Kip, 2014), kan det udledes, at
den informationen, som bloggeren fir fra virksomheden 1 modellens forste trin, kan pavirke
bloglaserens opfattelse af bloggerens rolle som opinion leader, ndr kommercialiseringen bli-
ver for tydelig, eller hvis en blogger med ekspertrolle udtaler sig om noget uden for modefel-
tet. Herudover har kommercialiseringen den betydning, at bloggerens indflydelse har skiftet
karakter. Bloggerens evne til at yde rdd og vejledning viser sig ikke at blive pédvirket i hgj
grad af kommercialiseringen, da kun en enkelt bloglaeser udtrykker, at bloggerens rad og vej-
ledning bliver kommercielt pavirket. I afhandlingens diskussion vil disse resultater vil blive

diskuteret og nuanceret yderligere (jf. 7.2 Diskussion: Afsendertroveerdighed).

5.3 Analyse: Parasocial interaktion

I denne del af analysen vil den parasociale interaktion (PSI) mellem blogger og blogleser bli-
ve analyseret 1 et forsgg pa at besvare underspergsmaélet: i hvor haj grad har kommercialise-
ringen af blogs en betydning for blogleesernes opfattelse af den parasociale interaktion? Ana-
lysen tager udgangspunkt 1 Giles’ (2002) model af stadier i udviklingen af en parasocial inter-
aktion (jf. 3.5.3 Parasocial interaktion). Analysen foretages ud fra en tematisering og kodning
af empirien fra de kvalitative interviews (Bilag 30) samt netnografiske analyser af de tre un-
dersagte blogs (Bilag 32, 33 og 34) sammenholdt med stadierne 1 Giles’ (2002) model: ’iden-

tifikation: vurdering af bloggeren”, “imitativ adferd”, ”andre meder”, diskutér bloggeren

med andre”, "forestilling om interaktion” og “forseg pé kontakt”.

5.3.1 Identifikation: Vurdering af bloggeren
Forste stadie af PSI omhandler modtagerens opfattelse af mediepersonen, hvilket indebearer,
om modtageren kan identificere sig med mediepersonen (jf. 3.5.3 Parasocial interaktion). Ud

fra analysen er folgende temaer identificeret: ”jordnaert indhold”, ’personlighed skaber identi-
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fikation”, positiv eksisterende viden skaber identifikation”, “distanceret identifikation”
og “kommercielt indhold mindsker muligheden for identifikation”. Disse temaer er kodet som
enten “identifikation” eller ”delvis identifikation™.

Ud fra tematiseringen og kodningen af empirien fra de kvalitative interviews, viser der sig
indikationer p4, at flere informanter kan identificere sig med bloggeren, nar indholdet er jord-
nert og dermed nemt at relatere til. Et eksempel pa den tematisering og kodning, vi har fore-

taget, ses 1 folgende informants tilkendegivelse:

“"Hun har dagligdagsproblemer ligesom alle andre. Det gor, at man kan forholde sig til hen-
de, og se sig selv i det, til trods for, at hun mdske lever et fancy liv i forhold til mig eget” (Bi-
lag 30, Informant 12).

Ovenstaende tilkendegivelse fortolkes i en sammenfattet meningsenhed: “Informanten ople-
ver at kunne relatere sig til bloggeren, fordi hun er @rlig og deler dagligdagsproblemer, hvil-
ket fremstar jordneert”. Den sammenfattede meningsenhed klassificeres under temaet: ”Jord-
nart indhold”. Ud fra dette kan kodningen foretages: “Identifikation”. Den folgende analyse
er baseret pd samme kodningsprincip (jf- 2.4.2.4 Kodning og tematisering). Udover jordneert
indhold kan der ogsa findes indikationer pa, at informanterne identificerer sig med personlige
og erlige blogindleg, eksempelvis: “Jeg kan identificere mig med hende, ndr hun legger pri-
vate billeder af familie, venner og keereste op” (Bilag 30, Informant 2). Positiv eksisterende
viden om bloggeren peger yderligere pd at have en betydning for vurderingen af bloggeren,
eksempelvis hvis informanterne har fulgt bloggeren i lang tid: “Det virker som om, at hun har
sig selv med i det hele. Jeg har fulgt hende, fra hun startede ud med sin helt gamle blog. Og

jeg synes, at det har veeret meget det samme det meste af vejen” (Bilag 30, Informant 3).

Analysen af identifikation med bloggeren viser ogsé, at nogle informanter har en oplevelse af
delvis identifikation. Hos en informant kan den delvise identifikation forklares med, at hun
foler en distance til bloggere til trods for, at hun er 1 stand til at identificere sig med blogge-
ren: “Jeg kan godt identificere mig med dem (bloggere, red.), men jeg foler ikke, at de er mine
veninder. Jeg har den der distance til dem, at jeg foler lidt, at de er kendte, og at jeg selv er et

dodeligt menneske” (Bilag 30, Informant 4).

Der viser sig yderligere indikationer p4, at den stigende maengde af kommercielle blogindleg
gor bloggeren svarere at identificere sig med. Folgende tilkendegivelse kan klassificeres un-

der kodningen delvis identifikation™:
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“Jeg synes, at hun var nemmere at identificere sig med forhen. Man kan godt meerke, at tin-
gene er blevet lidt mere lig nogle andre (...) Der synes jeg mdske, at autenticiteten er gdet en

lille smule af. Hun er blevet bevidst om, at hun er blevet et brand nu” (Bilag 30, Informant 1).

P& den anden side navner en informant, at personlighed betyder, at det stadig er muligt at
identificere sig med bloggeren, péd trods af kommercielle elementer: “Selvom der er det der
kommercielle indhold, sa foler jeg ogsd, at der bliver vist det, som ligesom ror sig i hendes
hverdag” (Bilag 30, Informant 9). Analysen viser dermed at informanternes opfattelse af
bloggeren, ud fra eksisterende viden samt viden fra andre, i flere tilfelde resulterer i en form
for identifikation, hvilket peger pé, at flere informanter nér videre til det naste stadie i den

parasociale interaktion, nemlig imitativ adfaerd.

5.3.2 Imitativ adfaerd

Analysen af imitativ adfaerd tegner et billede af, at langt sterstedelen af bloglaserne udviser
imitativ adfaerd 1 sterre eller mindre grad, da flere informanter har foretaget keb af produkter,
som de har varet eksponeret for pd en blog. Folgende temaer under imitativ adfaerd er identi-
ficeret: “inspiration til keb”, ”hurtige og nemme keb” og mindre unikt indhold” (Bilag 30).

Disse temaer kodes til enten “imitativ adfaerd” eller ”’delvis imitativ adferd”.

Analysen viser, at den imitative adferd kommer af, at informanterne oplever at blive inspire-
ret til at foretage kob, eksempelvis: "Altsd jeg ville aldrig kobe det, fordi jeg har set, at “det
der bruger en blogger, sad det skal jeg ogsa”. Men man fdr jo tit inspiration og bevidsthed om
produkter, og sd udvider man jo sin viden derfra” (Bilag 30, Informant 3). Denne tilkendegi-
velse kan fortolkes som den sammenfattede meningsenhed: “Informanten afviser, at det er
bloggerens pavirkning som ger, at hun keber et produkt, men hun bliver inspireret til at udvi-
se imitative adfaerd péd blogs”. Herefter kan dette tematiseres under “inspiration til keb” og
kodes til ”imitativ adfeerd”. En anden informant tilkendegiver, at hendes imitative adfzerd er
praeget af, at det er hurtigt og nemt at foretage keb gennem blogs (Bilag 30, Informant 4),

hvilket tematiseres som “hurtige og nemme kob”.

Endelig viser analysen, ud fra en enkelt informants tilkendegivelse, at den imitative adfaerd
kan siges at have @ndret sig en smule, da indholdet pa bloggen er blevet mindre unikt: “Den-
gang var det jo nogle mere unikke fund. Hvor i dag er det for eksempel den samme Ganni kjo-

le, som de sidste fem bloggere har vist. Sa kan det godt blive lidt for mainstream” (Bilag 30,
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Informant 1). Denne tilkendegivelse kodes til ’delvis imitativ adfeerd”, da informanten ikke

afviser at foretage kaob pa blogs, men bliver pdvirket anderledes i dag end forhen.

5.3.3 Andre moder

Alle informanter, pa nar én, udtrykker, at de oplever bloggeren andre steder end pa selve
bloggen. De fleste informanter tilkendegiver, at de oplever bloggeren péd andre sociale medier
(Bilag 30). Isa@r Instagram er et populert medie, hvor de fleste informanter kan folge med 1
bloggerens hverdag, eksempelvis: “Man ved jo, for Soren, hvor hun er neermest 24/7, fordi
man kan folge hende med de der otte billeder, hun leegger op pd Instagram om dagen” (Bilag
30, Informant 1). Derudover folger flere af informanterne med pd Facebook, hvor de holder
sig opdateret med de nyeste blogindleg (Bilag 30, Informant 5, 8, 9 og 12). Yderligere nav-
nes Bloglovin’ som et andet medested med bloggeren, hvor informanterne far daglige mails
om de nyeste blogindlaeg fra deres yndlingsbloggere (Bilag 30, Informant 11 og 12). Andre
sociale medier, som navnes 1 de kvalitative interviews, er Youtube og Pinterest, hvor blog-

gernes bliver fulgt (Bilag 30, Informant 5 og 11).

Hverken 1 de kvalitative interviews eller 1 de netnografiske analyser viser der sig tegn pa, at
kommercialiseringen har en direkte pavirkning péa bloglesernes opfattelse af den parasociale

interaktion med bloggeren gennem stadiet andre moder”.

