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Abstract

Purpose - With the emergence of the internet and social media platforms, more citizens have
gotten a voice in the public arena. For some, this possibility has led to the profession of a social
media influencer, which many organizations apply in their marketing strategy in the form of
influencer marketing. However, within the last few years there has been an increase in cases
concerning influencers on Instagram being accused of lacking moral standards. Thus, this thesis
aims to study why influencers and other actors are being held morally accountable for the content
shared by influencers and what consequences this has for the ‘habermasian public sphere’ on
Instagram.

Methodology - This thesis is not centred around one specific case but is rather built on different
cases to exemplify the complexity of the problem area. The problem statement is examined on
the basis of eight semi-structured qualitative interviews with different experts within the research
area. Furthermore, a questionnaire survey seeks to investigate individuals’ attitude towards
responsibility in the field of influencers and influencer marketing. The methodology of this thesis
takes its point of departure in the social constructivist paradigm, meaning that the result of the
thesis is a social- and context-dependent process. Consequently, this also limits the
generalisability and usability of our findings to Denmark and Instagram and is therefore not
applicable to other countries and social media platforms.

Theory - Based on our empirical findings we aim to explain and analyse the research area by the
use of different theoretical perspectives. First, a PESTEL analysis is applied in order to explain the
external factors surrounding the field. Second, a stakeholder analysis will help us determine the
different actors within the field and their role in relation to the research area. Third, we wish to
investigate the phenomenon ‘influencer’ by applying theories regarding self-branding,
neoliberalistic entrepreneurship and emotional labour. Fourth, CSR theories are applied with the
aim of understanding and explaining different actors' responsibility in relation to the problem area.
Fifth and last, Habermas’ ideal of the public sphere is employed in order to discuss what
consequences it may cause when different actors are being held morally accountable for content
shared by influencers on Instagram.

Findings - This thesis finds that the field of influencers and influencer marketing is complex.
Influencers as a phenomenon is difficult to define, especially since influencers are in a constant
interplay between being professional and private individuals. Furthermore, the field is affected by
several actors, who all play a central role in relation to influencer marketing. Therefore, they all, to
some extent, have the ability to strengthen the moral standards of the content shared by
influencers on Instagram and are consequently being held morally accountable. However, these
differing attributions of responsibility convey different suggested recommendations, which may
affect the democratic public sphere on Instagram in both a positive and negative manner.

Keywords: Social media influencers, influencer-marketing, Instagram, moral responsibility, CSR,
public sphere
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1 INTRODUKTION

Influencer- og blogger-
milj@et pa nettet er en
keempemaessig,
mangfoldig bisvaerm,

som ingen kan
overkomme at kontrollere.

(Knudsen, 2019)
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Introduktion

Indledning

Helt almindelige borgere har med internettet og de sociale medier faet en offentlig stemme
(Castells, 2008) — en stemme, der i nogle tilfaelde er blevet sa stor og indflydelsesrig, at den er
blevet til en leveve]. Disse nye stemmer, ogsa kaldet influenter, er personer, der har mange
folgere pa de sociale medier, og som eventuelt betales for at reklamere for produkter og
budskaber i deres opslag (Den Danske Ordbog, n.d.).

Dette har medfert en marketingbranche i opbrud. Klassisk markedsfaring er yt, mens influencer-
marketing er nyt. Ifalge Mindshares reklameanalyse fra 2019 er danskerne mere irriterede over
traditionelle reklamer end nogensinde far. Det stiller virksomheder og bureauer i en situation, hvor
naesten halvdelen af danskerne mener, at reklamer generelt er irriterende (Misser-Pedersen,
2019). Ogsa tilliden til, hvem vi som forbrugere stoler pa, er under forandring — og derfor fylder
influencer-marketing stadig mere i virksomhedernes marketingsindsats (Odde, 2019).

| branchen for kommmunikation og markedsfaring er der generelt en holdning om, at influencer-
marketing og influenter er trovaerdige, fordi forbrugeren i hgjere grad stoler pa influenter og
influencer-marketing frem for brands og klassisk markedsfgring (Persson, 2018). Og influencer-
marketingbranchen er i fremgang. Ifelge en analyse fra 2019 foretaget af Slots- og
Kulturstyrelsen, har de 14 sterste danske influencer-bureauer @get bade omseetning og
beskeeftigelse pa markant kort tid. Bureauerne har formaet at fordoble deres omseetning fra 46
millioner kroner i 2016 til 108 millioner kroner i 2018 (Slots- og kulturstyrelsen, 2018). Samtidig
forudser en rapport fra 2019 af Business Insider Intelligence, at den globale influencer-
marketingindustri vil vaere op mod 15 milliarder dollars veerd i 2022 sammenlignet med 8 millioner
dollars i 2019 (Schomer, 2019). Allerede nu tjener de stgrste danske influenter 100.000-500.000
kroner om maneden udelukkende pd kampagner (Fogde, 2020).

Influencer-branchen er altsd en branche i udvikling. Derfor valgte Forbrugerombudsmanden i
2018 at seette fokus pa at oplyse danske influenter om lovgivningen for skjult reklame pa sociale
medier. Hvis en influenter reklamerer for en virksomhed, skal det nemlig veere tydeligt for
modtageren, at det er reklame, eftersom skjult reklame ikke er tilladt i Danmark ifglge
markedsferingslovens §6, stk. 4. (Forbrugerombudsmanden, 2018). Trods g@get fokus pa og
information om skjult reklame, meldte Forbrugerombudsmanden i sommeren 2019 fire populeere
influenter til politiet. Samtidig fik ti andre influenter en advarsel, en sakaldt indskaerpelse, for ikke
at markere reklame efter god skik (Kielgast & Hecklen, 2019).

Udover sager om skjult reklame, har den danske presse det seneste ar dackket adskillige sager,
hvor danske influenter er blevet kritiseret og beskyldt for ikke at tage deres ansvar som
indflydelsesrige personer alvorligt.
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| sommeren 2019 offentliggjorde den kendte influent, Fie Laursen, som pa daveerende tidspunkt
havde flere end 330.000 fglgere, et selvmordsbrev pa Instagram. | kelvandet pa dette udtalte
Borne- og Undervisningsminister, Pernille Rosenkrantz-Theil fra Socialdemokratiet, at de danske
influenter skal péaleegges at falge de danske presseetiske regler samtidig med, at influenter skal
underlaegges en form for bestyrelse, som kan holde @gje med, om reglerne overholdes (Dalgas,
2019). Adskillige interessenter i problematikken valgte ogsé at involvere sig i debatten. Bl.a. skrev
Lisbeth Knudsen, tveergaende chefredakter for Mandag Morgen og Altinget, en kommentar om,
at influent- og bloggermiljget pa nettet er en ”... keempemaessig, mangfoldig bisveerm, som ingen
kan overkomme at kontrollere” (Knudsen, 2019).

| efteraret 2019 afslgrede DR’s forbrugerprogram, Kontant, at tandblegningsmidlet, Smilebright,
indeholder 75 gange den tilladte maengde ren brintoverilte i handkebsprodukter og derfor kan
skade béade teender og tandked (Jakobsen, 2019). | kelvandet pd programmet blev adskillige
danske influenter, der havde samarbejdet med Smilebright og reklameret for virksomhedens
produkt, kritiseret pa bade de sociale og i de traditionelle medier (Madsen, 2019).

| starten af 2020 havde influenter som TV-personligheden, Line Maria Busk og Fie Laursen,
konkurrencer pa deres Instagram-profiler, hvor man kunne vinde en gratis plastikoperation.
Influenterne blev madt af stor kritik for at reklamere for plastikoperationer pa de sociale medier
(Jensen & Lund, 2020). Bl.a. Forbrugerradet Teenk anbefalede et totalforbud mod reklamer for
kosmetiske operationer (Gram, 2020). Ogsa Forbrukertilsynet Norge reagerede pa Fie Laursens
konkurrence med alvorlig kritik og kraevede, at reklamerne blev fiernet, da Fie Laursen ogséa har
norske falgere. Efterfalgende har flere danske politiske partier udtalt, at de er parate til at forbyde
reklamer for kosmetiske operationer for bagrn og unge (Benner & Herskind, 2020).

Grundet de mange sager, hvor influenter er blevet kritiseret for at dele indhold af amoralsk
karakter pa deres platforme pé de sociale medier, har man i interessenetvaerket, ‘Danske
bloggere i DJ’, i to og et halvt ar arbejdet pa et feelles etisk kodeks, der kommer til at indeholde
etiske retningslinjer for, hvad influenter bar og ikke ber dele pa de sociale medier (Reseke, 2020).

Problemfelt

Feelles for ovenstaende sager, hvor influenter kritiseres for at dele indhold af amoralsk karakter er,
at det hovedsageligt er influenten selv, der bliver stillet til ansvar for det indhold, denne deler pa
sine sociale platforme pa internettet. Der er dog ogsa blevet peget pa bl.a. Instagram og den
enkelte modtager i spargsmalet om, hvem der i sager som ovenstdende beerer ansvaret. Med
udgangspunkt i det teoretiske felt om etik og ansvar, finder vi det interessant at belyse tendensen
til, at samfundet og flere af dets aktgrer nu stiller influenter og andre akterer i feltet til ansvar. Vi
gnsker séledes at undersgge, hvilke aktgrer, der optraeder i feltet, hvad der karakteriserer dem,
og hvilket ansvar de forskellige aktarer tilskrives i forhold til influenter og influencer-marketing.

Vi ensker at belyse feltet for influenter og influencer-marketing med netop dette teoretiske
perspektiv, da feltet er befolket med adskillige aktarer med forskellige karakteristika, hvilket
antageligt pavirker det moralske ansvar, som den enkelte akter tilskrives i problematikken. Dertil
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er vores interesse for netop dette perspektiv blevet vakt af samfundets stigende fokus pa seerligt
virksomheders sociale ansvar, hvilket vi finder relevant, idet flere af feltets aktarer netop fungerer
som virksomheder.

| forleengelse af undersggelsen af feltet i forhold til etik- og ansvar, finder vi det interessant at
belyse de forskellige lgsningsforslag, som har veeret diskuteret i forbindelse med disse sager,
med udgangspunkt i teori om den offentlige samtale. Tiltag som lovgivning og etiske kodekser
laegger op til kontrol og regulering af feltet for influenter og influencer-marketing, hvorfor vi gnsker
at undersgge, hvilke konsekvenser dette har for den offentlige samtale. Netop dette perspektiv
finder vi seerligt interessant grundet influenters saerlige jobfunktion, hvor de pa en og samme tid
er selvsteendige erhvervsdrivende, der kan stilles til ansvar, og borgere med demokratiske
rettigheder, nar de deler bade kommercielt og privat indhold pa deres profiler pd de sociale
medier. Dette er relevant, eftersom influenters erhverv er et resultat af en offentlighed og
ytringsfrihed, som oprindeligt blev liberaliseret i forbindelse med de sociale mediers fremveekst -
0g som udvalgte danske politikere og andre relevante aktgrer nu overvejer at regulere og
begraense. Vi ensker altsd at undersgge, hvilke konsekvenser en mulig indblanding i og
regulering af feltet kan have for den offentlige samtale.