5.3.4 Diskutér bloggeren med andre

Ud fra tematisering og kodning af empirien fra de kvalitative interviews er folgende temaer
identificeret: “omtaler blogindlaeg”, “omtaler bloggeren” og “pinlighed hindrer diskussion
med andre”. Disse temaer kodes til “diskuterer bloggeren med andre” og “diskuterer ikke
bloggeren med andre”. I kodningen skelner vi ikke mellem at omtale bloggeren kontra at om-
tale blogindlaegget, da afsender og information i denne sammenhang opfattes som to sider af
samme sag. | empirien viser der sig tegn pa, at flere informanter diskuterer bloggeren med

andre, og is@r andre som ogsa leser blogs, eksempelvis:

“Ja det kunne jeg godt finde pa (at diskutere bloggeren med andre, red.), hvis der var noget

der lige stak ud. Men det ville ogsa veere i grupper af folk, som jeg ved ogsa leser den. Sd

kunne jeg godt finde pd at skrive "hvad satan, er det hun har taget pda her (Bilag 30, Infor-
mant 10).
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En andel af disse informanter udtrykker, at de ikke direkte diskuterer bloggeren, men diskute-
rer blogindlaeg og andet indhold fra blogs med andre, eksempelvis: “Mest om hvad de har pa,
om deres indleeg, ikke sd meget om selve personen” (Bilag 30, Informant 6). Disse tilkendegi-
velser kodes ogsa til ’diskuterer bloggeren med andre”. Et interessant resultat fra analysen er,
at en enkelt informant tilkendegiver, at hun ikke forteeller nogen, at hun laser blogs, fordi hun

er nerves for andres reaktioner, hvilket indikerer en form for pinlighed:

... der er jo mange, der har det lidt sadan, at de synes, det er lidt latterligt (at leese blogs,
red.). Sd hvis man sa snakker meget om det, sa kan det ogsa godt veere, at man selv er lidt lat-

terlig” (Bilag 30, Informant 11).

Der findes ingen indikationer pé, at kommercialiseringen af blogs har en indflydelse péa blog-

leesernes lyst til at diskutere bloggeren med andre.

5.3.5 Forestilling om interaktion

I stadiet "forestilling om interaktion” er folgende temaer identificeret: “manglende svar hin-
drer forestilling om mede”, forestilling om mede” og ”pinlighed hindrer forestilling om me-
de”. Temaerne er kodet til enten “forestilling om interaktion™ eller ”ingen forestilling om in-
teraktion” (Bilag 30). Analysen viser, at det overvejende er fa af informanterne, der tilkende-
giver forestillinger om interaktion med bloggeren. Kun en enkelt informant tilkendegiver
overvejelser om, hvordan det vil vare at leere bloggeren bedre at kende efter at have set hende

fysisk:

”Man ved jo faktisk ikke, hvordan de er (...) hvis man ser hende komme gaende inde i byen,
leegger man jo meerke til hende. Man teenker nogle gange, om hun faktisk 100 % er det, hun er

pa bloggen” (Bilag 30, Informant 1).

De netnografiske analyser nuancerer forstaelsen af bloglesernes forestilling om interaktion,
da der pa alle tre blogs viser sig eksempler pa, at enkelte bloglesere forestiller sig at interage-
re med bloggeren. De netnografiske analyser er foretaget ud fra analyse af empiri indsamlet
online over en tremaneders periode pa de tre udvalgte blogs i casestudiet. Alle kommentarer
er registreret (Bilag 31), hvorefter kommentarer, der har karakter af forestilling om interaktion
med bloggeren og dermed PSI er kvalificeret for hver blog (jf. 2.4.3.2 Fremgangsmade). Et

eksempel péd denne forestilling om interaktion er:
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Anna 16. november 2015

... Jeg har set dig 1 byen et par gange efterhanden og har veret lidt i tvivl om hvorvidt det

er cool med dig man siger hej og giver en sjus, eller om du egentlig helst vil vare fri og

bare vere “privat-Amalie” 1 byen i stedet for “blogger-Amalie”

(Bilag 33)
I de kvalitative interviews overvejer en informant fordele og ulemper ved at kontakte blogge-
ren, da hun har bemerket, at bloggeren ikke altid svarer: ... pd de store blogs, der synes jeg,
det er sjeeldent, at de far svar (...) sa dor hele konceptet ligesom” (Bilag 30, Informant 5).
Det viser sig ogsd, at nogle af informanterne forbinder forestillingen om interaktion med
bloggeren med en vis form for pinlighed, eksempelvis: “Jeg kunne heller aldrig nogensinde

finde pa at hilse pd en blogger pa gaden hvis jeg modte hende. Aldrig nogensinde. Jeg ville
simpelthen ikke veere ved, at jeg kender dem” (Bilag 30, Informant 11).

Dermed viser resultaterne, at stadiet “forestilling om interaktion” ikke gennemgés af alle in-
formanter 1 studiet. Dog peger de netnografiske analyser pa at enkelte bloglesere gor sig fore-
stillinger om interaktion med bloggeren. Der er imidlertid ingen indikationer pa, at kommer-

cialiseringen af blogs har en betydning for informanternes opfattelse af dette stadie.

5.3.6 Forseg pa kontakt

I analysen af bloglaesernes forsag pd kontakt er folgende temaer identificeret: ’spergsmél om

29 99

produkter”, “kommentar til konkurrencer”, “’tips til bloggeren”, ”kommenterer pa personlige

2% 9 29 9

blogindleg”, "manglende svar hindrer lysten til at kommentere”, ”pinlighed” og “’intet behov

for personlig relation”. Disse temaer er kodet til ”forseg pa kontakt”, ”ingen forseg pd kontakt”

og “upersonligt forseg pé kontakt” (Bilag 30).

Analysen viser, at informanterne overvejende kommenterer, hvis de har produktrelaterede
sporgsmdl til blogindlaegget, eksempelvis storrelse og pasform, eller hvis der afholdes en
konkurrence, hvor man kan vinde, safremt man kommenterer pd blogindlegget (Bilag 30, In-
formant 2, 4, 6, 8, 11 og 12). Disse forseg pa kontakt kodes som upersonlige forseg pa kon-
takt”. En informant navner dog, at hun har kommenteret, da en blogger efterspurgte rejsetips
men understreger, at kommentaren udelukkende var et tip og ikke en personlig hilsen: ”

Men det er ikke sadan ’’fedt indleg” eller "god dag” eller “god jul” (Bilag 30, Informant 5).
En anden informant tilkendegiver at have kommenteret, da bloggeren for nyligt bekendtgjorde,

at hun blev forlovet: "Man foler jo nogle gange, at man er en del af hendes liv, fordi man har
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fulgt hende leenge” (Bilag 30, Informant 12). Disse to sidstnavnte tilkendegivelser kodes
som “forsegg pa kontakt”, ogsa selvom de ikke har ekstraordiner personlig karakter, men fordi

de er motiveret personligt.

Endvidere navner enkelte informanter, at de ikke kommenterer, hvilket begrundes med blog-
gerens manglende svar pd kommentarer (Bilag 30, Informant 5 og 7). Analysen viser ogsa, at
nogle informanter finder det pinligt at kommentere (Bilag 30, Informant 6, 7 og 11). En af
disse informanter papeger yderligere, at hun ikke vil sattes 1 bas som en bestemt “type” af

bloglasere, der kommenterer (Bilag 30, Informant 7).

Overordnet peger analysen dog pa, at flertallet af informanterne som udgangspunkt tager af-
stand fra at kommentere og dermed at kontakte bloggeren, da flere ikke har behov for person-
lig kontakt, eksempelvis: ”Men det er ikke rigtig noget, hvor jeg sidder og lceser og foler be-
hov for at svare” (Bilag 30, Informant 5). Derudover pointerer flere informanter, at bloglaes-
ning ikke er et socialt behov men narmere en aktivitet, hvor man far inspiration og ikke be-
hover at deltage (Bilag 30, Informant 1-12), hvilket ogséd tematiseres under “intet behov for

personlig relation”.

De netnografiske analyser er imidlertid i stand til at nuancere denne opfattelse, da disse viser,

at nogle bloglasere tilkendegiver en folelse af en personlig relation til bloggeren i kommen-

tarfeltet, eksempelvis da bloggeren Amaliewessel.dk fra casestudiet vaelger at lukke sin blog:
Kat 2. januar 2016
Du har veret et keempe stil-ikon for mig i flere ar. P4 et eller andet punkt foler jeg at jeg er
vokset op sammen med dig, jeg ma have fundet dig tilbage for du blev en del af Bloggers
Delight. Jeg haber, du nyder dit hgjskoleophold og jeg héber, at du vil forsette med at dele
dit stylish liv pa instagram. Tak! Keerlig hilsen
(Bilag 33)

Dermed viser de to metoder to forskellige resultater om, hvorvidt blogleserne foler et behov

for en personlig relation til bloggeren.

I tilleeg til de kvalitative interviews viser de netnografiske analyser imidlertid ogsa andre inte-
ressante punkter under stadiet “forseg pa kontakt”. For alle tre blogs galder det, at der er dag-
lige kommentarer pa blogindleg. Derudover viser der sig indikationer pa, at der generelt er
langt flere kommentarer med rosende og personlig karakter pa de mere personlige blogindleg
set 1 forhold til de kommercielle blogindleg (Bilag 32, 33 og 34). Et eksempel pa dette er to
blogindlaeg fra samme dag pa bloggen Passionsforfashion.dk (Bilag 34). Blogindlaegget “Skin
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problems”, hvor bloggeren deler sine personlige hudproblemer uden kommerciel indflydelse,
har 78 kommentarer fra bloglaeserne (Bilag 34). I kontrast til dette har blogindlegget "The
perfect basic wardrobe” med fuld fremlaeggelse af kommerciel indflydelse kun 14 kommen-

tarer, hvoraf 7 er bloggerens egne kommentarer (Bilag 34).

Herudover er der generelt feerre kommentarer pd de kommercielle blogindlaeg, med mindre
disse fremstar som konkurrencer (Bilag 32, 33 og 34). Eksempelvis er der typisk mellem 0-21
kommentarer pa blogindleg pa bloggen Mariejedig.dk, mens der pa et konkurrenceindlaeg
som blogindlaegget 4. Sondag i advent — vind en v-ring med diamant fra Jane Konig” er 681
kommentarer (Bilag 32). Séfremt der er tale om sponsorerede og konkurrencepraegede blog-
indlaeg, er kommentarerne typisk kortfattede og af produktrelaterede karakter. Eksempelvis er
kommentarerne til fernsevnte konkurrence: “Guld str. 58”7, “Rhodineret solv, str. 58

og "Forgyldt selv str. 547 (Bilag 32).

Resultaterne viser dermed, at kommercialiseringen har en betydning for stadiet “forseg pd
kontakt”, da der viser sig at vaere feerre kommentarer pa de kommercielle blogindleg, hvilket
stdr 1 modsetning til de ikke-kommercielle blogindlaeg, hvor der er flere personlige kommen-

tarer.