Afhandlingen har dermed til hensigt at belyse sammenhaengen mellem influencer-marketing, etik
og ansvar samt den offentlige samtale. Spargsmalet er, hvorfor de forskellige aktgrer stilles til
ansvar for influenters deling af indhold af amoralsk karakter, og hvilke konsekvenser denne
ansvarstilskrivning, og deraf fglgende indgriben, har for den offentlige samtale og influenters
ytringsfrihed som borgere.

Problemformulering
Pa baggrund af ovenstdende problemfelt gnsker vi med naerveerende afhandling at undersgge
feltet for influenter og influencer-marketing i forhold til etik- og ansvar, samt de konsekvenser
ansvarstilskrivning af influenter og andre aktarer, kan have for den offentlige samtale. Dette leder
frem til falgende problemformulering:

Hvorfor tilskrives influenter og andre akterer et moralsk ansvar for det inaholad, influenter deler pa
et socialt medie som Instagram, og hvilke konsekvenser har denne tilskrivning af ansvar for den

habermasianske offentlige samtale pa Instagram?

For at kunne besvare ovenstdende problemformulering systematisk og fyldestgerende, har vi
udarbejdet tre underspgrgsmal, der danner rammen for afhandlingen og dens analyse.

Underspgrgsmal 1 (U1): Hvilke forhold karakteriserer problemfeltet?

Underspgrgsmal 2 (U2): Hvilket ansvar tilskrives de forskellige akterer i feltet og med hvilke
argumenter?
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Underspgrgsmal 3 (U3): Hvilke konsekvenser har ovenstaende for den habermasianske offentlige
samtale pa Instagram?

Relevans og betydning

Influenter og deres moralske ansvar er lige nu et aktuelt emne bade i de danske medier, pa
sociale medier og blandt diverse fagpersoner i branchen. Samtidig stiger forskernes interesse for
influenter og influencer-marketing og derved ogsa maengden af akademisk litteratur pa omradet. |
det fglgende afsnit tydeliggeres, hvordan afhandlingen og dens problemfelt adskiller sig fra, og
dermed kan bidrage til, den eksisterende litteratur om influencer-marketing. Afsnittet understreger
ligeledes, hvilken betydning afhandlingen og dens problemfelt har i en samfundsmaessig
kontekst.

Influencer-marketing er grundet sin hastige udvikling og ikke mindst store popularitet blandt
virksomheder og marketingspraktikere et felt, der i Igbet af de seneste ar, er blevet lavet
adskillige undersggelser omkring. Feelles for disse undersggelser er dog, at de ofte - og
naturligvis - fokuserer pa influenter og influencer-marketing i en markedsfgrings- og
brandingkontekst. Vi er i litteratursagningen ikke stadt pa forskning, der undersgger etik og
ansvar i forbindelse med influencer-marketing. Dette pa trods af de mange eksempler péa opfarsel
blandt influenter, som har en tendens til at blive opfattet og preesenteret som amoralske af bade
de danske medier, den danske befolkning, danske politikere og udvalgte fagpersoner inden for
feltet. Denne afhandling behandler netop dette aspekt af feltet gennem en undersagelse af feltets
aktgrer, deres karakteristika og derved, hvilket ansvar de tilskrives i forbindelse med influencer-
marketing.

Grundet det store fokus péa virksomheders sociale ansvar er der udfert adskillige undersggelser af
virksomheders sociale ansvar i forbindelse med markedsfgring og markedsferingsetik. Der findes
dog endnu kun begraenset litteratur om influencer-marketing-etik, hvorfor afhandlingens
problemfelt haber at kunne bidrage med nye perspektiver til netop dette felt.

Derudover er der udfert adskillige undersggelser af sociale mediers betydning for den offentlige
samtale. Konklusionerne er dog endnu ikke overfert til feltet for influenter og influencer-marketing
samt speendingsfeltet mellem influenter som borgere og influenter som selvstendige
erhvervsdrivende. | forleengelse af undersggelsen af, hvem der tilskrives et moralsk ansvar i
forbindelse med influenter og influencer-marketing, sgger denne afhandling at besvare, hvilke
konsekvenser det kan have for den offentlige samtale, hvis denne tilskrivning af ansvar medfarer
indblanding i og regulering af feltet.

Afhandlingens problemfelt er altsa endnu ikke afdaekket i den eksisterende litteratur. Trods, og
netop pa grund af dette, mener vi, at problemfeltet er vigtigt at undersage, grundet feltets mulige
praktiske og samfundsmaessige implikationer.

Som tidligere beskrevet er influencer-branchen i Danmark i hastig veekst, men branchen er, som
Lisbeth Knudsen beskriver det i en kommentar, “en keempemeessig, mangfoldig bisvaerm, som
ingen kan overkomme at kontrollere” (Knudsen, 2019). Her fortsaetter hun med at konkludere, “...
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at det her er virkelig kompliceret. Det rgrer ved ytringsfriheden for hvert enkelt menneske og
retten til at laegge frem, hvad man nu har pa hjerte...” (ibid.). Der mangler altsa rammer for et
komplekst omrade med mange involverede aktgrer, som hver dag bliver starre. Derfor er formalet
med denne afhandling at bidrage til forstaelsen af feltets kompleksitet, dets mange aktarer og
etiske aspekter. En bedre forstaelse for feltet og dets kompleksitet vil forhabentlig mindske
risikoen for hastelovforslag og samtidig bevirke, at forslag til politisk indblanding og regulering af
feltet er velovervejet og tager hensyn til feltets mange aspekter og faldgruber.

Samtidig ensker vi med afhandlingen at bidrage til forstdelsen af de praktiske implikationer af
diskussionen om influenter, influencer-marketing, etik og ansvar. Vi gnsker altsd at bidrage med
konkrete indsigter om feltet og dets faldgruber, s& fagpersoner, der beskaeftiger sig med
influenter og influencer-marketing, herunder influenter selv, kan f& gavn og gere brug af dette i
deres virke. Malet med afhandlingen er altsé ydermere, at afhandlingens resultater kan danne
grobund for en praktisk anvendelig tilgang til etisk brug af influenter og influencer-marketing i
fremtiden.

Afgraensning

Med udgangspunkt i afhandlingens problemformulering og dertilhgrende underspgrgsmal
afgreenses omfanget af naerveerende afhandling. Afhandlingen afgraenses forst og fremmest til
Danmark. Dette skyldes, at afhandlingen udelukkende tager afsaet i eksempler og sager om
danske influenter. Dog vil vi i afhandlingen undervejs perspektivere til eksempler fra bl.a. Norge
og Storbritannien.

Derudover har vi valgt at afgreense afhandlingen til det sociale medie, Instagram, da Instagram er
det sociale medie, der tiltreekker flest influenter. Ifglge en undersggelse af Business Insider
Intelligence, bruger 79 procent af virksomheder Instagram til influencer-marketing sammenlignet
med andre sociale medier (Schomer, 2019). Samtidig er det sociale indhold, som er blevet
kritiseret i en dansk sammenhaeng, oftest blevet delt pa Instagram.

| forbindelse med influencer-marketing skelner man ofte mellem tre typer af influenter baseret pa
deres antal af fglgere - mega, makro og mikro-influenter. Da det indtil videre udelukkende er
makro-influenter, som er blevet kritiseret for at dele indhold af amoralsk karakter, vil afhandlingen
ligeledes koncentrere sig om sager, der relaterer sig til makro-influenter. Afhandlingens analyse
og diskussion vil dog inddrage alle typer af influenter, da danske politikere netop foreslar at
benytte influentens antal af falgere som indikation for, hvem en eventuel lovgivning pa omradet
skal geelde for.

Det skal ydermere bemaerkes, at afhandlingen inkluderer eksempler pa bade kommercielt og
ikke-kommercielt indhold af amoralsk karakter, da der er set eksempler pa, at begge dele er
blevet kritiseret. Samtidig skelner de aktgrer, der har foreslaet politisk indblanding og regulering
af feltet, ikke mellem kommercielt og privat indhold. Hvis vi begreensede os til kommercielt
indhold, ville vi altsd ikke kunne belyse de relevante perspektiver fra den allerede eksisterende
debat, som relaterer sig til privat indhold.
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Begrebsafklaring

| det folgende afsnit defineres afhandlingens baerende begreber. Derudover defineres de
begreber, som kan veere ukendte for leeseren samt de begreber, hvis betydning kan veere uklar,
fordi der endnu ikke er endelig konsensus i hverken litteraturen eller samfundet om begrebets
betydning.

Influent

‘Influent” er det danske ord for ‘influencer’, men det engelske begreb ‘influencer’ bruges i daglig
tale ogsa i Danmark. | neervaerende afhandling benytter vi det danske ord ‘influent’, men er
bevidste om, at begrebet ‘influencer’ refererer til samme feenomen.

Neervaerende afhandling definerer ‘influent’ i trdéd med Den Danske Ordbog, der definerer en
influent som en, “person der har mange falgere pa de sociale medier, og som evt. betales for at
reklamere (indirekte) for et produkt, et budskab el.lign. i sine opslag” (Den Danske Ordbog, n.d.).

Mega-, makro- og mikro-influenter

| forleengelse af afhandlingens definition af influent ber ogsé begreberne ‘mega-influenter’,
‘makro-influenter’ og ‘mikro-influenter’ defineres. En influent defineres, som naevnt, som en person
med mange falgere pa de sociale medier. Ydermere inddeles influenter ofte i tre kategorier
afhaengigt af deres antal af felgere péa de sociale medier.

Mega-influenter karakteriseres ofte som kendte personer, herunder musikere, skuespillere osv.
(Holland-Mgller, 2016).

Makro-influenter karakteriseres ofte som, “... bloggere, Instagrammers med en starre fglgerskare
(dette tal varierer fra land til land, men en god tommelfingerregel er +5000 falgere),
meningsdannere og journalister” (ibid.).

Mikro-influenter karakteriseres ofte som personer, der som hovedregel har mellem 500 og 5000
falgere pa de sociale medier (ibid.).

Neervaerende afhandling tager udgangspunkt i ovenstaende kategorisering af influenter. Det skal
dog bemeerkes, at graenserne for, hvornar man som influenter tilharer en specifik kategori varierer
afheengigt af landets starrelse.