5.3.7 Delkonklusion

Ovenstdende analyse sgger at belyse underspergsmaélet: i hvor hoj grad har kommercialise-
ringen af blogs en betydning for blogleesernes opfattelse af den parasociale interaktion? Ana-
lysen peger pa, at flere bloglaesere identificerer sig helt eller delvist med bloggeren, iser nar
bloggeren fremstér jordneer og personlig. Kommercialiseringen viser sig dog at have betyd-
ning i enkelte tilfeelde, hvor det findes, at bloggeren var nemmere at identificere sig med tidli-
gere, da indholdet var mindre kommercielt. Da en parasocial interaktion som udgangspunkt
bygger pa, at bloglaseren identificerer sig med bloggeren (jf. 3.5.4 Parasocial interaktion),

viser resultaterne dermed ikke entydigt, at dette er tilfeeldet for alle bloglesere.

Analysen viser, at bloglaeserne gennemgar stadiet “imitativ adfaerd”, da de fér inspiration til at
kebe produkter, som de har set hos bloggeren. Kommercialiseringen har betydning for en en-
kelt informant, som ikke imiterer bloggerens adferd i lige sa stor grad som tidligere, da ind-
holdet er blevet mindre unikt. Derudover gennemgér blogleserne stadiet “andre meder”, da

langt de fleste oplever bloggeren pd andre sociale medier, hvor de kan felge med 1 bloggeren

91



hverdag. Derudover gennemlever bloglaserne stadiet “diskutér bloggeren med andre”, da de
diskuterer bloggeren og blogindhold primart med andre bloglaesere. Dog forbinder en enkelt
bloglaser det med pinlighed at diskutere bloggeren med andre. Bloglasernes gennemgang af
disse stadier peger pa, at der finder en parasocial interaktion sted, og at kommercialiseringen

af blogs ikke er til hinder for dette.

Selvom analysen peger i retning af, at en parasocial interaktion finder sted trods kommerciali-
seringen af blogs, viser det sig, at det er de ferreste bloglaesere, som forestiller sig interaktion
med bloggeren. Herudover er det overvejende fa bloglasere, der forseger at tage kontakt til
bloggeren, og de fleste forsag pd kontakt omhandler produktspergsmaél eller deltagelse i kon-
kurrencer. Bloglaserne 1 de kvalitative interviews har ikke behov for personlig relation med
bloggeren, men de netnografiske analyser nuancerer dette resultat og peger pa, at nogle blog-
leesere foler en personlig relation til bloggeren. Yderligere viser de netnografiske analyser, at
der er flere personlige kommentarer pa de ikke-kommercielle blogindleeg 1 modsatning til
kommercielle blogindlag. Dette indikerer, at kommercialiseringen har en betydning for blog-
leesernes forsgg pd kontakt, da blogleserne 1 hojere grad forseger at tage kontakt, nar blogge-

ren skriver personlige blogindlag kontra kommercielle blogindleg.

Ud fra ovenstaende analyse kan det dermed konkluderes, at kommercialiseringen har en vis
betydning for bloglaesernes opfattelse af den parasocial interaktion. Dette kan konkluderes, da
flere bloglasere opfatter en parasocial interaktion og gennemlever stadierne i udviklingen af
en parasocial interaktion. Kommercialiseringen af blogs har imidlertid den betydning, at farre
bloglesere tager forsag pd kontakt, hvilket betyder, at den parasociale interaktion ikke nér
dette stadie. De frembragte resultater vil blive diskuteret yderligere 1 den senere diskussion (jf.

7.2 Diskussion. Afsendertroveerdighed).
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Folgende analyse soger svar pa underspergsmaélet: hvilken betydning har match mellem blog-
ger og brand i et kommercielt samarbejde for bloglesernes troveerdighedsopfattelse? For at
kunne svare pa dette vil analysen vere todelt. Forste del tager udgangspunkt 1 Aakers (1997)
brandpersonlighedsskala, sammenholdt med empiri fra de kvalitative interviews for at kunne
afdekke, 1 hvor hej grad der opfattes et match mellem de udvalgte blogs 1 casestudiet og den
udvalgte virksomhed fra casestudiet, Nelly.com. Herudover vil analysen belyse, hvilken be-
tydning match har for bloglaesernes troverdighedsopfattelse. Dette sker pa baggrund af til-
kendegivelser af betydningen af match for trovaerdighedsopfattelsen udledt fra de kvalitative

interviews samt de netnografiske analyser.

6.1 Brandpersonlighed

De folgende analyser vil forst belyse Nelly.com’s brandpersonlighed og efterfelgende de tre
udvalgte bloggeres brandpersonligheder, som de opfattes af informanterne. Ud fra disse ana-
lyser, suppleret med resultater fra analysen af informanternes direkte anskuelse af match, vil
vi forsege at afdekke, hvorvidt der forefindes match mellem blogger og brand i det kommer-

cielle samarbejde.

6.1.1 Brandpersonlighed: Nelly.com

I de kvalitative interviews bliver informanterne bedt om at beskrive Nelly.com ud fra en fore-
stilling om, at brandet har en personlighed. Efterfolgende er disse tilkendegivelser af brand-
personligheder sammenfattet i meningsenheder, som herefter er kodet efter brandperson-
lighedsskalaens underdimensioner, som herer til 1 én af de fem personlighedsfaktorer (jf- 3.6.2
Aakers brandpersonlighedsskala). Kodningen af de sammenfattede meningsenheder i1 de re-
spektive underdimensioner er foretaget pa baggrund af de ord, der tillegges underdimensio-
nerne. Eksempelvis tillegges underdimensionen “energisk” 1 brandpersonlighedsfakto-
ren “entusiasme” ordene: cool, ung, spralsk, udadvendt og eventyrlysten (jf. 3.6.2 Aakers
brandpersonlighedsskala). Et eksempel pa kodningen ses 1 folgende informants tilkendegivel-
se: ’Sdadan lidt friskt og ungt” (Bilag 35, Informant 1). Ud fra dette kan den sammenfattede
meningsenhed “friskt og ungt” udledes. Denne sammenfattede meningsenhed kodes i under-
dimensionen “energisk”, da denne underdimension dakker over beskrivelsen “ung”. Under-

dimensionen herer til under brandpersonlighedsfaktoren “entusiasme” (jf. 3.6.2 Aakers
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brandpersonlighedsskala). Samme kodning er foretaget ved alle informanternes tilkendegi-
velser (Bilag 35, 36 og 37) (jf. 2.4.2.4 Kodning og tematisering). Folgende resultater for Nel-

ly.com’s brandpersonlighed prasenteres herunder (Tabel 12).

Oprigtighed | Glad: Glad

Entusiasme | Dristig: med pé beatet, ’jeg gor, hvad der passer mig”

Energisk: ung, udadvendt, festlig, hgjtrabende, opmarksomhedskravende, ivrig,
overbevisende

Fantasifuld: munter, sjov

Tidssvarende: nutidig mode, nyeste trends

Kompetence | -
Raffinement | -
Robusthed -

Tabel 12: Nelly.com’s brandpersonlighed

6.1.1.1 Oprigtighed
En enkelt informant tilkendegiver, at hun anskuer Nelly.com’s brandpersonlighed som glad”
(Bilag 36, Informant 6), hvilket kodes under brandpersonlighedsfaktoren “oprigtighed”, da

denne indeholder underdimensionen “glad” (Tabel 12).

6.1.1.2 Entusiasme

Ud fra langt de fleste informanters tilkendegivelser af Nelly.com’s brandpersonlighed viser
det sig dog, at brandet primart karakteriseres under brandpersonlighedsfaktoren “entusiasme”.
Nelly.com’s brandpersonlighed beskrives under entusiasme” med underdimensioner-

ne “energisk”, ”dristig”, “fantasifuld” og tidssvarende” (Tabel 12). Dette uddybes herunder.

Nelly.com anses som havende en brandpersonlighed, der er "med pa beatet” (Bilag 35, Infor-
mant 1) og som en type, der ”gor hvad der passer mig” (Bilag 37, Informant 12), hvilket kan

kodes som underdimensionen “dristig” (Tabel 12).

Derudover anses Nelly.com af flere informanter som havende en brandpersonlighed, der
er ung” (Bilag 35, Informant 1-4; Bilag 36, Informant 7; Bilag 37, Informant 9-11), “udad-
vendt” (Bilag 36, Informant 6 og 8), "festligt” (Bilag 36, Informant 8; Bilag 37, Informant 9
og 11) og ’hejtrabende” (Bilag 37, Informant 12). Derudover anses Nelly.com som “opmeerk-
somhedskravende” (Bilag 35, Informant 2) og “ivrig og overbevisende” (Bilag 36, Informant

8). Disse sammenfattede meningsenheder kodes som underdimensionen energisk” (Tabel 12).
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Yderligere mener en informant, at Nelly.com er "munter” og ’sjov” (Bilag 36, Informant 8),
hvilket kodes som underdimensionen “fantasifuld”. Endvidere viser der sig tilkendegivelser
pa, at Nelly.com’s brandpersonlighed anses som varende praget af ’nutidig mode” (Bilag 35,
Informant 1) og “nyeste trends” (Bilag 37, Informant 11), hvilket kodes som underdimensio-

nen “tidssvarende” (Tabel 12).

Der viser sig ingen indikationer pa, at Nelly.com kan karakteriseres under brandperson-
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lighedsfaktorerne “kompetence”, raffinement” og “robusthed”.

6.1.2 Brandpersonlighed: MarieJedig.com
P& samme vis som ved analysen af Nelly.com’s brandpersonlighed er informanternes tilken-
degivelser af bloggernes brandpersonligheder kodet ud fra brandpersonlighedsskalaen. Resul-

taterne for Mariejedig.com (MJ) prasenteres herunder (Tabel 13):

Oprigtighed | Nede pa jorden: sed, almindelig

Arlig: umiddelbar, omsorgsfuld

Entusiasme | Energisk: ung, udadvendt

Fantasifuld: sjov

Kompetence | Palidelig: dygtig, hej arbejdsmorale, trofast, loyal, engageret og lidenskabelig
Intelligent: ved hvad hun vil have

Succesfuld: succes, hviler i sig selv, selvtillid, opmarksomhedssagende
Raffinement | Overklasse: Foler at hun er noget specielt, ekstravagant

Robusthed -

Tabel 13: Mariejedig.com brandpersonlighed

Et eksempel pa kodningsprocessen ses 1 folgende informants tilkendegivelse: "Hun har for-
madet at skabe en succes og det synes jeg er sejt” (Bilag 35, Informant 1). Dette kan sammen-
fattes til meningsenhederne en succes”, hvilke kodes i kompetenceunderdimensionen “’suc-
cesfuld”. Samme kodningsproces ligger til grund for den felgende analyse af bloggerens

brandpersonlighed (Bilag 35).

6.1.2.1 Oprigtighed

Analysen peger p4, at en informant anser MJ som ”sgd” og ”almindelig” (Bilag 35, Informant
2), hvilket kodes under oprigtighedsunderdimensionen “nede pa jorden” (Tabel 13). Derud-
over beskriver en informant MJ som “umiddelbar” (Bilag 35, Informant 1) og “omsorgsfuld”

(Bilag 35, Informant 2), hvilket kodes som oprigtighedsunderdimensionen “arlig”.
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6.1.2.2 Entusiasme

Informanterne beskriver yderligere MJ som “ung” (Bilag 35, Informant 1), “udadvendt” (Bi-
lag 35, Informant 3) og “’sjov” (Bilag 35, Informant 4), hvilket kodes under brandperson-
lighedsfaktoren “entusiasme”, da de kan kodes som underdimensionerne “energisk™ og “fan-

tasifuld” (Tabel 13).

6.1.2.3 Kompetence

I analysen viser det sig, at MJ karakteriseres med beskrivelser som kodes under brandperson-
lighedsfaktoren “kompetence”. I brandpersonlighedsfaktoren “kompetence” kan informanter-
nes tilkendegivelser kodes 1 en rekke underdimensioner: ’pélidelig”, ”intelligent” og “succes-
fuld” (Tabel 13). Informanterne anser MJ som varende “dygtig” (Bilag 35, Informant
1), “trofast og loyal” (Bilag 35, Informant 2) samt “engageret og lidenskabelig” (Bilag 35,
Informant 3). Derudover mener en informant, at MJ har en "hgj arbejdsmorale” (Bilag 35,
Informant 4). Disse tilkendegivelser kodes som kompetenceunderdimensionen palidelig”
(Tabel 13). Yderligere beskrives MJ som en person, “der ved, hvad hun vil have” (Bilag 35,
Informant 1), hvilket kodes som underdimensionen “intelligent” (Tabel 13). Endvidere omta-
les MJ som en ”succes” (Bilag 35, Informant 1), der "hviler i sig selv” (Bilag 35, Informant 2)

og har "selvtillid” og er "opmarksomhedssagende” (Bilag 35, Informant 4). Disse tilkendegi-

velser kodes som underdimensionen “’succesfuld” (Tabel 13).

6.1.2.4 Raffinement

Herudover viser analysen, at MJ’s brandpersonlighed ogséd indeholder brandpersonlighedsfak-
toren “raffinement”, da bloggeren beskrives som “ekstravagant” (Bilag 35, Informant 3) og
at ”hun feler, at hun er noget specielt” (Bilag 35, Informant 4), hvilket kodes som underdi-
mensionen “overklasse” (Tabel 13).

Analysen giver umiddelbart ingen indikationer om, at bloggerens brandpersonlighed indehol-

der brandpersonlighedsfaktoren “robusthed”.

6.1.3 Match: Mariejedig.com og Nelly.com

Pé baggrund af ovenstaende analyser af bloggeren Mariejedig.com og Nelly.com’s brandper-
sonligheder peger analysen i retning af, at der ikke forekommer et klart og entydigt match.

Arsagen er, at informanterne beskriver Nelly.com med karakteristika, der overvejende herer
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til 1 brandpersonlighedsfaktoren “entusiasme”. Til sammenligning viser analysen, at Marieje-
dig.com’s brandpersonlighed indeholder flere brandpersonlighedsfaktorer, hvoraf raffine-
ment” og “kompetence” fremstar kontrasterende til informanternes beskrivelser af Nelly.com.
Saledes forefindes der til dels match mellem bloggeren og Nelly.com, eftersom de begge in-
deholder brandpersonlighedsfaktoren “entusiasme” og til dels brandpersonlighedsfakto-

ren “oprigtighed”.

Ovenstaende indikerer, at der ikke er et klart og entydigt match mellem bloggeren og brandet,
hvilket stemmer overens med flere af informanternes direkte tilkendegivelser af opfattelsen af
match: ”...Marie gar selv i exceptionelt dyrt taj selv. (...) Nelly, det er jo oftest dem, der laver
kopier af det dyre toj (...) Jeg tror ikke, at det er noget taj, Marie selv ville veelge” (Bilag 35,
Informant 1), og “Det er umiddelbart ikke, hvad jeg ville kode hende sammen med” (Bilag 35,
Informant 3). Kun en enkelt informant oplever en form for match mellem bloggeren og bran-
det, hvilket uddybes med: ”Jeg tror, at hvis man gerne vil frem, sa mda man ogsd tage de der
dirty jobs...” (Bilag 35, Informant 2). Denne tilkendegivelse udtrykker en relativ praktisk for-
stdelse, hvor matchet findes i, at bloggeren har behov for et samarbejde med Nelly.com for at

fa succes.

6.1.4 Brandpersonlighed: Amaliewessel.dk

Informanternes tilkendegivelser af Amaliewessel.dk’s (AW) brandpersonlighed kan ses 1 ta-
bellen herunder. Tilkendegivelserne er kodet ud fra samme proces som i ovenstaende analyser.
Tilkendegivelserne er sammenfattet 1 meningsenheder, som er kodet i en rekke underdimen-

sioner under hver personlighedsfaktor (Bilag 36). I det folgende gennemgés disse kodninger.

Oprigtighed | Nede pa jorden: nede pa jorden, normal

Sed: sed

Entusiasme | Dristig: moderigtig

Energisk: ungdommelig, farverig, flink og nem at snakke med, rejselysten, fest-
lig

Fantasifuld: sjov

Kompetence | Intelligent: klog, reflekteret, serigs, straeber, ambitigs

Raffinement | -

Robusthed -

Tabel 14: Amaliewessel.dk’s brandpersonlighed
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6.1.4.1 Oprigtighed

Analysen viser, at AW kan karakteriseres under brandpersonlighedsfaktoren “oprigtighed”, da
hun anses som “normal” og ”nede pé jorden” (Bilag 36, Informant 5), hvilket kodes som un-
derdimensionen “nede pé jorden” (Tabel 14). Derudover anser en informant AW’s brandper-

sonlighed som ”sed” (Bilag 36, Informant 7), hvilket kodes som underdimensionen glad”.

6.1.4.2 Entusiasme

En informant vurderer, at AW er “moderigtig” (Bilag 36, Informant 6), hvilket kodes
som “dristig” (Tabel 14). Herudover tilkendegiver flere informanter, at AW anses som ~ung-
dommelig” (Bilag 36, Informant 5), “farverig” (Bilag 36, Informant 7), ”flink og nem at
snakke med” (Bilag 36, Informant 7), “rejselysten” og festlig” (Bilag 36, Informant 8). Disse
sammenfattede meningsenheder bliver alle kodet som underdimensionen “energisk” (Tabel
14). Derudover anser informanterne AW som sjov” (Bilag 36, Informant 5), hvilket kodes

som underdimensionen fantasifuld” (Tabel 14).

6.1.4.3 Kompetence

Der viser sig indikationer pa, at AW’s brandpersonlighed indeholder brandpersonlighedsfak-
toren “kompetence”, da AW anses som “’klog” og “reflekteret” (Bilag 36, Informant 5), “’seri-
2s” og ’en streber” (Bilag 36, Informant 7), samt “ambitigs” (Bilag 36, Informant 8) hvilke
alle kodes som underdimensionen “intelligent” (Tabel 14).

Analysen viser ingen tegn pd, at Amaliewessel.dk indeholder brandpersonlighedsfaktorer-

ne “raffinement” og “’robusthed”.

6.1.5 Match: Amaliewessel.dk og Nelly.com

Ovenstaende analyser peger 1 retning af, at der forefindes match mellem Amaliewessel.dk og
Nelly.com’s brandpersonligheder. Dette begrundes med, at begge brandpersonligheder inde-
holder brandpersonlighedsfaktoren “entusiasme”, eftersom flere informanter beskriver dem
begge som unge, sjove og festlige. Herudover anses begge brandpersonligheder til dels som
varende praeget af brandpersonlighedsfaktoren “oprigtighed”.

To ud af de fire informanter tilkendegiver ogsa, at de oplever et match mellem bloggeren
Amalie Wessel og Nelly.com (Bilag 36, Informant 6 og 8), hvilket 1 begge tilfaelde bliver be-

grundet med, at informanterne kan forestille sig bloggeren kabe tgj pa Nelly.com, eksempel-
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vis: "Sa ville jeg nok sige, at jeg synes de passer fint sammen. Fordi jeg kunne godt forestille
mig, at Amalie ville gd i noget af det taj, som hun viser frem fra Nelly” (Bilag 36, Informant
8). En informant er i tvivl om, hvorvidt der er et match mellem bloggeren og brandet, men
argumenterer alligevel for, at hun godt kan forestille sig bloggeren 1 tgj fra Nelly.com (Bilag
36, Informant 7). Den pagaldende informants tvivl kommer af, at hun har positive referencer
til bloggeren men ikke til Nelly.com og derfor ikke oplever, at der er et direkte match (Bilag
36, Informant 7). Samme begrundelse giver den sidste informant, som uddyber opfattelsen af
det manglende match med, at informanten godt kan lide bloggeren, men ikke bryder sig om

Nelly.com (Bilag 36, Informant 5).

Oprigtighed | Nede pa jorden: ikke-snobbet, down-to-earth, girl-next-door, god jevn type,
nede pa jorden

Glad: sed, lattermild, venlig og vellidt

Entusiasme Energisk: dben, ungt

Kompetence | Palidelig: dygtig, dedikeret, drevet af en passion, gar op i det

Raffinement | Charmerende: piget, feminin, pan

Robusthed Hardfer: hardhudet, sterk

Tabel 15: Passionsforfashion.dk’s brandpersonlighed

6.1.6 Brandpersonlighed: Passionsforfashion.dk

Informanternes tilkendegivelser af Passionsforfashion.dk’s (PFF) brandpersonlighed kan ses
herunder. Ligesom ovenstdende analyser er informanternes tilkendegivelser kodet ud fra
brandpersonlighedsskalaen (Bilag 37). Informanternes tilkendegivelser i1 form af sammenfat-

tede meningsenheder er kodet som underdimensioner til hver personlighedsfaktor (Tabel 15).