Influencer-marketing
Der findes flere definitioner pa ‘influencer-marketing’. Naerveerende afhandling forstar influencer-
marketing som, “a form of marketing in which focus is placed on specific key individuals... who
influence over potential buyers, and orients marketing activities around these influencers”
(InfluencerDB, 2017).
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Influencer-bureau
Neervaerende afhandling definerer et ‘influencer-bureau’ i trdd med Slots- og kulturstyrelsen, der
beskriver influencer-bureauer som:

“Virksomheder... med speciale i markedsfering ved hjeelp af influencere. De seetter bl.a.
partnerskaber op mellem influencerne og virksomheder, som gnsker at nad influencerens
malgruppe kommercielt. Samtidig radgiver de, producerer indhold, hjeelper med teknik m.m.
Nogle influencere driver derudover egen forretning eller repraesenteres af specialiserede enheder
hos bureauer og medievirksomheder... (Slots- og kulturstyrelsen, 2018).

Klassisk markedsfering

Neervaerende afhandling forstar ‘klassisk markedsfering’ som markedsfering, der involverer...
advertising through newspapers, magazines, telephone books, radio, and TV. These ads are
typically placed for a fee which corresponds to the size of the ad, as well as the medium in which
it is published (Lavinsky, 2013).

Moralsk ansvar
Neerveerende afhandling forstar moralsk ansvar som falger: Nar en person udfarer eller fejler i at
udfgre en moralsk betydningsfuld handling, opfattes en bestemt reaktion som berettiget. Ros og
bebrejdelse er maske de mest neerliggende former for reaktion. At opfatte agenter som veerdige
til en af disse former for reaktion er at tilskrive moralsk ansvar pa baggrund af, hvad de har gjort
eller ikke gjort:

“Thus, to be morally responsible for something, say an action, is to be worthy of a particular kind
of reaction—praise, blame, or something akin to these—for having performed it” (Eshleman,
2009).

Socialt ansvar

Neerveerende afhandling forstar socialt ansvar i trdd med Carroll (1991), der mener, at
virksomheder ikke blot har akonomiske og juridiske forpligtelser, men ogsa etiske og filantropiske
forpligtelser (Carroll, 1991, s. 40). Séledes skal socialt ansvar forstds som de beslutninger og
initiativer, virksomheder implementerer, der tilgodeser mere end blot virksomhedens egne
kommercielle interesser, men ogsa eksterne og interne stakeholders’ interesser (ibid.).

Den offentlige samtale

| neerveerende afhandling refererer ‘den offentlige samtale’ til Habermas’ begreb ‘der
offentlichkeit’, som pa engelsk bensevnes som ‘the public sphere’. Afhandlingen definerer
saledes den offentlige samtale i trad med Habermas, der definerer den offentlige samtale som,
“... a realm of our social life in which something approaching public opinion can be formed”
(Habermas, Lennox & Lennox, 1974, s. 49).
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Vi gnsker at undersgge
tilskrivning af moralsk
ansvar samt denne
tilskrivnings
konsekvenser som et
socialt faenomen.

(Thomsen &
Graversen, 2020)
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Metode

Falgende afsnit har til formal at preesentere de metoder, vi har anvendt i udarbejdelsen af
afhandlingen samt de metodiske overvejelser, vi har gjort. Afsnittet redeger for, hvordan
afhandlingens resultater, og dens bidrag til den eksisterende viden om problemfeltet, er
konstrueret. Farst redegares der for afthandlingens videnskabsteoretiske ramme, hvorefter der vil
veere en gennemgang af den metodiske fremgangsmade, vi har benyttet i afhandlingen, samt de
metodiske overvejelser, der ligger til grund for de beslutninger, vi har truffet. Slutteligt
praesenterer vi vores analysestrategi, der illustrerer, hvordan vi har analyseret og behandlet
empirien i samspil med afhandlingens udvalgte teori. Der vil ikke veere et saerskilt afsnit til vores
metodiske refleksioner, da vi har vurderet, at disse refleksioner fremhaeves bedst Igbende.

Videnskabsteori

| det folgende redeger vi for afhandlingens videnskabsteoretiske ramme som forste skridt i
redegerelsen for, hvordan afhandlingens resultater og viden er konstrueret. Videnskabsteori
behandler som disciplin videnskabers metoder og normer og kan derfor belyse, hvad viden er og
ber veere jf. den valgte videnskabsteoretiske position. Viden er altsd ikke blot viden, da idealerne
for viden afhaenger af den valgte videnskabsteoretiske position (Ingemann, 2013, s. 20). At vi
inddrager videnskabsteori og reflekterer over vores valg af videnskabsteoretisk position, skaber
dermed grundlag for at reflektere over den viden, vi skaber - og pa hvilke preemisser, dette er
sket.

Afhandlingen behandler influenter og influencer-marketing som felt og har til formal at undersage,
hvorfor influenter og andre aktarer tilskrives et moralsk ansvar for det indhold, influenter deler,
samt hvilke konsekvenser denne tilskrivning af ansvar har for den offentlige samtale. Dette
belyser vi med socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk ramme, eftersom vi gnsker at
undersgge tilskrivning af moralsk ansvar samt denne tilskrivnings konsekvenser som et socialt
feenomen.

Socialkonstruktivismens ontologi er, at den sociale virkelighed er en social konstruktion, imens
dens epistemologi er, at verden méa forstds som en social konstruktion, hvorfor forskningens
genstandsfelt ma forstas som noget, der er skabt gennem sociale processer (ibid., s. 101). Dette
resulterer i en metodologi om at s@ge de relevante aktgrers fortolkning af den sociale virkelighed
og dermed den virkelighed, aktgrerne er med til at konstruere (ibid., s. 131).

Med socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk ramme er afhandlingens ontologiske
stasted altsd, at den sociale virkelighed er social konstruktion, hvorfor vi epistemologisk ogsa ma
forstd verden sadan. Afhandlingens genstandsfelt er sadledes konstrueret gennem sociale
processer, hvor tilskrivning af moralsk ansvar og konsekvenserne heraf kun giver mening gennem
sproglige- og socialt funderede fortolkningssystemer. Dette resulterer i en metodologi om at
undersgge den virkelighed, de relevante aktarer i feltet for influent og influencer-marketing,
konstruerer gennem sociale processer.
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Formalet med afhandlingen bliver séledes at undersage den sociale virkelighed for de relevante
aktgrer i feltet for influenter og influencer-marketing i forhold til etik- og ansvar. Dette geres for at
forklare kompleksiteten i tilskrivningen af moralsk ansvar i forbindelse med det indhold, influenter
deler pa Instagram og konsekvenserne heraf. Herved kan vi opna indsigt i de forklaringsvariabler,
som danner grundlaget for tilskrivningen af moralsk ansvar og konsekvenserne heraf.

Socialkonstruktivisme

Konstruktivismen, og herunder socialkonstruktivismen, haevder, at faenomener, som normalt
opfattes som uafheengigt eksisterende, i virkeligheden er et resultat af og konstrueret gennem
menneskelig teenkning, sprog og social praksis. Da konstruktivismen betragter menneskelig
teenkning, sprog og praksis som historisk variabelt uden egentlig ngdvendighed, geelder det
samme for de feenomener, mennesker konstruerer. | forlaengelse heraf pastar konstruktivisterne,
at der findes en empirisk forklaring pa de konstruerede feenomeners eksistens (Collin, 2003, s.
11-12). “Der kan med andre ord pavises en mere eller mindre praecist identificerbar konstrukter,
som er ansvarlig for de konstruerede faenomeners eksistens” (ibid., 12).

Ifalge socialkonstruktivismen konstrueres feenomener af samfundet og dets akterer, og
socialkonstruktivismens hensigt er netop at vise, at visse faenomener faktisk er sociale
konstruktioner, uden at mennesket indser det. Det haevdes fx ofte, at begrebet om en nation er en
social konstruktion (ibid.). Socialkonstruktivismen tilleegger altsd mennesket en rolle som
konstruktgr af den fealles virkelighed gennem sociale processer. Det skal bemeerkes, at
menneskelige individer ikke hver isser har sin egen opfattelse af virkeligheden, men at
virkeligheden konstrueres i feellesskab med andre mennesker (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s.
27-28).

Konstruktivismen, og herunder socialkonstruktivismen, bensegter séledes, at virkeligheden, og
dermed forskningens genstandsfelt, eksisterer uafthaengigt, og at vores erkendelse afbilder den
en til en. Konstruktivismen adskiller sig derved fra den videnskabsteoretiske position, realismen,
som pastar, at virkeligheden eksisterer uafheengigt af vores erkendelser af den, og at denne
erkendelse er en preecis afspejling af virkeligheden (Collin, 2003, s. 12-13).

Med socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk ramme betragter vi séledes tilskrivningen af
moralsk ansvar samt tilskrivningens konsekvenser som et socialt, kontekstafhzengigt og
kontinuerligt faanomen. Afhandlingens genstandsfelt forstds herved ikke som en objektiv sterrelse,
der eksisterer uafheengigt af erkendelsen af den. Derimod betragter vi afhandlingens
genstandsfelt som historisk variabelt og konstrueret gennem sociale processer, hvor
forventninger til og tilskrivning af moralsk ansvar er et resultat af menneskelig teenkning, sprog og
praksis. Det er altsd socialt konstrueret og dermed historisk variabelt, kontekstafheengigt samt
kontinuerligt i den forstand, at faenomenet, og ikke mindst viden om feenomenet, vil atheenge af
den tid og kontekst, som viden om faenomenet er skabt i. Med andre ord er vi, som samfund, via
sociale processer og interaktion, blevet enige om de forventninger, vi har til, hvad moralsk ansvar
indebaerer, og hvem det kan tilskrives. Disse forventninger eendrer sig dog konstant i takt med, at
tiden gar og konteksten forandres.
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Grundet dette forudseetter anvendelsen af socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk
ramme en bevidsthed om, at konstruktioner af virkeligheden kunne have set anderledes ud, fordi
de, som neevnt, er historisk variable og socialt betingede (Justesen & Mik-Meyer, 2010, s. 28).
Nar vi i neerveerende afhandling undersgger det moralske ansvar influenter og andre aktarer
tilskrives for det indhold, influenter deler, og konsekvenserne heraf, er vi derfor bevidste om, at
den forstaelse af virkeligheden, de relevante aktarer i feltet for influenter og influencer-marketing
har, afheenger af den historiske og sociale kontekst, de er en del af, og under andre
omstaendigheder kunne have vaeret anderledes.

Ligeledes har subjektet i konstruktivismen en seerlig betydning som bade akter og betragtende
undersager (Ingemann, 2013, s. 131). Dette far stor indflydelse p&, hvordan man som forsker kan
skabe og bearbejde sit empiriske materiale, da forskeren selv bidrager til og er med til at pavirke
sin empiri - bade i udarbejdelsen og i bearbejdelsen af denne. Det empiriske materiale bliver
derved flertydigt, kontekstafheengigt og produktivt (Jarvinen & Mik-Meyer, 2005, s. 15).