6.1.6.1 Oprigtighed

Informanterne beskriver PFF som ”ikke-snobbet” (Bilag 37, Informant 9), “the-girl-next-
door”, “down-to-earth” (Bilag 37, Informant 11), ”en god jevn type” (Bilag 37, Informant 9)
og “nede pa jorden” (Bilag 37, Informant 12), som alle kodes som oprigtighedsunderdimensi-
onen “nede pa jorden” (Tabel 15). Derudover anser informanterne PFF som “lattermild” (Bi-
lag 37, Informant 9), ”sed” (Bilag 37, Informant 10) samt “venlig og vellidt” (Bilag 37, In-
formant 12), hvilke alle kodes under oprigtighedsunderdimensionen “’glad” (Tabel 15).
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6.1.6.2 Entusiasme
Informanterne opfatter yderligere PFF som “aben” (Bilag 37, Informant 10) og ungt” (Bilag

37, Informant 11), hvilket kodes som entusiasmeunderdimensionen “energisk’ (Tabel 15).

6.1.6.3 Kompetence
PFF opfattes endvidere som verende “dygtig og dedikeret” (Bilag 37, Informant 10), drevet
af en passion” og til at ”’gé op i sin blog” (Bilag 37, Informant 12), hvilket kodes som kompe-

tenceunderdimensionen “’péalidelig”.

6.1.6.4 Raffinement
PFF opfattes som ”piget”, “feminin” (Bilag 37, Informant 11) og ”pan” (Bilag 37, Informant

10), hvilke alle kodes under raffinementsunderdimensionen ”charmerende” (Tabel 15).

6.1.6.5 Robusthed
Endelig tilkendegiver en enkelt informant, at hun opfatter bloggeren som “hardhudet”
og steerk” 1 en konkurrencepraget branche (Bilag 37, Informant 10), hvilket kodes som ro-

busthedsunderdimensionen “hardfer”.

6.1.7 Match: Passionsforfashion.dk og Nelly.com

Pé baggrund af ovenstaende analyser kan vi udlede, at der kun til dels forefindes match mel-
lem PFF og Nelly.com’s brandpersonligheder. Den overvejende arsag til dette er, at Nel-
ly.com overvejende indeholder brandpersonlighedsfaktoren “entusiasme”, blandt andet pa
grund af et ungt, festligt og hejtrdbende udtryk. Derudover anses Nelly.com som havende
brandpersonlighedsfaktoren “oprigtighed” grundet beskrivelsen af Nelly.com som glad”.
Analysen af PFF viser til sammenligning, at bloggerens brandpersonlighed indeholder alle
brandpersonlighedsfaktorerne, herunder ogsd “entusiasme” og “oprigtighed” ligesom Nel-

ly.com. Saledes kan der kun til dels forefindes et match mellem bloggeren og Nelly.com.

Da informanternes blev adspurgt direkte, udtrykker flere informanter imidlertid en opfattelse
af, at der rent faktisk forefindes et match mellem PFF og Nelly.com. De fleste informanter
tilkendegiver positive opfattelser af match, hvilket blandt andet begrundes med, at bloggeren
er god til at kombinere ekstravagant marketeo] med basistej, eksempelvis fra Nelly.com (Bilag

37, Informant 10 og 12). En enkelt informant er i tvivl, om hvorvidt hun oplever et match
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mellem PFF og Nelly.com og begrunder det med, at hun oplever de to brands som represen-
terende to forskellige ting. Informanten udtrykker dog samtidig: “"Men jeg kunne alligevel
godt se hende for mig i nogle outfits fra Nelly.com” (Bilag 37, Informant 9). Dette antyder, at
informanten er splittet 1 sin vurdering af match, hvilket potentielt kan forklares med, at infor-

manten har et negativt indtryk af Nelly.com.

6.2 Match og trovaerdighedsopfattelsen

I tilleeg til de ovenstdende analyser vil vi 1 det folgende supplere med en analyse af matchs
betydning for trovaerdighedsopfattelsen foretaget ud fra informanternes direkte tilkendegivel-
ser af, hvilken rolle match mellem blogger og brand har for trovaerdighedsopfattelsen. Da in-
formanterne direkte bliver adspurgt, hvorvidt match mellem blogger og brand 1 et kommerci-
elt samarbejde har betydning for troveerdighedsopfattelsen, er svaret entydigt ja”. Eksempel-
vis oplever flere informanter det ikke trovaerdigt, nar en blogger, der gar meget op i1 dyre
merkevarer, reklamerer for et brand, som ikke stir for det samme: "Jeg synes i hvert fald, at
hun mister meget af sin troveerdighed, nar hun linker til 170-kroners sko, men selv gar i Pra-
da-stilletter. Der ryger sammenhengen‘“ (Bilag 16, Informant 3). Tilkendegivelsen antyder,
at informanterne ikke finder det troverdigt, nar bloggeren indgar i et kommercielt samarbejde
med et brand, som ikke passer ind i sammenheangen, 1 dette tilfeelde den tojstil, som infor-
manterne genkender hos bloggeren. Der viser sig yderligere tegn pa, at produktkategorien har
en betydning for trovaerdighedsopfattelsen ved match. Nogle af informanterne navner, at det

har negativ betydning for troveerdighedsopfattelsen, hvis bloggeren velger at indgé i et kom-

mercielt samarbejde med brands fra andre produktkategorier end mode, eksempelvis:

“Nogle gange ser man bloggere linke til biler og kattemad. Altsa ting, der er helt ude i en an-
den kategori, end hvad de er dygtige til. Sa ville jeg helt klart teenke over det. Men sd leenge
de holder sig inden for mode, sd tror jeg faktisk ikke, at det gor sd meget for mig” (Bilag 23,

Informant 10)

Disse tilkendegivelser indikerer, at det er afgerende for troverdighedsopfattelsen, at blogge-
ren beskeaeftiger sig med sin egen kategori i1 et kommercielt samarbejde, 1 dette tilfeelde mode.
Dog nuancerer de netnografiske analyser disse tilkendegivelser. Den netnografiske analyse af

AW peger pd, at produktkategori ikke nedvendigvis er afgerende for trovaerdighedsopfattel-
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sen ved match, da en bloglaser bifalder et kommercielt samarbejde, som omhandler en tablet,

der kan anskues som et produkt uden for produktkategorien mode:

Mette: 7. december 2015
Jeg ELSKER virkelig sponsorerede indleeg som disse — netop fordi din personlige mening
straler ud af indleegget (...) Tabletten er 1 hvert fald add’et til min wish-list, s& props til dig
—du er sé cool!

(Bilag 33)

Ovenstaende kommentar indikerer, at den pageldende bloglaeser oplever blogindlegget som
trovaerdigt, fordi det fremstér personligt pd trods af, at bloggeren skriver om en anden pro-

duktkategori end mode, hvilket modstrider resultatet fra de kvalitative interviews.

6.3 Delkonklusion

Ovenstdende analyser soger at besvare underspergsmalet: hvilken betydning har match mel-
lem blogger og brand i et kommercielt samarbejde for bloglesernes troverdighedsopfattelse?
Forste del af analysen viser, at der ud fra Aakers (1997) brandpersonlighedsskala forefindes
match mellem Amaliewessel.dk og Nelly.com, hvilket bekraftes af informanternes direkte
tilkendegivelser. Ud fra en analyse af Mariejedig.com’s brandpersonlighed viser det sig, at
der kun til dels forefindes match mellem Nelly.com og Mariejedig.com, og informanternes
tilkendegivelser af match bekrafter dette resultat, da sterstedelen ikke oplever et match. Ana-
lysen af Passionsforfashion.dk’s brandpersonlighed viser, at der kun delvis forefindes et
match mellem Passionsforfashion.dk og Nelly.com, hvilket kontrasterer informanternes direk-
te tilkendegivelser, da informanterne opfatter et match mellem Passionsforfashion.dk og Nel-
ly.com. Anden del af analysen peger pd, at det har afgerende betydning for informanternes
trovaerdighedsopfattelse, om der er match mellem blogger og brand i1 et kommercielt samar-
bejde, og sarligt tejstil og produktkategori har betydning. Disse resultater kontrasteres imid-
lertid 1 én af de netnografiske analyser, hvor produktkategori ikke viser sig at vare af afgo-
rende betydning for opfattelsen af match. Pa4 baggrund af disse analyser kan vi konkludere, at
match mellem blogger og brand har afgerende betydning for troverdighedsopfattelsen. De
forskellige metoder i analysen viser imidlertid ikke entydige resultater af, hvordan match op-
fattes. I det folgende kapitel vil analysen af match blive diskuteret, for at opna et nuanceret

blik péd analysens resultater (jf. 7.3 Diskussion: Match).
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I det folgende vil vi diskutere foregdende analysers frembragte resultater ved at satte dem 1 et
teoretisk og metodisk kritisk lys, der kan bidrage til at nuancere resultaterne. Herunder inklu-

deres ogsd mulige fremtidige forskningsfelter, der findes relevante.

7.1 Diskussion: Transparens

I transparensanalysen konkluderede vi, at fremleggelse af mulig kommerciel indflydelse op-
fattes som den mest trovaerdige transparenstype af bloglaeserne, hvilket modstrider Carr og
Hayes resultater, hvor denne transparenstype fremstod som den mindst trovaerdige (2014:41).
En forklaring pd de kontrasterende resultater kan vere, at Carr og Hayes’ (2014) fremgangs-
made 1 udvalgelsen af transparenstyper ikke bliver fremlagt direkte. Derudover gjorde Carr
og Hayes (2014) brug af et online spergeskema til empiriindsamling, hvor bloglaserne 1 un-
dersggelsen udelukkende blev eksponeret for én af transparenstyperne. Derimod blev alle
blogleserne 1 denne undersogelse eksponeret for alle transparenstyperne 1 de kvalitative inter-
views. Dette kan muligvis have haft en betydning for, om bloglaserne i denne athandlings
undersogelse har sammenlignet de forskellige transparenstyper og derfra vurderet trovaerdig-

heden. Disse pointer gor resultaterne vanskelige at ssmmenligne.

En anden forklaring pa hvorfor transparenstypen fremlceggelse af mulig kommerciel indflydel-
se fremstdr som den mest trovaerdige 1 denne undersogelse, kan muligvis vare, at ikke alle
bloglasere kender til termen “affiliate link”. Dette peger pa, at bloglaeserne har svaert ved at
gennemskue kommerciel indflydelse, nar det star anfort som “affiliate link”. Dette leder op-
merksomheden mod athandlingens problemfelt, hvor det netop blev pointeret, at der pa den
ene side er behov for yderligere transparens og en revidering af markedsfoeringsloven og pd
den anden side, at forbrugeren udmarket er 1 stand til at afgere kommerciel indflydelse.
Ovenstadende resultater understreger netop denne problemstilling, da termen “affiliate link”
som udgangspunkt har til hensigt at skabe transparens, men at bloglaeserne ikke forstar betyd-
ningen af termen. Dermed peger noget pa, at der ber placeres et ansvar for, hvis opgave det er
at forklare bloglaeserne, hvad termen “affiliate link” betyder. Det kan dog diskuteres, hvorvidt
det er bloglaserens eget ansvar at undersege, eller om det er bloggerens eller en tredjeparts
ansvar at oplyse om det. Revideringen af markedsferingslovens §4 om skjult reklame er imid-

lertid et skridt pa vejen mod mere transparente kommercielle samarbejder.
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Analysen konkluderede yderligere, at transparenstypen ingen fremleggelse af kommerciel
indflydelse blev anset som den nastmest trovaerdige transparenstype i analysen, hvilket
stemmer overens med Carr og Hayes’ (2014) resultater. Ifelge Carr og Hayes (2014:46) indi-
kerede deres resultat, at bloglaserne antager, at indholdet er uden kommerciel indflydelse,
med mindre andet er anfert. Denne athandlings resultater indikerer imidlertid, at blogleserne
forholder sig skeptiske over for, om transparenstypen er under kommerciel indflydelse. Blog-
leesernes tilkendegivelser kan dermed forstds som et udtryk for, at bloglaeserne oplever denne
transparenstype som den nastmindst utroverdige frem for den naestmest trovaerdige. Dette
understreger, at bloglaeserne 1 denne underseggelse forholder sig mere skeptiske over for
kommerciel indflydelse end bloglaeserne 1 Carr og Hayes (2014) studie. Bloglesernes hgje
misteenksomhed over for kommercielle samarbejder bekrafter udfordringen med at bibeholde
trovaerdigheden ved kommercialiseringen af blogs, da det er svert helt at undga mistro. Re-
sultaterne fra analysen af informationstroveaerdighed giver imidlertid et bud pa, hvilke troveer-
dighedsskabende elementer, der skal til for at oge trovaerdigheden af blogindlaegget, 1 form af
personlighed, inspiration, sammenhang med resten af bloggen og navnelsen af flere brands.
Selvom disse elementer muligvis ikke kan fjerne mistroen fra bloglaserne, vil de medvirke til

at oge trovaerdigheden.

Den hgje mistro i denne afthandlings undersggelse kan potentielt skyldes den kunstige inter-
viewsituation, som gger bloglaesernes bevidsthed om kommercielle elementer. Derudover kan
det ogsa have en betydning for bloglaesernes mistro, at flere af dem har en faglig baggrund i
kommunikation og marketing og derfor har en baggrundsviden om blogmediet, som kan oge
deres mistro. Vi kunne muligvis have opnéet andre resultater, hvis vi havde fravalgt infor-
manter, som har en professionel tilgang til kommunikation. Endvidere er det veerd at nevne,
at de fire bloglesere, der svarede nej til spergsmalet, om hvorvidt transparenstypen er praeget
af kommerciel indflydelse, alle blev eksponeret for det samme blogindlaeg. Dette kan mulig-
vis have en betydning for trovaerdighedsopfattelsen, hvilket understreger udfordringen ved at
sammenholde tre forskellige blogs 1 et studie, da blogmediets hgje grad af personlighed gor
resultaterne vanskelige at sammenligne. Dog er det ogsa vasentligt at bemarke, at disse fire
bloglesere var de yngste 1 undersogelsen (18-20 ar). Dette rejser spergsmalet om, hvorvidt
deres alder kan have en betydning for, at de ikke er mistroiske i samme grad som de ®ldre

bloglasere.
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I analysen blev transparenstypen fuld fremleggelse af kommerciel indflydelse anset som den
mindst troverdige transparenstype pa trods af, at blogleserne var 1 stand til at gennemskue
den kommercielle indflydelse. Dette taler imod Carr og Hayes (2014) resultater, hvor denne
transparenstype fremstod mest troveerdig. Der kan vare flere forklaringer pa disse modstrid-
ende resultater. En mulig forklaring kan vare, at storstedelen af blogleserne 1 denne underse-
gelse generelt forholder sig skeptiske over for kommercielt indhold péd blogs og derfor finder
indholdet mindre trovaerdigt uanset anferelsen. Denne skepsis kan potentielt vare en reaktion
pa bloggens udvikling fra et dagbogslignende format med personligt og upartisk indhold til en
reklamesgjle med kommercielle samarbejder. Den ogede skepsis kan ogsa veare et tegn pa, at
blogleserne oplever den kommercielle indflydelse som et udtryk for push-markedsfering,
hvor de ikke selv er i kontrol over, hvornar de bliver eksponeret for reklame, hvilket hemmer
trovaerdighedsopfattelsen. En anden mulig forklaring pa de modstridende resultater kan vere,
at der pé bare {4 r, siden Carr og Hayes’ (2014) undersagelse, er sket en udvikling i blogle-
sernes trovaerdighedsopfattelse, og at den egede kommercialisering fremkalder skepsis hos

bloglaserne.

En interessant pointe fra analysen af informationstroverdighed er, at ikke alle fem kriterier
for online informationstrovardighed blev identificeret. Kriteriet “pracision”, og dermed om
informationen er fri for fejl og kan bekraftes online, blev ikke identificeret. Derudover viste
kriteriet “autoritet”, herunder kvalifikation og myndighed til at udtale sig, sig kun i enkelte
tilfelde. En mulig forklaring pé, hvorfor kriteriet “precision” ikke blev identificeret, kan vee-
re, at blogmediet trods kommercialiseringen stadig er preget af et dagbogslignende format,
hvor bloglaserne accepterer, at informationen er personlig og ikke nedvendigvis fejlfri. En
mulig forklaring pa, hvorfor kriteriet autoritet” ikke blev identificeret, kan veare, at alle er i
stand til at oprette en blog, og det derfor generelt er accepteret, at man ikke behaver kvalifika-
tioner for at blogge. Dette peger pa, at Metzger og Flanagins (2013) kriterier til evaluering af
online informationstrovardighed ber tilvirkes til en blogkontekst for at kunne finde bedre an-

vendelse 1 fremtidig forskning om informationstroveerdighed pa blogs.

7.2 Diskussion: Afsendertroveaerdighed

I dette afsnit vil resultaterne fra analysen af kommercialiseringens betydning for bloggerens

afsendertrovaerdighed blive diskuteret.
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7.2.1 Etos

Analysen af bloggerens karakter konkluderede, at kommercialiseringen af blogs spiller en rol-
le for bloglesernes opfattelse af bloggerens velvilje (eunoia) og demmekraft (phronesis).
Blogleserne var meget bevidste om, at bloggerens velvilje over for sine bloglasere er for
egen vindings skyld, og bloglaserne er derfor meget pragmatiske om afthangighedsforholdet
blogger og blogleser imellem. En bloglaser tilkendegav, at hvis bloggeren havde velvilje
over for sine bloglasere, ville hun helt undga kommercielle samarbejder. Med denne indstil-
ling kan man pé den ene side betvivle, hvorvidt det er muligt for bloggere at udstréle velvilje,
nar man indgér 1 kommercielle samarbejder. P4 den anden side kan man ogsa stille spergsmal
ved, hvor vigtigt det er for bloggere at udstrale velvilje, da denne egenskab ikke tyder pa at
veje tungt for bloglasernes lyst til at lase blogs.

Selvom flere bloglasere forholdte sig kritiske over for bloggerens demmekraft, var der enkel-
te, der ikke stillede spergsmal ved bloggerens demmekraft péd trods af kommercialiseringen.
Her er det vaerd at bemarke, at de bloglasere, som ikke forholdte sig kritiske, var de yngste i
studiet (18-20 ar). Dette indikerer, at alder kan have en betydning for, hvor kritiske bloglae-
serne forholder sig over for bloggerens demmekraft, og at yngre bloglaesere forholder sig
mindre skeptiske over for kommercielt indhold end @ldre bloglesere. Vi ville derfor muligvis
have oplevet mere positive tilkendegivelser om bloggerens demmekraft, hvis vi udelukkende

havde undersogt yngre bloglasere.

7.2.2 Opinion leader

I analysen viste der sig uenighed om, hvorvidt bloggeren anses som en opinion leader med
ekspertise inden for mode eller en market maven med bred viden om flere emner. Dette peger
pa, at det er sveart at adskille rollen som opinion leader og market maven, da det er to hejst
sammensmeltede koncepter. Dog viser analysen ogsé, at det kan pavirke bloggerens eksperti-
se negativt, hvis bloggeren udtaler sig om produkter, som bloggeren ikke anses som havende
ekspertise inden for. Disse resultater pdpeger, at det er vanskeligt at afgere pracis, hvad ek-
spertise indeberer, da der viser sig modsatrettede holdninger til, hvor bred en vifte af emner
bloggeren kan berare uden at miste troverdigheden. Dermed kan det vare svart for bloggeren

at vurdere, hvilke kommercielle samarbejder at indga 1 uden at miste troverdigheden.

De modsatrettede resultater om hvorvidt bloggeren anses som en opinion leader eller market

maven kan muligvis ogsé forklares med, at det er svart at sammenholde tre forskellige blog-
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gere 1 en analyse. Det personlige aspekt ved blogmediet gor, at bloggerne er forskelligartede,

og bloglasernes opfattelse vil derfor heller ikke vare ensartet.

Analysen konkluderede yderligere, at bloggerens indflydelse for nogle er blevet mindre pa
grund af kommercialiseringen, da enkelte bloglasere tager afstand fra meget kommercielt
indhold. Denne afstandstagen kan potentielt forklares med bloglasernes alder, da flere pape-
gede, at bloggeren havde mere indflydelse, da de var yngre. Dog kan man ogsa stille sporgs-
mal ved, om den egede indflydelse, som bloglaeserne folte da de var yngre, er grundet deres
alder, eller om det rent faktisk kan opfattes som et tegn pé, at den egede kommercialisering
pavirker bloggerens indflydelse negativt. I sa fald er det vaesentligt for bloggeren at overveje,
hvilken rolle den ggede kommercialisering har for bloggerens rolle som opinion leader, da det

potentielt kan betyde, at bloggeren kannibaliserer sin egen indflydelse.