Nar vi i denne afhandling tager udgangspunkt i socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk
ramme, er vi derfor ligeledes bevidste om, at vi som forskere ikke er i stand til at belyse
genstandsfeltet objektivt og dermed na frem til en objektiv og sand erkendelse. | stedet vil vi som
forskere veere medvirkende aktegrer i konstruktionen af viden om genstandsfeltet, da vores
eksisterende forstaelsesramme vil pavirke bade genereringen og bearbejdelsen af vores empiri,
fx nar vi udveelger sekundaer empiri, udarbejder spargsmal til interviewguides eller fortolker og
analyserer respondenternes svar. Afhandlingen og dens resultater vil derfor veere pavirket af
vores egen forstaelsesramme. Dog vil vi sd vidt muligt forsege at belyse afhandlingens
genstandsfelt s& objektivt som muligt samt undgéa at skabe bias blandt vores respondenter. Dette
uddybes i nedenstaende afsnit om afhandlingens empiriske materiale.

Undersggelsesdesign

Falgende afsnit har til formal at beskrive det undersggelsesdesign, som danner rammen for
afhandlingens undersagelse. Undersagelsesdesignet refererer til den fremgangsmade, der
benyttes ved indsamling, analyse og fortolkning af data (Andersen, 2013, s. 100). Neerveerende
afhandling gnsker at belyse, hvorfor influenter og andre aktgrer tilskrives et moralsk ansvar for det
indhold, influenter deler pa Instagram, samt at undersgge hvilke konsekvenser denne tilskrivning
har for den offentlige samtale. Som far neevnt er dette problemfelt ikke belyst i litteraturen, hvorfor
afhandlingen koncentrerer sig om primeer empiri. Den primaere empiri bestdr af bade en
kvantitativ spgrgeskemaundersggelse samt otte kvalitative interviews med forskellige relevante
aktarer og eksperter. Inddragelsen af bade kvalitativ og kvantitativ empiri betyder, at
afhandlingen anvender metodetriangulering, hvilket har bade fordele og ulemper. Inddragelsen af
forskellige forskningsmetoder har, iseer tidligere, vakt debat grundet de forskellige
videnskabsteoretiske positioner, der ligger til grund for anvendelsen (Kvale & Brinkmann, 2009:
137). Dog bliver metodetriangulering i dag i langt hgjere grad betragtet som legitimt, da det kan
gge validiteten. Denne @gede validitet skyldes bl.a., at man ved hjeelp af metodetriangulering
belyser afhandlingens problemfelt ud fra forskellige metodiske vinkler samtidig med, at fordelene
ved den ene metode kan kompensere for svaghederne i en anden (Kruuse, 2013, s. 247).
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Inddragelsen af bade en kvantitativ spegrgeskemaundersggelse samt kvalitative interviews kan
saledes gge validiteten af afhandlingens konklusioner.

Samspillet mellem induktion og deduktion

Der findes grundlaeggende to mader hvorpa, man kan undersgge et genstandsfelt; via deduktion
eller induktion. Ved deduktion forstds at, “... man tager udgangspunkt i generelle principper og
drager herefter slutninger om enkelte haendelser” (Andersen, 2013, s. 3), mens induktion er, “...
nar vi med udgangspunkt i en enkelt haendelse slutter os til et princip eller en generel
lovmaessighed. Her tager vi altsd udgangspunkt i empirien for at slutte os til generel viden om
teorien” (ibid.). | naerveerende afhandling er der primeert gjort brug af den induktive
fremgangsmade, idet vi hovedsagelig tager udgangspunkt i primaer og sekundeer empiri. Ud fra
denne empiri forsgger vi at skabe en forstaelse for, hvorfor influenter og andre aktgarer tilskrives et
ansvar, samt hvilke konsekvenser dette kan have for den offentlige samtale. Andersen (2013)
argumenterer dog for, at det i praksis er vanskeligt at adskille den induktive og deduktive
fremgangsmade i arbejdet med samfundsvidenskabelige projekter, da disse ofte foregar
samtidig i hele processen. Dette ger sig ligeledes geeldende i neervaerende afhandling, hvor der
er en konstant vekselvirkning mellem den induktive og deduktive fremgangsmade. Den deduktive
metode forekommer, nar vi forsgger at forklare aspekter af afhandlingens genstandsfelt ved hjeelp
af teori, fx i afhandlingens tredje analysedel, hvor vi ved hjeelp af teori forsgger at forklare, hvad
en influent er. Imens fremelsker den Igbende diskussion af forskelle og ligheder mellem
eksisterende litteratur og afhandlingens empiriske materiale om feenomenet en mere eksplorativ
0g induktiv tilgang, som kan bidrage med ny viden om genstandsfeltet. Dette er ngdvendigt, idet
afhandlingens genstandsfelt i ringe grad er behandlet i den eksisterende litteratur. Séledes vil der
veere elementer af bade den induktive og deduktive fremgangsmade i afhandlingens
undersggelse.

Brugen af cases

Et casestudie beskrives som, . an empirical inquiry that investigates a contemporary
phenomenon within real-life context, especially when the boundaries between phenomenon and
context are not clearly evident” (Yin, 1994, s. 13), og beskrives som seerdeles relevant, hvis der
skal foretages en dybdegaende analyse af et bestemt faenomen, hvilket neervaerende afhandling
gnsker. Metoden ved casestudier er ofte baseret pa brugen af flere forskellige
dataindsamlingsteknikker, hvilket ogsd ger sig geeldende for vores undersggelse. Yin (1994)
skelner mellem single- og multi-casestudier. Single-casestudier refererer til undersggelser, som
bestar af en enkelt case og saledes til et isoleret tilfeelde. Denne type studie kan veere
hensigtsmaessig, safremt man gnsker at teste en bestemt teori eller vil sige noget specifikt om en
unik og enkeltstdende haendelse. Omvendt bestar multi-casestudier af flere forskellige cases.
Hver case beskriver en enkeltstadende haendelse, men tilsammen danner de forskellige heendelser
et hele. Ved multi-casestudier er det vigtigt, at alle de udvalgte heendelser har relevans for
undersggelsen. Ifalge Yin (1994) er der flest analytiske fordele ved at veelge multi-casestudier, da
undersagelsens konklusioner bliver staerkere. Dog har andre forskere senere papeget, at denne
tankegang er foraeldet, og at single-casestudier kan bidrage med lige sa valide konklusioner
(Flyvbjerg, 2004, s. 221).
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Neerveerende afhandling er baseret pa et multi-casestudie, eftersom vi inddrager flere forskellige
cases. Dette skyldes, at afhandlingens genstandsfelt laegger op til en eksplorativ undersggelse,
og at brugen af forskellige casestudier netop tillader en dybdegdende undersggelse af vores
genstandsfelt, samtidig med, at vi kan eksemplificere dets mange aspekter. Saledes er multi-
casestudier fordelagtigt at anvende i undersggelsen af afhandlingens problemfelt, da vi
undersgger et nyt og uudforsket emne. Brugen af blot et enkelt eksempel, som fx influenters
promovering af plastikkirurgi, vil begreense os i at udforske genstandsfeltet mange aspekter, og vi
inddrager derfor forskellige cases, sa vi kan udlede noget mere generelt om det faanomen, vi
gnsker at belyse. De udvalgte cases preesenteres i afsnittet om afhandlingens sekundaere empiri.

Empiri

Falgende afsnit har til formal at beskrive den empiri, vi har anvendt i udarbejdelsen af
afhandlingen. Det er i neervaerende afhandling relevant at inddrage bade primeer og sekundaer
empiri, da afhandlingens delanalyser kalder pa begge dele. Den primeere empiri bestar af
indsamlet  data, herunder en  spgrgeskemaundersggelse og  ofte  interviews.
Spergeskemaundersggelsen har til formal at bidrage med indsigter i befolkningens holdning til
influenter, influencer-marketing og de implicerede aktgrers moralske ansvar, mens interviewene
har til formal at skabe en forstaelse for, hvordan forskellige aktgrer og eksperter forstar de etiske
problematikker, der kan opsta i relation til influenter og influencer-marketing. Den sekundaere
empiri bestar af rapporter, indhold fra Instagram, nyhedsartikler, og TV-indslag om udvalgte
cases omhandlende feenomenet. Fglgende afsnit uddyber afhandlingens primaere og sekundeere
empiri.

Primaer empiri
Spergeskemaundersggelse
| afhandlingen anvendes en spargeskemaundersagelse som undersggelsesmetode. Denne har til
formal at give indsigt i danskernes holdning til influenter og influencer-marketing i forhold til etik
0g ansvar.

Spergsmalene i spgrgeskemaundersggelsen er udformet sdledes, at de er let forstaelige. Det har
veeret afgarende for os, at alle, der har deltaget i undersggelsen, uanset baggrund, har haft lige
forudseetninger for at besvare spargsmalene. Dette har vi bl.a. opnaet ved at gere brug af enkle
og korte ord samt ved at minimere brugen af akademiske eller professionelle
seetningskonstruktioner. Dette sikrer ydermere, at de indsamlede besvarelser er sa retvisende
som muligt, og at der ikke forekommer misforstéelser, eftersom det i en
spargeskemaundersggelse for respondenterne ikke er muligt at fa uddybet eller forklaret
spargsmalene yderligere (Kruuse, 2007, s. 281). For at indsamle sa brugbare svar som muligt, er
det ngdvendigt, at respondenterne har kendskab til begreberne influent og influencer-marketing.
Derfor har vi udarbejdet mellemsider i vores spgrgeskemaundersggelse, der preesenterer
respondenterne for begrebsafklaringer samt praesentationer af de forskellige mediesager, der har
omhandlet influenter og moralsk ansvar (bilag 10). Dette sikrer, at alle respondenter har lige
forudsaetninger for at tage stilling til de spargsmal, de bliver preesenteret for i spergeskemaet.
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Spergeskemaundersggelsen opererer primeert med lukkede spgrgsmal, der skal besvares ud fra
preedefinerede svarmuligheder. Dette betyder, at svarene er lettere at kvantificere, hvilket er
hensigtsmaessigt for, at vi kan fa en indikation af den danske befolknings holdning til
problemfeltet. Derudover peger forskning pa, at der kan forventes flere svar ved lukkede
spergsmal, da disse som oftest kreever mindre kognitivt fokus, hvorfor folk er mere tilbgijelige til at
svare (Dillman, Smyth & Christian, 2014, s. 169). Dette er hensigtsmeessigt, da vi gnsker at sikre
repreesentativitet. Vi er altsé afheengige af mange besvarelser, safremt vi gnsker, at fa indsigt i
befolkningens holdning ud fra spargeskemaundersggelsen. Ved samtlige spgrgsmal, der gnsker
at afdeekke respondentens holdninger, har respondenten mulighed for at uddybe sit svar, safremt
respondenten g@nsker dette. Dette giver os yderligere mulighed for at forstd, hvorfor
respondenterne mener, som de ger. Dette beror pa en vished om, at vi ikke kan regne med, at
respondenterne uddyber deres svar, men ogsa en forhdbning om, at nogle af respondenterne
alligevel vil tage sig tid til at uddybe et lukket spegrgsmal. Séledes giver
spargeskemaundersggelsen ikke kun en indikation af, hvad respondenterne synes, men ogsa et
billede af arsagerne hertil.

| spgrgeskemaundersagelsen praesenteres respondenterne ferst for demografiske spargsmal.
Disse spargsmal giver os mulighed for at filtrere i besvarelserne i forbindelse med behandlingen.
Ydermere er disse spgrgsmal hensigtsmaessige at leegge ud med, eftersom de ‘varmer’
respondenten op (Kruuse, 1996, s. 123). For at sikre at respondenterne fagler sig trygge i
besvarelsen af vores spargsmal, har vi understreget, at spergeskemaundersggelsen er anonym.
Derudover har det veeret afgerende i udformningen af spergsmalene, at bade sprogbrug og
formuleringer er s& neutrale og objektive som muligt for at undgéa at pavirke respondenterne og
dermed skabe bias i deres besvarelser.