Endeligt viste analysen, at kommunikationen fra brandinformationskilden i BCTDI-modellens
(Uzunoglu & Misci Kip, 2014) forste trin fremstod meget tydelig for nogle bloglasere, hvil-
ket pavirkede bloggerens rolle som opinion leader negativt. Dette peger pd, at BCTDI-
modellen (Uzunoglu & Misci Kip, 2014) simplificerer bloggerens rolle som opinion leader,
nar bloggeren kommunikerer om brands. Dette papeges, da BCTDI-modellen ikke forholder
sig til, om det har konsekvenser for bloggerens rolle som opinion leader, om bloggerens
kommunikation er kommercielt motiveret eller ej. Vores resultater peger imidlertid 1 retning
af, at kommercialiseringen af blogs til dels har en negativ betydning for bloggerens rolle som
opinion leader. Dermed kan BCTDI-modellen kritiseres for at have et unuanceret syn pa

bloggerens rolle som opinion leader, ndr kommercielle elementer bliver indblandet.

7.2.3 Parasocial interaktion PSI

Analysen af PSI viste flere interessante resultater angdende PSI-stadiet “forseg pa kontakt”.
For det forste viste analysen af PSI, at flere af blogleeserne kommenterede pé blogindlaeg, og
dermed gjorde “forseg pd kontakt”. Behovet for at kommentere fremstod dog ikke som en
reaktion pa PSI, men mere som en tilgaengelig del af bloggens interaktive natur, i form af ek-
sempelvis produktspergsmal. Resultatet indikerer dermed, at stadiet “forseg pd kontakt” ikke
nedvendigvis er et udfald af en oplevelse af PSI pa blogmediet, men n&rmere et stadie pd lige
fod med “imitativ adfaerd”, ”andre meder” og “diskutér bloggeren med andre” grundet medi-
ets interaktive natur. Denne athandlings resultater peger derfor pé, at Giles’ (2002) model ber

tilvirkes til blogmediet. For det andet viste analysen, at der er forskel pd hvorvidt det forsog
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pa kontakt”, der finder sted, er personlig eller upersonlig, hvor upersonlig dekker over pro-
duktspergsmédl og konkurrencedeltagelse. Dette peger 1 retning af et behov for en nuancering
af Giles (2002) stadie “forseg pa kontakt”, saledes at der ikke kun er én opfattelse af forsog
pa kontakt”, men at stadiet har flere nuancer end det. En sédan tilvirkning vil 1 hegjere grad
nuancere opfattelserne af PSI pa blogmediet forstaet pa den made, at der er to forskellige for-

mer for forseg pa kontakt og dermed to forskellige veje, PSI kan give sig til udtryk 1.

Derudover viste analysen, at der var langt flere personlige kommentarer pa de ikke-
kommercielle blogindleg end pa de kommercielle. Dette peger pé, at de kommercielle blog-
indlaeg ikke indbyder til interaktion mellem blogger og bloglasere, hvilket kan have implika-
tioner for bloglesernes opfattelse af PSI. Dermed er det relevant at stille spergsmil ved
blogmediets interaktive natur og bloglasernes mulighed for at opfatte en relation til bloggeren

fremadrettet, hvis blogmediet oplever en fortsat stigning i kommercielle samarbejder.

Endelig viste analysen, at sterstedelen af bloglaeserne i de kvalitative interviews tog afstand
fra at skrive personlige kommentarer til bloggeren. Dette kan ses i relation til Kulmala et al.’s
(2013) model af eWOM, hvor blogleserne fra de kvalitative interviews kan kategoriseres
som “forbrugere” af eWOM pa blogs, da de leser indholdet men ikke selv deltager. Resultater
fra de netnografiske analyser illustrerer i modsatning “deltagerne” i eWOM (Kulmala et al.,
2013), da der er en leseskare, som kommenterer pa personlige blogindlaeg. Dette indikerer, at
nogle bloglaesere opfatter en sterkere form for PSI med bloggeren end andre. Det er imidler-
tid vaesentligt at naevne, at athandlingens brug af netnografi er relativt observerende, hvilket
medforer, at vi ikke har haft direkte kontakt med de kommenterende bloglasere fra de netno-
grafiske analyser. Da vi kun analyserer ud fra kommentarerne pa bloggen, er der en risiko for,
at vi mistolker bloglaesernes kommentarer, hvilket kan pavirke vores resultater. Dog har de
netnografiske analyser bragt vardi til undersogelsen, da de har givet adgang til at analysere
kommentarer fra “deltagere”, hvilke ikke ville have gjort sig galdende, hvis vi udelukkende

havde anvendt de kvalitative interviews som empirigrundlag.

7.3 Diskussion: Match

I analysen af brandpersonligheder sammenholdte vi to forskellige faanomener; et brand (Nel-
ly.com) og en person (Mariejedig.com, Amaliewessel.dk og Passionsforfashion.dk). Resulta-

terne indikerede, at det kan vaere vanskeligt at afgere match ud fra Aakers (1997) brandper-
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sonlighedsskala alene. Dette begrundes med, at resultaterne fra brandpersonlighedsanalysen
ikke stemmer overens med bloglasernes direkte tilkendegivelser af opfattelsen af match. I
undersogelsen havde blogleserne langt nemmere ved at s&tte ord pa bloggernes brandperson-
ligheder end Nelly.com’s brandpersonlighed. Dette indikerer, at blogleserne fandt det van-
skeligt og abstrakt at anskue et brand som havende en personlighed 1 modsatning til blogge-
ren. Derudover pegede resultaterne pa, at det har betydning for bloglaesernes tilkendegivelser
af brandet Nelly.com, hvor meget de har interageret med brandet tidligere, da flere bloglasere
finder det svert at skulle beskrive Nelly.com’s brandpersonlighed. Dette peger pé, at der kun-
ne vere fundet et andet resultat, hvis bloglesernes kendskab til Nelly.com havde varet et ho-

jere kriterium ved udvalgelsen.

Yderligere antyder analysen, at pa trods af kritikpunkter af ikke-personlighedsrelaterede-
egenskaber 1 Aakers (1997) brandpersonlighedsskala (jf. 3.6.2 Brand personlighedsskalaen),
bliver netop disse egenskaber navnt til at beskrive Nelly.com’s brandpersonlighed (eksem-
pelvis "ung”). Dette peger i retning af, at Aakers (1997) brandpersonlighedsskala pa trods af
kritikpunktet, er gavnlig 1 underseogelsen af Nelly.com’s brandpersonlighed. Aakers (1997)
brandpersonlighedsskala er oprindelig skabt ud fra en kvantitativ metode, men analysen viste
imidlertid, at den kvalitative brug af brandpersonlighedsskalaen bragte vardi til undersogel-
sen. Denne verdi ses 1, at sammenholdelsen af brandpersonligheder ikke 1 alle tilfeelde stemte
overens med bloglasernes direkte tilkendegivelser af opfattelse af match. Dette havde vi mu-
ligvis ikke fundet frem til, hvis vi havde undersogt brandpersonlighed med en kvantitativ me-

tode.

Anden del af analysen pegede pa en uenighed om, hvor bred en vifte af produktkategorier
bloggeren kan omtale i et kommercielt samarbejde uden at miste troverdigheden. Denne
uenighed kan sammenholdes med analysen af opinion leadership, som viste den samme pro-
blematik, om hvorvidt bloggeren er en opinion leader eller en market maven. Det kan derfor
vaere svert at give et entydigt svar pd, hvorvidt produktkategori har en afgerende betydning
for trovaerdighedsopfattelsen af match, da det virker individuelt, hvilken ekspertrolle bloglee-
serne tillegger bloggeren. Dette vidner om den udfordring, som sponsorerende virksomheder
meder ved udvalgelsen af en blogger til et kommercielt samarbejde. Det skal dog nevnes, at
resultaterne til dels er udledt fra de netnografiske analyser, og da vi ikke har talt personligt
med den kommenterende blogleser, er der sdledes en risiko for, at vi har mistolket kommen-

taren helt eller delvist.
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Endeligt er det vaerd at nevne, at der 1 undersogelsen var et tilfaelde, hvor en blogleser forst
blev bevidst om det manglende match mellem blogger og brand, efter at hun blev spurgt ind
til opfattelsen af match. Dette indikerer, at match muligvis ikke har lige stor betydning for alle
bloglesere 1 deres daglige laesning af blogs, men at den kunstige interviewsituation ger, at

bloglaserne forholder sig mere skeptiske end ellers.

7.4 Fremtidig forskning

Ovenstaende diskussioner pointerer flere steder, at vi muligvis havde opnéet andre resultater,
hvis vi havde udvalgt informanter ud fra et kriterium om alder. I analysen af transparens viste
der sig en mulig sammenhang mellem alder og skepsis, 1 analysen af bloggerens karakter var
alder en mulig forklaring pa nogle informanters tiltro til bloggerens demmekraft, og i analy-
sen af opinion leadership viste det sig, at informanternes alder potentielt har en betydning for
bloggerens indflydelse pa dem. Disse resultater peger pa, at det 1 den fremtidige forskning vil
vaere oplagt at foretage et lignende studie, som undersgger kommercialiseringen af blogs’ be-
tydning for trovaerdighedsopfattelsen med to forskellige aldersgrupper; den ene med infor-
manter 1 alderen 18-20 &r og den anden med informanter 1 alderen 20+. En sddan undersogel-

se vil vaere 1 stand til at belyse, om alder har en reel betydning for trovaerdighedsopfattelsen.

Yderligere pegede resultaterne fra analysen af transparens pa, at det kan vaere sveart for blog-
leeserne at afkode, hvornar et blogindleg er kommercielt. Da vi 1 dette studie undersogte tre
forudbestemte transparenstyper, har vi dermed haft en relativt unuanceret anskuelse af anfo-
relsen af kommercielle samarbejder. Derfor kunne det vere relevant 1 fremtiden at undersoge,
hvordan et kommercielt samarbejde stir anfort 1 blogindlaegget, eksempelvis hvorvidt place-

ring og ordvalg har betydning for bloglasernes trovardighedsopfattelse.

Analysen af informationstrovaerdighed pegede pa, at nevnelsen af flere brands i1 blogindlaeg
bidrager positivt til trovaerdighedsopfattelsen, da dette i flere tilfelde fremstar mindre kom-
mercielt. Dette resultat peger pa et behov for en mere pracis undersogelse af, hvad navnelsen

af flere brands indebarer, samt hvilken betydning det har for trovaerdighedsopfattelsen.

Endelig indikerede analysen af match, at andre aspekter end opfattelser af brandpersonlighed
spiller ind 1 bloglaesernes trovaerdighedsopfattelse af match. Denne undersogelse var imidler-
tid ikke 1 stand til at give et fyldestgorende indblik i disse aspekter. Dette peger pd, at det er

relevant at foretage en undersogelse af match med en anden teoretisk tilgang end Aakers
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(1997) brandpersonlighedsskala. Analysen pegede endvidere pa, at det har en betydning for
opfattelsen af match, hvilken interaktion bloglaeserne tidligere har haft med det omtalte brand.
Derfor kunne fremtidig forskning péd dette omrade baseres pd en underseggelse af match mel-
lem en blogger og et brand, som bloglaserne har steorre kendskab til. Et sddant studie vil kun-

ne supplere denne athandlings fremfundne resultater af match mellem blogger og brand.
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3

Konklusion




Denne athandling har bevaget sig igennem syv respektive kapitler, som alle har tjent formalet
at introducere, assistere eller besvare problemformuleringen og dens syv underspergsmal i
henhold til tre undersogelsesomrider: transparens, afsendertrovardighed og match. Dette ka-
pitel har sdledes til hensigt at give et fyldestgorende svar pa problemformuleringen: Avilken

rolle spiller kommercialiseringen af blogs for bloglesernes troveerdighedsopfattelse?

Ud fra athandlingens ferste undersogelsesomréade, transparens, viste det sig, at der ikke er én
transparenstype, som bloglaserne finder mest trovardig, og at bloglaserne generelt forholder
sig skeptiske over for alle tre transparenstyper. I analysen fandt blogleeserne transparenstypen
fremleeggelse af mulig kommerciel indflydelse mest trovaerdig, hvilket primert begrundes med
informationens gyldighed i form af personlighed, inspiration, sammenhang med resten af
bloggen og navnelsen af flere brands. Dog pegede analysen i retning af, at den hgje troveer-
dighed kan have sammenh@ng med den uklare anforelse af kommerciel indflydelse, da det er
svaert for nogle bloglasere at afgere, hvad termen “affiliate link” indeberer. Analysen viste
yderligere, at blogleserne anser ingen fremleggelse af kommerciel indflydelse som den
nastmest trovaerdige transparenstype. Transparenstypen fremstar iser troverdig grundet dens
gyldighed, i form af personlighed og sammenhang med resten af bloggen, samt dens objekti-
vitet, 1 form af navnelsen af flere brands. Pa trods af, at transparenstypen ikke fremlegger
noget kommercielt samarbejde, er der dog stadig skepsis over for den kommercielle indfly-
delse. Dette resultat understreger bloggerens udfordring med at bibeholde trovaerdigheden, da
det er svert helt at undgd mistro, ogsa selvom intet er anfort. Endelig blev det 1 transparens-
analysen pavist, at bloglaeserne anser transparenstypen fuld fremleggelse af kommerciel ind-
flydelse som den mindst trovardige transparenstype, pa trods af, at bloglaeserne er i stand til at
gennemskue det kommercielle indhold. Den manglende trovaerdighed blev isaer begrundet
med manglende personlighed, manglende sammenhang og manglende tid, som sarligt havde
en betydning for informationens manglende gyldighed, manglende objektivitet og manglende
omfang. Dette resultat kan muligvis forklares med, at blogleserne generelt er skeptiske over
for kommerciel indflydelse pd blogs, uanset om blogindlegget er transparent anfert eller e;j.
Disse resultater peger i retning af, at bloglaserne reagerer pd kommercialiseringen af blogs,
og oplever kommercielle blogindlaeg som push-markedsfering, hvor de ikke selv er 1 kontrol

over, hvornér de eksponeres for reklame.

I athandlingens andet undersggelsesomréade, afsendertrovardighed, blev de tre teoretiske kon-

cepter etos, opinion leadership og parasocial interaktion belyst i et forseg péd at opné en for-

115



stdelse af, hvilken betydning kommercialiseringen af blogs har for bloglasernes opfattelse af
afsenderens trovaerdighed. Analysen af bloggerens etos og dermed karakter viste, at kommer-
cialiseringen af blogs 1 nogen grad har en betydning for bloglasernes opfattelse af bloggerens
karakter. Nogle bloglesere betvivler bloggerens demmekraft, da de oplever, at kommercielle
elementer har en betydning for denne. Derudover opfatter flere bloglaesere bloggerens velvilje
over for sine lesere som varende for egen vindings skyld. Analysen peger dog péa, at denne

opfattelse af bloggerens velvilje ikke er afgarende for bloglasernes lyst til at laese blogs.

Analysen af bloggerens rolle som opinion leader viste, at kommercialiseringen af blogs til
dels har en betydning for denne rolle, da kommercialiseringen har en vis betydning for blog-
gerens viden og ekspertise, indflydelse samt rad og vejledning. Kommercialiseringen af blogs
viste sig bade at have en positiv og negativ betydning for opfattelsen af bloggerens viden og
ekspertise. Enkelte bloglesere opfatter det negativt, hvis bloggeren forseger at udvise eksper-
tise om noget, der streekker sig ud over modefeltet. Modsat kan kommercialiseringen fremsta
som et godkendende stempel pé bloggerens ekspertviden. Endvidere har kommercialiseringen
den betydning, at bloggerens indflydelse pa sine bloglasere har a&ndret sig. Dette begrundes
med, at bloglaserne oplever, at de kommercielle blogindlaeg har indflydelse pa dem, men at
de samtidig tager afstand fra de meget kommercielle blogindlaeg. Blogleserne far stadig 1 hej
grad rad og vejledning fra bloggeren, men for enkelte betyder kommercialiseringen, at de har
mistro til bloggerens hensigter. Analysen peger dermed pé, at kommercialiseringen af blogs
kan have den betydning, at bloggeren potentielt kannibaliserer sin egen rolle som opinion

leader.

I athandlingen blev det endvidere pévist, at kommercialiseringen af blogs til dels har en be-
tydning for bloglaserens opfattelse af den parasociale interaktion. Kommercialiseringen har
ikke en betydelig pavirkning pa de forskellige stadier i udviklingen af en parasocial interakti-
on. Dog pegede analysen pa, at blogleserne 1 hgjere grad forseger at kontakte bloggeren pé de
ikke-kommercielle og personlige blogindlaeg kontra de kommercielle blogindlaeg. Dermed
kan det konkluderes, at flere af bloglaeserne opfatter en parasocial interaktion med bloggeren,
men at kommercialiseringen kan vare til hinder for udfaldet af den parasociale interaktion.
Analysen indikerer dermed, at den egede kommercialisering af blogs kan have en betydning

for bloglaesernes fremtidige opfattelse af en relation til bloggeren.
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I afthandlingens tredje og sidste undersogelsesomride blev det pavist, at match mellem blog-
ger og brand i et kommercielt samarbejde har en afgerende betydning for bloglasernes tro-
vaerdighedsopfattelse. De forskellige metoder 1 analysen fandt imidlertid ikke entydige svar
pa, hvordan match opfattes. Analysen viste, at sammenha@ng med bloggerens tejstil og pro-
duktkategori har betydning for nogle bloglaseres troverdighedsopfattelse, mens produktkate-
gori ikke har betydning for andre. Dette peger 1 hoj grad pé, at det er relevant at foretage

forskning pa dette omrade i fremtiden.

Denne afhandling kan dermed konkludere, at bloglaserne er skeptiske over for kommercielt
indhold, béde nér det er transparent anfort og nar det ikke er anfort. Endvidere har kommerci-
aliseringen kun til dels en betydning for bloglesernes opfattelse af bloggerens afsendertro-
vaerdighed. Herudover er match af vasentlig betydning for bloglasernes troverdighedsopfat-
telse ved et kommercielt samarbejde, men det er svert at afgere, hvad match indebarer. Da
disse resultater viser, at transparens og match har en afgerende betydning for bloglasernes
trovaerdighedsopfattelse ved kommercialiseringen af blogs, og at kommercialiseringen ikke i
lige sa hej grad spiller en rolle for bloglasernes opfattelse af bloggerens afsendetroveardighed,
kan vi hermed konkludere, at kommercialiseringen af blogs til dels spiller en rolle for bloglee-

sernes troverdighedsopfattelse.

8.1 Anbefalinger

Transparensanalysen understreger i1 hgj grad det dilemma, der er forbundet med transparens
ved kommerciel indflydelse pé blogs. I forhold til bloglaesernes trovaerdighedsopfattelse er
bade virksomheder og bloggere “damned if you do, damned if you don’t”, da trovaerdigheden
bliver betvivlet, uanset om man er eksplicit om den kommercielle indflydelse eller ej. Det vil
dog til enhver tid anbefales, at begge parter overholder markedsferingsloven, som forlanger
fuld transparens om kommerciel indflydelse. Men herudover er det anbefalelsesveardigt for
opretholdelsen af trovaerdigheden, at det kommercielle blogindleg har en hej grad af person-
lighed, har sammenhang med resten af bloggen, er inspirerende og at der navnes flere brands.
Derudover ber bloggeren ngje overveje omfanget af indholdet, eftersom overfladiske kom-
mercielle blogindleg pavirker troverdighedsopfattelsen negativt. Dette peger pa, at bloggeren
ber overveje kvalitet, frem for kvantitet, for at bibeholde troverdighedsopfattelsen hos sine

leesere. Herudover viser analysen, at der er uklarheder omkring termen “affiliate link”, hvilket
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peger pé, at der er behov for en uddybning af begrebet for at gge transparensgraden, eksem-

pelvis ved at indfere en standardmaerkning af de forskellige transparenstyper.

Ud fra athandlingens konklusion viser det sig anbefalelsesverdigt, at en blogger, der har ek-
spertise inden for mode, kun ber indgd 1 kommercielle samarbejder, der passer ind 1 denne
kategori. Arsagen er, at det kan have en negativ betydning for bloggerens rolle som opinion
leader, hvis bloggeren udtaler sig om et felt, hun ikke har beleg for at udtale sig om. Herud-
over konkluderer afthandlingen, at bloglasernes lyst til at tage kontakt til bloggeren overord-
net ikke anses som en naturlig del af den parasociale interaktion. For at opretholde den para-
sociale interaktion ber bloggeren derfor gere sig umage for at besvare kommentarer fra sine
bloglasere og indbyde til interaktion. Herudover peger analysen af match pa, at bade bloggere
og virksomheder ngje ber overveje, hvem de indgér 1 kommercielle samarbejder med for at

opretholde bloglasernes trovardighedsopfattelse.
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