Spergeskemaundersggelsen er testet pad forhand pad fire medstuderende for at tjekke for
uklarheder, fejl og formuleringer, der kan misforstds. P& baggrund af disse pilottests er
spargeskemaets spergsmal og opbygning justeret lgbende fer den endelige udsendelse.
Spaergeskemaet er sendt ud til vores netveerk via Instagram, Facebook, Linkedln og pa interne
digitale platforme pa vores arbejdspladser. Derudover har vi opfordret bade eget netveerk samt
spergeskemaundersggelsens respondenter til at dele spergeskemaet i deres netveerk i et forseg
pa at sikre sa hgj en repraesentativitet som muligt.

Kvalitative interviews

Udover den kvantitative spgrgeskemaundersggelse, har vi desuden foretaget kvalitative
interviews. Formalet med disse er at indsamle viden om forskellige aktgrers holdning til og
forstéelse af afhandlingens genstandsfelt. Vi har derfor s& vidt muligt forsagt at interviewe alle
implicerede aktegrer i feltet samt forskellige eksperter med kendskab til problemfeltet. |
neerveerende afhandling er der afholdt otte interviews. De udvalgte interviewpersoner har alle et
indgaende kendskab og forstaelse af afhandlingens genstandsfelt, hvilket resulterer i mere
brugbare svar (Kruuse, 1996, s. 114). Vi er dog opmeerksomme pa, at vores resultater kunne
have set anderledes ud, safremt vi havde interviewet andre repreesentanter fra de enkelte
aktgrgrupper. Hvilke interviews, der er afholdt, samt deres betydning for afhandlingens analyser,
uddybes i felgende afsnit.
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Alle interviewene er udarbejdet og afholdt efter den semistrukturerede interviewform, hvilket
betyder, at der er udarbejdet en interviewguide (bilag 9), der rummer en reekke spgrgsmal, som
skal afdeekkes. Dog tillader den semistrukturerede interviewform dbenhed over spgrgsmalenes
reekkefglge og for supplerende spargsmal (Kvale, 1997, s. 131). Denne abenhed bidrager til, at
interviewene bliver dynamiske og eksplorative, men samtidig malrettede. Derudover bliver bade
interviewer og interviewperson styrende for interviewets udformning, da retningen praeges i lgbet
af dialogen. Séledes skabes viden i samspil mellem interviewer og interviewperson (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 23). Den semistrukturerede interviewform sikrer en vis abenhed overfor
interviewpersonerne og deres forstaelse af afhandlingens genstandsfelt, hvilket er fordelagtigt, da
vi beskeeftiger os med et relativt uudforsket omrade.

Udover at kvalitative interviews kan forstas som en relation mellem interviewer og respondent, kan
de ogsa forstas i et mere institutionelt perspektiv. Justesen & Mik-Meyer (2010) argumenterer for,
at interviews afspejler og reproducerer de institutionelle forhold, der ger sig geeldende, og at
interviewenes udformning og fortolkning saledes bliver et udtryk for den tid, vi lever i (Justesen &
Mik-Meyer, 2010, s. 58) Dette er interessant i relation til neerveerende afhandling, da den
behandler et genstandsfelt, der er bade aktuelt, og endnu, relativt uudforsket.

De udarbejdede interviewguides er inspireret af Kvale og Brinkmanns (2009) syv interviewfaser,
og vi har séledes udvalgt dele af disse faser i vores eget arbejde med vores interviews. Dette
betyder, at vi forud for vores interviews har undersggt og identificeret relevante emner for at
preecisere formalet med interviewene. Dernaest har vi udarbejdet forskellige interviewguides, der
alle er malrettet den enkelte relevante akter, vi har interviewet. Samtlige interviewguides er dog
bygget op omkring de samme principper, og opbygningen er ikke tilfeeldig. Samtlige interviews
starter med faktuelle spgrgsmal om interviewpersonen til interviewpersonen, da forskningen
peger pa, at lette og ukontroversielle spgrgsmal kan fa interviewpersonen til at fale sig godt tilpas,
sa denne svarer mere reelt pa kritiske spargsmal i slutningen af interviewet (Kruuse, 1996, s.
123). Saledes indeholder de udarbejdede interviewguides forskellige typer af spargsmal. | trad
med Kvale og Brinkmanns (2009) anbefalinger laegges der op til en ‘debriefing’ i slutningen af
interviewene, hvor vi spgrger ind til, om interviewpersonen har afsluttende kommentarer.

Sterstedelen af interviewpersonerne har faet tilsendt spargsmalene pa forhand, da dette i mange
tilfeelde var en forudseetning for, at de overhovedet ville stille op til et interview. Dette har
naturligvis metodisk betydning, da interviewpersonenerne far mulighed for at forberede deres
svar i hgjere grad, end de ville have haft, hvis de farst var blevet praesenteret for spargsmalene i
forbindelse med interviewet. Vi har dette in mente i vores analyse af svarene, men samtidig har vi
ogsa vurderet, at denne metodiske faktor ikke skulle begraense indsamlingen af relevant og vigtig
empiri. Efter at have afholdt interviewene har vi ligeledes erfaret, at interviewene ikke har veeret
preeget af pauser og ubesvarede spargsmal, netop fordi interviewpersonen har leest og forberedt
sig pa spergsmalene pa forhand. Ifalge Kvale (1997) findes den ideelle interviewperson ikke, men
“... nogle interviewpersoner er tilsyneladende bedre end andre. Gode interviewpersoner er...
velinformerede” (Kvale, 1997, s. 150), hvilket vi har opnaet ved at informere interviewpersonerne
om spargsmalene pa forhand.
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De fleste af de afholdte interviews er foregaet ved et fysisk made. Dog har vi vaeret nadsaget til at
afholde enkelte interviews telefonisk. Fordelen ved at afholde fysiske mader er, at det er nemmere
for intervieweren at opbygge et tillidsforhold til interviewpersonen og derved indhente mere reel
og brugbar information (Kruuse, 1996, s. 114). Alle interviewpersoner er blevet gjort
opmeaerksomme p4a, at deres informationer og besvarelser bliver behandlet fortroligt, samt at de
kun citeres direkte, safremt dette er godkendt af dem. Hensigten med dette er at skabe en hgjere
grad af tillid og dermed sikre mere reelle og brugbare svar fra interviewpersonerne.

Udveelgelse af personer

Afhandlingens problemfelt er bredt, nuanceret og relativt uudforsket, og det har derfor veeret
relevant at indhente meget og forskelligartet empiri. Dette betyder, at vi har opsegt mange
forskellige aktarer og eksperter med relevans for problemfeltet pa baggrund af eksisterende
nyhedsartikler mm. med det formal at belyse genstandsfeltets mange aspekter og synspunkter. |
afhandlingens startfase har vi opsegt relevante akterer i vid udstraekning for at sikre os
tilstreekkeligt empirisk materiale, hvilket har resulteret i otte kvalitative interviews, der
repraesenterer hver sin relevante akter. Dog skal det naevnes, at det ikke har veeret muligt for os at
indgéa aftaler med alle de aktarer, vi finder relevante at interviewe. Derfor har vi i nogle tilfaelde
veeret ngdsaget til at anvende sekundaer empiri i stedet for primaer empiri i indsamlingen og
anvendelsen af udvalgte af de relevante aktgrers synspunkter.

| nedenstdende afsnit praesenterer vi de aktarer, vi finder relevante for afhandlingens problemfelt,
de interviewpersoner, vi har interviewet. at interviewe, samt de overvejelser vi har gjort os i
forbindelse med dette.

Influencer-bureauer

Influencer-bureauer er en vigtig akter i feltet for influenter og influencer-marketing, da det ofte er
disse bureauer, der varetager influentens kommercielle samarbejder med brands og har derfor
indflydelse pa de produkter og services, influenter reklamerer for pa Instagram. Derfor har vi valgt
at interviewe repraesentanter fra tre forskellige influencer-bureauer.

Splay One er et influencer-bureau, der eksisterer i Finland, Danmark, Norge og Sverige (bilag 2).
Virksomheden blev grundlagt i 2013 og har saerlig fokus pa videobaseret influencer-marketing. Vi
har afholdt et interview med direkteren for den danske afdeling, Jacob Gallaus. Dette interview
bidrager med viden om, hvordan Splay One forholder sig til etik og ansvar i forhold til influenter
og influencer-marketing, og hvordan virksomheden arbejder med influenter.

Bloggers Delight var en af de farste influencer-bureauer i Danmark og er i dag fortsat
markedsledende - bade set ud fra et gkonomisk perspektiv og ud fra antallet af eksekverede
kampagner. Bloggers Delight startede med at have syv modeblogs i deres portefglje tilbage i
2011, men har i dag over 350 premium-bloggere, som er dem, de arbejder kommercielt med
(bilag 3). Vi har afholdt et interview med Bloggers Delights’ COO, Daniel Ishgj. Dette interview
bidrager med viden om, hvordan Bloggers Delight forholder sig til etik og ansvar i forhold til
influenter og influencer-marketing, og hvordan virksomheden arbejder med influenter.
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Larouteverte er et nystartet influencer-bureau, der adskiller sig fra de traditionelle influencer-
bureauer, idet de brander sig selv pa udelukkende at indga baeredygtige kommercielle
samarbejder influent og brand imellem. Larouteverte er saledes grundlagt pa en forestilling om, at
influenter og bureauer ber tage mere ansvar (bilag 7). Dette interview bidrager med viden om,
hvordan Larouteverte forholder sig til etik og ansvar i forhold til influenter og influencer-marketing,
og hvordan virksomheden arbejder med influenter.

Det er relevant at udfgre interviews med bade Splay One, Bloggers Delight og Larouteverte, da
de er relativt forskellige influencer-bureauer, der beskaeftiger sig med influencer-marketing pa
forskellig vis.

Jurist

Afhandlingens problemfelt er komplekst og nyt. Dette har skabt en massiv debat om, hvordan
problematikken kan lgses, og hvem der skal tage ansvar. Et af de omdiskuterede lgsningsforslag
er at indfgre regulativer pa omradet. Som tidligere naevnt har Barne- og undervisningsminister,
Pernille Rosenkrantz-Theil, foreslaet, at man begr underlaegge influenter de presseetiske regler og
nedseette en bestyrelse, der skal holde gje med overholdelsen af disse (Dalgas, 2019). Derfor har
vi fundet det relevant at interviewe en jurist pa omradet, der kan bidrage med juridiske indsigt i,
hvilken lovgivning der allerede findes, og hvilke konsekvenser regulering pa omradet kan have. Vi
har interviewet Anders Sevel Johnsen, som er jurist hos Dansk Journalistforbund. Hans
specialeomrader omfatter bl.a. sociale medier, mediejura og markedsfering (Journalistforbundet,
n.d). Interviewet med Anders Sevel Johnsen er ikke blevet transskriberet, idet det afholdte
interview ikke bidrog med relevante pointer til afhandlingens analyse. Dog har interviewet
bidraget med interessant og relevant baggrundsviden, hvorfor interviewet naevnes her.

Chefredaktar

Lisbeth Knudsen har vaeret i mediebranchen i mere end 40 ar, hvilket giver hende et indgéende
kendskab til medier og journalistik - pa traditionelle savel som pa digitale platforme. Lisbeth
Knudsen er pa nuveerende tidspunkt tveergdende chefredaktgr pa Mandag Morgen og Altinget,
der beskriver sig selv som, “... en unik kombination af et mediehus og en teenketank, som hjeelper
beslutningstagere med at forsta de udfordringer, vores samfund star over for, og med at udvikle
og formidle nye lgsninger” (Mandag Morgen, 2017). | en kommentar pa Altinget.dk i juli 2019
blandede Lisbeth Knudsen sig i debatten om influenter og deres ansvar, som hun indledte med:
“Hvem har ansvaret, nar en 22-arig blogger med 335.000 falgere offentligger et indleeg, der
afslarer hendes inderste tanker om selvmord?” (Knudsen, 2019). | kommentaren understreger
Lisbeth Knudsen i gvrigt, at hastelovgivning ikke er en lgsning pa problemet (ibid.). Saledes er
Lisbeth Knudsen en interessant ekspert i feltet for influenter og influencer-marketing. Formalet
med interviewet er at f& uddybet Lisbeth Knudsens holdning til problematikken om influenter og
moralsk ansvar, eventuelle lgsninger herpa og konsekvenserne heraf.

Forbrugerradet Teenk

| efteraret 2019 udtalte Forbrugerrddet Teenk, at de eftersperger en mere kritisk tilgang fra
influenter. Seniorjurist hos Teenk, Maria Liljeqvist, lagde navn til udtalelsen, der eftersparger, at
den enkelte influent kan stilles til ansvar (Mortensen, 2019). P& grund af denne udtalelse anser vi
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Forbrugerradet Teenk som en relevant akter i feltet for influenter og influencer-marketing og finder
det derfor relevant at interviewe Maria Liljeqvist som repraesentant for organisationen. Interviewet
har til formal at underbygge og uddybe allerede eksisterende pointer fra Forbrugerradet Taenks
udtalelser i nyhedsartikler i de traditionelle danske medier.

Danske bloggere i DJ
| vores interview med Anders Sevel, jurist hos Dansk Journalistforbund, blev vi gjort
opmeaerksomme pa Danske bloggere i DJ, der beskrives som:

“... en sammenslutning af danske influenter, der helt eller delvist lever af vores blogs og sociale
medier. Influenterne er organiseret, fordi der er et stort behov for organisering af denne nye
branche, som mangler faelles vilkar, retningslinjer, faelles forstdelse for lovgivning m.v.”
(Journalistforbundet 2, n.d.)

Pa nuveerende tidspunkt er Danske bloggere i DJ ved at udarbejde en form for presseetiske
regler for influenter, der veelger at tilslutte sig Danske bloggere i DJ (ibid.). Séledes finder vi det
relevant at interviewe Lisbeth Kiel, der er formand for Danske bloggere i DJ. Hensigten med
interviewet er at fa indblik i, hvorfor DJ ser et behov for skabe en sammenslutning af danske
influenter samt at udarbejde etiske retningslinjer for disse. Desveerre har det ikke veeret muligt for
os at etablere kontakt med Lisbeth Kiel, hvorfor Danske bloggere i DJs synspunkter vil bero pa
sekundaer empiri.

Politikere

| kelvandet pa at Fie Laursen delte sit selvmordsbrev pa sin Instagram-profil udtalte Barne- og
Undervisningsminister, Pernille Rosenkrantz-Theil, at danske influenter skal paleegges at falge de
danske presseetiske regler samtidig med, at en form for bestyrelse skal holde gje med, om
reglerne overholdes (Dalgas, 2019). Efter at flere danske influenter har reklameret for
plastikkirurgi, har flere danske politiske partier ligeledes udtalt, at de er parate til at forbyde
reklamer for kosmetiske operationer for barn og unge (Benner & Herskind, 2020). Politikerne
vurderes altsa som vaerende en vigtig akter i feltet for influenter og influencer-marketing, da de i
flere tilfaelde har udtalt sig om emnet og overvejer at indfere regulativer pa omradet.

Vi har derfor forsggt at f& en kommentar fra Pernille Rosenkrantz-Theil. Hun har dog pa grund af
travined ikke indvilliget i dette, hvorfor den analytiske inddragelse af hendes holdninger
udelukkende vil bero pa sekundaer empiri i form af hendes udtalelser i nyhedsartikler i de danske
traditionelle medier. Udover Pernille Rosenkrantz-Theil, har vi ogsa forsegt at fa interviews med
andre danske politikere, der har udtalt sig i sagen, herunder fx Kasper Sand Kjeer fra
Socialdemokratiet. Det er dog heller ikke lykkedes os at fa en udtalelse fra ham eller andre
politikere, hvilket kan skyldes den nuveerende samfundssituation med Covid-19, der formentlig
pavirker politikernes kalendere. Derfor har vi valgt at henholde os til sekundeer empiri i
inddragelsen af synspunkter fra danske politikere.
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Forskere

Udover interviews med de implicerede aktarer i feltet for influenter og influencer-marketing, finder
vi det relevant at interviewe forskere pa omradet, da der pa nuveerende tidspunkt ikke eksisterer
litteratur om influencer-marketing og moralsk ansvar. Vi har interviewet Anna-Bertha Heeris
Christensen, der er ph.d.-studerende pa CBS og forsker i influenter og brugen af influencer-
marketing (bilag 1). Anna-Bertha Heeris Christensen kan isger bidrage med indsigter i forhold til
problemfeltets karakteristika. Ydermere har vi interviewet Julie Uldam, associate professor hos
CBS, der forsker i digitale medier og civilt engagement (bilag 8). Julie Uldam kan bidrage med
indsigter i forhold til besvarelsen af afhandlingens tredje underspgrgsmal omhandlende
problemfeltets konsekvenser for den offentlige samtale.

Influenter

Det har veaeret relevant for os at interviewe influenter. Vi har kontaktet 15 influenter og heraf faet
svar fra fire. Det er lykkedes os at afholde ét interview med influenten Annemette Voss, der pa
nuveerende tidspunkt har 48.900 fglgere pa Instagram (Voss, n.d.). Selvom det havde veaeret
hensigtsmaessigt med flere interviews, har det ikke vaeret muligt. Sdledes vil influenternes
synspunkter i naerveerende afhandling i hgj grad basere sig pa sekundeer empiri, hvor influenter
udtaler sig i artikler, pa de sociale medier mm.
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HVEM

Anna-Bertha Heeris Christensen,
Forsker ved CBS

HVORDAN

Fysisk interview

HVORFOR

Forskers syn pa problemfeltet

Jacob Gallaus,
Country Manager, Splay One DK

Fysisk interview

Influencer-bureaus syn pa problemfeltet

Daniel Ishgj,
COQO, Bloggers Delight

Telefonisk interview

Influencer-bureaus syn pa problemfeltet

Maria Liljegvist,
Seniorjurist, Forbrugerradet Teenk

Telefonisk interview

Relevant aktars syn pa problemfeltet

Lisbeth Knudsen,

Tveergaende chefredaktar,
Mandag Morgen / Altinget

Fysisk interview

Relevant aktars syn péa problemfeltet

Annemette Voss,
Influent

Fysisk interview

Influents syn pa problemfeltet

Emilie Thalsgaard,
Agent, Larouteverte

Fysisk interview

Influencer-bureaus syn pa problemfeltet

Julie Uldam,
Forsker ved CBS

Telefonisk interview

Forskers syn pa problemfeltet

Den danske befolkning

Spergeskema

Danskernes holdning til problemfeltet

Tabel 1: Primaer empiri (kilde: egen produktion)
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Sekundaer empiri
Som tidligere anfeegtet kalder afhandlingens delanalyser bade pa primeer og sekundaer empiri,
hvorfor en inddragelse af sekundeer empiri ogsa vil veere nagdvendig. Den sekundeere empiri
fungerer i samspil med den primaere empiri og har til formal at eksemplificere afhandlingens
genstandsfelt og sdledes understgtte analysens argumenter.

Den sekundaere empiri har ligeledes til formal at bidrage med og skabe indsigt i perspektiver fra
aktgrer, som det ikke har veeret muligt at afholde interviews med (jf. afsnit 2.3.2 om primaer
empiri). Afhandlingens sekundaere empiri bestar af indhold fra de sociale medier, nyhedsartikler,
rapporter og TV-indslag, der sdledes kan belyse den aktuelle kommunikation, som vedrarer
afhandlingens genstandsfelt.

Cases

Neervaerende afhandling anvender et multi-casestudie som metode, hvilket betyder, at der
inddrages forskellige cases som eksempler. Viden om udvalgte cases er i hgj grad baseret pa
sekundaer empiri, seerligt i form af nyhedsartikler, der belyser disse cases. De udvalgte cases er
valgt ud fra forskellige kriterier, der skal sikre, at de bidrager med ny og relevant viden til
afhandlingens problemfelt.

Vi har valgt felgende udveelgelseskriterier:

Casen skal omhandle influenters moralske ansvar eller mangel pa samme.

Casen skal veere kontroversiel nok til at have opnéet eksponering i de traditionelle medier.
Dette sikrer, at vi kan indsamle tilstraekkelig empiri om de udvalgte cases.

Flere aktgrer skal have udtalt sig om casen.

Beskrivelse af udvalgte cases

| nedenstaende afsnit redeger vi kort, for de cases, vi har udvalgt. Vi vil labende i analysen
inddrage flere detalijer om de enkelte cases, som vi anvender dem, med det formal at sikre
afhandlingens laesevenlighed samt for at undga for mange gentagelser. Desuden vil vi lgbende
gere brug af andre, mindre eksempler, men det vil veere de tre nedenstdende cases, som danner
grundlag for afhandlingens analyser og resultater.

Case 1: Fie Laursens selvmordsbrev

Beskrivelse: | juli 2019 delte den kendte influent, Fie Laursen, som péa davaerende tidspunkt
havde mere end 330.000 fglgere pa Instagram, et selvmordsbrev pa sin Instagram-profil. Brevet
vakte stor, negativ opmaerksomhed blandt Instagrams brugere, men ogsa blandt politiske aktarer,
fordi man frygtede, at opslaget kunne opfordre Fie Laursens falgere til selvmord. | kalvandet pa
dette udtalte Bgrne- og Undervisningsminister, Pernille Rosenkrantz-Theil, at danske influenter
skal péleegges at folge de danske presseetiske regler samtidig med, at en form for bestyrelse
skal holde gje med, om reglerne overholdes (Dalgas, 2019). Adskillige andre aktgrer valgte ogsa
at involvere sig i debatten. Bl.a. skrev Lisbeth Knudsen, tveergdende chefredakter for Mandag
Morgen og Altinget, en kommentar om, at influent- og bloggermilijget pa nettet er en ”
keempemeessig, mangfoldig bisveerm, som ingen kan overkomme at kontrollere” (Knudsen,
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2019). Pa trods af opfordringer til Instagram om at fjerne opslaget, undlod Instagram at gere dette
for at sikre, at Fie Laursens pargrende ville se selvmordsbrevet og reagere i tide (Dalgas, 2019b).

Case 2: Reklame for Smilebright

Beskrivelse: | september 2019 afslgrede DR'’s forbrugerprogram Kontant, at tandblegningsmidlet,
Smilebright indeholder 75 gange den tilladte maengde ren brintoverilte i handkebsprodukter og
derfor kan skade bade teender og tandked (Jakobsen, 2019). | kelvandet pa programmet blev
adskillige danske influenter, der havde samarbejdet med Smilebright og reklameret for
virksomhedens produkt, kritiseret bade pa de sociale og i de traditionelle medier for ikke at leve
op til deres ansvar som indflydelsesrige influenter. Flere af influenterne forsvarede sig med, at de
ikke var blevet fremlagt de korrekte informationer vedrgrende produktets indhold (Madsen, 2019).

Case 3: Reklame for plastikoperationer

Beskrivelse: | januar 2020 havde influenter som TV-personligheden Line Maria Busk og Fie
Laursen konkurrencer pa deres Instagram-profiler, hvor man kunne vinde en gratis
plastikoperation. Influenterne blev madt af stor kritik for at reklamere for plastikoperationer pa de
sociale medier, da kritikerne mente, at dette ville kunne bidrage til et forvreenget kropsideal blandt
unge (Jensen & Lund, 2020). Bl.a. anbefalede Forbrugerradet Taenk et totalforbud mod reklamer
for kosmetiske operationer (Gram, 2020). Ogsa Forbrukertilsynet Norge reagerede pa Fie
Laursens konkurrence med alvorlig kritik og kreevede, at reklamerne blev fjernet, da Fie Laursen
ogsa har norske falgere. Efterfalgende har flere danske politiske partier udtalt, at de er parate til
at forbyde reklamer for kosmetiske operationer for bgrn og unge (Benner & Herskind, 2020).

Data fra Instagram

Da der ikke eksisterer meget litteratur pa omradet omkring influenter og deres rolle som bade
professionelle og privatpersoner, har vi fundet det nadvendigt at indsamle empiri fra Instagram.
Saledes har vi gennemgaet de seneste 100 opslag fra otte forskellige influenters Instagram-profil
og inddelt disse opslag efter privat indhold og kommercielt indhold (bilag 12). Den udvalgte
empiri har til formal at skabe indsigt i influenternes type og maengde af indhold pa deres
Instagram-profiler.

Influenterne er valgt ud fra felgende udveelgelseskriterier (se bilag 12 for udvalgte influenter):

Influenten skal have over 5000 falgere (efter Pernille Rosenkrantz-Theils forslag).
Influenten skal primeert veere kendt fra Instagram.
Influenten skal have kommercielt indhold pa sin profil.

Reliabilitet, validitet og generaliserbarhed

Falgende afsnit har til formal at gennemga begreberne reliabilitet, validitet og generaliserbarhed i
forhold til afhandlingens metode og analyser. Tidligere har begreberne kun veeret tillagt
betydning, safremt de blev anvendt i relation til kvantitative undersggelser. | dag opfattes
begreberne i hgjere grad ogsa som legitime at inddrage i forbindelse med kvalitative
undersagelser. Det skal dog neevnes, at begreberne forstas forskelligt afheengigt af, om det er
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kvalitative eller kvantitative data, der vurderes. Derfor vil vi i fglgende afsnit skelne mellem
begreberne, alt efter hvilken slags undersagelse, der beskrives.

Reliabilitet

Reliabilitet henviser til, hvorvidt en undersggelses resultater kan genskabes og refererer herved til
preecisionen af den indsamlede data og behandlingen heraf (Kruuse, 2007, s. 56). | forhold til
afhandlingens spgrgeskemaundersggelse vurderes det, at reliabiliteten er relativt hgj. Dette
skyldes bl.a. den delvist hgje repreaesentativitet, der ger det muligt at genskabe undersggelsen
resultater, safremt undersagelsens omsteendigheder ikke sendres.

Safremt reliabiliteten anskues i forhold til den kvalitative undersggelsesmetode, altsa de kvalitative
interviews, er det andre faktorer, der afgerer reliabiliteten. Det kan veere udfordrende at male
reliabiliteten i kvalitative studier, da disse studier netop ikke lseegger op til en standardisering af
undersggelsen (Tanggaard & Brinkmann, 2015). Ud fra et reliabilitetsperspektiv bliver kvalitative
metoder saledes beskyldt for at veere subjektive samt biased og dermed ikke videnskabelige i
forhold til at kunne genskabes. Ifalge Kvale og Brinkmann (2009) afheenger dette dog af, hvordan
begrebet ‘objektivitet’ defineres. Kvale og Brinkmann argumenterer for, at reliabilitet i forhold
til den kvalitative metode ikke fokuserer pa at skabe kvantificerbar viden, men snarere handler om
transparens omkring, hvordan data er blevet produceret (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 193). P&
baggrund af dette vurderes det, at afhandlingens kvalitative empiri ogsd sikrer delvis hgj
reliabilitet i forhold til afhandlingens undersggelse. Der er en hgj grad af transparens i forhold til
udfgrelsen af de kvalitative interviews, da udefrakommende kan vurdere, hvad vi har gjort, og
hvorfor vi har gjort, som vi har gjort.

Som neevnt i afhandlingens videnskabsteoretiske afsnit har subjektet i konstruktivismen en seerlig
betydning som bade akter og betragtende undersager (Ingemann, 2013, s. 131), hvilket har
betydning for, hvordan man som forsker kan generere og bearbejde sit empiriske materiale. Dette
er kun et problem for udarbejdelsen af viden, safremt forskningen udelukkende er baseret pa
forskerens forforstaelse og saledes er biased. Ifglge Riis (2005) er det altafgerende at gere
opmeaerksom pa sin subjektivitet og bias, safremt man gnsker at opna en hajere reliabilitet (Riis,
2005, s. 154). | relation til dette mener vi, at vi opretholder en forholdsvis hgj reliabilitet, idet vi har
vedkendt os den undersggende og deltagende rolle, vi har som forskere med en
socialkonstruktivistisk ramme (jf. afsnit 2.1).

Ligeledes skal det naevnes, at vi har forsggt at styrke afhandlingens reliabilitet via de kvalitative
interviews ved at rekruttere s& mange af de relevante aktarer i feltet for influenter og influencer-
marketing som muligt. Saledes mindsker vi risikoen for at udelukke relevante perspektiver og
aspekter i afhandlingens analyser.

Validitet

Begrebet validitet refererer til, hvorvidt undersggelsen maler det, den fastslar at méale. Saledes
beskriver validitet forholdet mellem problemstilling, den indsamlede data og resultater (Kruuse,
2007, s. 60). Neervaerende afhandling gnsker bl.a. at afdeekke, hvilke forhold der karakteriserer
feltet for influenter og influencer-marketing, samt hvilket ansvar de forskellige akterer i feltet
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tilskrives. P& baggrund af dette vurderes det, at spergeskemaundersggelsens resultater bidrager
til dette, da den netop koncentrerer sig om, hvilke aktarer, den danske befolkning mener, har et
ansvar i forbindelse med influenter og influencer-marketing. Séaledes vurderes det, at
spargeskemaundersggelsen har relativ hgj validitet.

Udover den kvantitative spgrgeskemaundersggelse bestar afhandlingens empiri ogsa af
kvalitative interviews. Validitetsbegrebet har medfert diskussioner om, hvorvidt den kvalitative
undersggelse i ligesd hgj grad kan leve op til de eksisterende validitetskriterier. Dette skyldes
bl.a., at validitet ofte har drejet sig om at vurdere, hvorvidt undersggelsens resultater kunne
sammenlignes med den objektive viden om virkeligheden. Dette stdr i modseetning til
afhandlingens socialkonstruktivistiske tilgang, hvorfor validiteten ma vurderes ud fra andre
kriterier. Kvale og Brinkmann (2009) stetter op om dette perspektiv og argumenterer for, at
validiteten af kvalitative undersagelser skal vurderes ud fra troveerdigheden af undersagelsens
faser, og om disse faser skaber forsvarlige pastande om viden. Séledes skal validiteten lgbende
vurderes ud fra en kritisk tilgang til fortolkning og forstaelse, og samtidig er det vigtigt at skabe
transparens i produktionen af viden og pastande (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 273). Som naevnt i
ovenstaende afsnit om reliabilitet, har vi ogséa her forsagt at imgdekomme kriteriet om den kritiske
tilgang til egen forstaelsesramme ved at gere opmaerksom pa vores egen rolle som bade subjekt
og akter jf. den socialkonstruktivistiske tilgang. Vi har ligeledes forsggt at imedekomme kriteriet
om den kritiske tilgang til fortolkning og forstdelse ved at transskribere samtlige interviews,
saledes at udefrakommende kan vurdere det rémateriale, afhandlingens analyser baserer sig pa,
og dermed skabe transparens omkring vores fortolkningsprocesser. Derved har vi ved hjeelp af
transparens muliggjort, at udefrakommende kan vurdere validiteten af vores undersggelse.
Saledes vurderes det, at afhandlingens data har relativ hgj validitet.

Generaliserbarhed

Generaliserbarhed - eller repraesentativitet - refererer til, hvorvidt der kan generaliseres pa
baggrund af undersggelsens resultater. Repraesentativitet opnas ved udtagelse af en stor gruppe
individer, hvorfra denne gruppes resultater benyttes til at generalisere ud fra (Kruuse, 2007, s.
43). Ligesom med reliabilitet og validitet afthaenger generaliserbarheden af, hvorvidt vi anskuer
afhandlingens kvantitative eller kvalitative undersggelser.

Spergeskemaundersggelsen havde oprindeligt modtaget 602 besvarelser med en fordeling pa
69,6 procent kvinder og 29,6 procent meend. For at en spgrgeskemaundersggelse kan
kategoriseres som veerende generaliserbar eller repraesentativ for hele den danske befolkning,
kreeves det bl.a., at undersggelsen har en nogenlunde lige fordeling af mandlige og kvindelige
respondenter. Dette betyder, at vi har veeret ngdsaget til at slette besvarelser fra kvindelige
respondenter ud fra en tilfeeldig udveelgelse i Excel. Efter at have slettet besvarelser opnar
spergeskemaundersggelsen 395 besvarelser med en fordeling pa 45,3 procent kvindelige
besvarelser og 53,9 procent mandlige besvarelser. Der findes naturligvis andre demografiske
parametre, der kan fastsla, om en undersagelse er repraesentativ, fx indkomst, uddannelse og
bopeel, men grundet ressourcemangel har vi kun veeret i stand til at sikre en lige fordeling pa
tveers af kon. Derudover er en god tommelfingerregel for repreesentativitet 1200 eller flere
besvarelser for at kunne konkludere noget om en totalpopulation (Telefaction, n.d). Det har ikke
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veeret muligt for os at indsamle s& mange besvarelser. Pa trods af dette vurderes det, at 395
besvarelser giver en indikation af den danske befolknings holdning til problemfeltet, hvorfor
undersggelsen med en vis metodisk ydmyghed vil blive benyttet til at udlede konklusioner om
befolkningens holdning til problemfeltet. Dette resulterer i, at repraesentativiteten er delvist hgi.

Inden for de kvalitative metoder er generaliserbarhed blevet betvivlet. Dette skyldes, at den
gaengse opfattelse af generaliserbarhed ofte saettes i relation til naturvidenskab, repraesentativitet
og kvantificerbar data. Ligesom for reliabilitet og validitet mener Kvale og Brinkmann (2009) dog,
at begrebet ogsa kan benyttes i relation til kvalitative undersggelser, safremt forstaelsen af
begrebet blot justeres. Kvale og Brinkmann refererer til ‘overfgrbarhed’ i stedet for
generaliserbarhed, hvilket betyder, at man i stedet for repreesentativiteten bgr anskue, hvorvidt
den producerede viden kan overfares til andre relevante situationer (Kvale & Brinkmann, 2009, s.
288). Kvale og Brinkmann (2009) opererer bl.a. med den analytiske generalisering, der defineres
ud fra, hvorvidt undersagelsens resultater kan veere vejledende for, hvad der kan ske i en anden
given situation (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 289). | afhandlingens resultater har vi sikret en
analytisk generalisering ved at klarificere vores fremgangsmetoder for vores undersggelser,
saledes udefrakommende har selvstaendig mulighed for at vurdere
generaliserbarheden. Ligeledes sikrer vi generaliserbarhed ved at inddrage multi-casestudier i
stedet for single-casestudier. Inddragelsen af flere cases betyder, at vi i hgjere grad kan skabe
en generel forstaelse af et faanomen, der derved kan overfgres til andre situationer.

Det skal dog neevnes, at afhandlingens undersggelsesdesign laeegger op til kontekstuel
fortolkning, og at den socialkonstruktivistiske tilgang ikke bidrager til en endegyldig sandhed,
hvorfor det kan veere problematisk at generalisere eller overfare afhandlingens resultater direkte.
Det vil saledes kun veere delelementer af afhandlingen resultater, der kan generaliseres. | stedet
bidrager afhandlingens resultater til en grundleeggende forstdelse af et komplekst og nyt
problemfelt. Ydermere vil resultaterne kunne give indikationer for, hvad der vil geelde i lignende
situationer. Derfor vurderes generaliserbarheden af afhandlingens resultater som vaerende relativt
hgj.

Analysestrateqi

Det folgende afsnit har til formdl at redegere for, hvordan vi besvarer afhandlingens
problemformulering samt de tre tilhgrende underspgrgsmal ved hjeelp af analysen og dens fem
delanalyser. Vores analysestrategi beskriver saledes, hvordan empiri og teori mgdes i analysen
med det formal at besvare problemformulering samt underspargsmal. Afsnittet er derfor ogsa
opbygget med udgangspunkt i dette. Dertil er analysestrategiens formal at beskrive, hvordan
problemformulering, underspargsmal og de enkelte analysedele haenger sammen.
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U1: HVILKE FORHOLD KARAKTERISERER PROBLEMFELTET?

HVAD: HVAD: HVAD:
ANALYSE AF AKTZRANALYSE ANALYSE AF INFLUENTERS
OMVERDENSFORHOLD KARAKTERISTIKA

HVORDAN: HVORDAN: HVORDAN:
PESTEL-ANALYSE & STAKEHOLDER-ANALYSE & FORSKELLIG TEORI &
SEKUNDZER EMPIRI SEKUNDZER EMPIRI PRIMAR + SEKUNDAR EMPIRI

HVORFOR: HVORFOR: HVORFOR:

IDENTIFIKATION AF IDENTIFIKATION AF DE FORSTAELSE AF FAENOMENET
PROBLEMFELTETS RELEVANTE AKTYRER | FELTET INFLUENT
OMVERDENSFORHOLD

U2: HVILKET ANSVAR TILSKRIVES DE FORSKELLIGE AKTYRER | FELTET?

HVAD:
ANALYSE AF ANSVARSTILSKRIVNING | FELTET

HVORDAN:
CSR-TEORI & PRIMAER + SEKUNDZAER EMPIRI

HVORFOR:
IDENTIFIKATION OG FORKLARING AF ANSVARSTILSKRIVNING | FELTET

U3: HVILKE KONSEKVENSER HAR OVENSTAENDE FOR DEN OFFENTLIGE SAMTALE?

HVAD:
DISKUSSION AF KONSEKVENSERNE FOR DEN OFFENTLIGE SAMTALE PA INSTAGRAM

HVORDAN:
HABERMAS'’ IDEAL FOR DEN OFFENTLIGE SAMTALE &
PRIMAR + SEKUNDAR EMPIRI

HVORFOR:
FORSTAELSE AF PROBLEMFELTETS BETYDNING FOR DEN OFFENTLIGE SAMTALE

Figur 1: Analysestrategi (kilde: egen produktion)
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For at besvare afhandlingens problemformulering har vi udarbejdet tre underspgrgsmal med det
formal at understgtte og uddybe problemformuleringens fokus. Underspgrgsmalene har ligeledes
til formal at skabe en struktur i afhandlingens analyse og dens enkelte delanalyser. Analysen er
struktureret sdledes, at besvarelsen af underspgrgsmal 1 danner udgangspunkt for besvarelsen
af underspergsmal 2, som danner udgangspunkt for besvarelsen af underspgrgsmal 3. Pa
samme made danner den farste delanalyse udgangspunkt for den anden delanalyse etc. Denne
struktur illustreres i ovenstdende model (figur 1). | det felgende gennemgar vi, hvordan de tre
underspgrgsmal besvares ved hjaelp af afhandlingens delanalyser, samt hvordan disse bidrager
til besvarelsen af problemformuleringen.

Det skal bemaerkes, at afhandlingen ikke har et selvsteendigt diskussionskapitel. | stedet
diskuterer vi lgbende analysens resultater med udgangspunkt i eksisterende litteratur. Vi
diskuterer samtidig lgbende resultaterne fra vores primaere empiri for netop at illustrere
problemfeltets kompleksitet samt modstridende synspunkter og interesser. Denne Igbende
diskussion finder seerligt sted i afhandlingens tredje, fierde og femte delanalyse. Den femte
analysedel kan dog siges at have funktion som afhandlingens diskussion, da det er i denne, vi
forsgger at samle de foregaende delanalysers resultater og diskutere deres konsekvenser for
afhandlingens problemformulering.

Underspergsmal 1 (U1): Hvilke forhold karakteriserer problemfeltet?

Afhandlingens ferste underspergsmal har til formal at afdeekke, hvilke forhold der karakteriserer
afhandlingens problemfelt og besvares ved hjeelp af analysedel 1-3. Dette finder vi nadvendigt,
da problemfeltet umiddelbart er komplekst, karakteriseret ved adskillige forhold samt aktarer og
samtidig i ringe grad er afdeekket i den eksisterende litteratur. At belyse problemfeltets
karakteristika hjeelper os saledes med at besvare, hvorfor influenter — men ogsa andre relevante
aktgrer, der beskeeftiger sig med influenter og influencer-marketing — tilskrives ansvar for, hvad
influenter deler pa Instagram.

Dette undersager vi bl.a. ved at analysere problemfeltets omverdensforhold, der saledes udger
afhandlingens ferste delanalyse. Vi gnsker med denne at undersgge og fastleegge det eksterne
makromiljg, der omgiver afhandlingens problemfelt, da dette bl.a. kan besvare, hvilke forhold der
forarsager, at influenter - og andre aktgrer - tilskrives moralsk ansvar. Til dette anvender vi
PESTEL-analysen (Kotler, Keller, Brandy, Malcolm & Hansen, 2012), der kan belyse de politiske,
gkonomiske, sociale, teknologiske, miljgmeessige og lovmaeessige forhold, som karakteriserer
feltet. PESTEL-analysen har altsa til formal at 'seette scenen’ for afhandlingens efterfglgende
delanalyser og diskussion. Analysen tager hovedsageligt udgangspunkt i sekundaer empiri i form
af bade nyhedsartikler og rapporter, der har relevans for og/eller beskriver problemfeltets
omverdensforhold.

Afhandlingens anden analysedel belyser, i forleengelse af afhandlingens PESTEL-analyse,
problemfeltets aktgrer. Den eksisterende debat i de danske medier om problemfeltet peger pa, at
problemfeltet er komplekst og bestar af mange forskellige aktarer. For at afdaskke hvilke forhold,
der karakteriserer afhandlingens problemfelt, er det derfor relevant at undersgge og identificere
problemfeltets aktgrer. Derfor udformes en aktgranalyse, der har til formal at fastlaegge, hvilke
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aktarer, der er pavirket af og kan pavirke problemfeltet samt disse aktarers egenskaber og
interesser. Aktgranalysen tager udgangspunkt i og struktureres ved hjeelp af stakeholder-teori. Vi
gnsker at udforme aktgranalyse, der bl.a. kan belyse den enkelte aktars magtegenskaber, hvorfor
vi benytter Mitchell, Agle og Woods’ stakeholder salience-teori (1997). Denne analysedel tager
ligeledes hovedsageligt udgangspunkt i sekundaer empiri i form af nyhedsartikler samt rapporter,
der beskriver de forskellige aktgrer, deres egenskaber samt deres syn pa problemfeltet.

For at kunne afdeekke, hvilke forhold der karakteriserer afhandlingens problemfelt, er det relevant
at diskutere feenomenet 'influent’. Séledes undersgger afhandlingens tredje delanalyse influenters
karakteristika og fors@ger at besvare, hvad en influent egentlig er. Dette finder vi nadvendigt, da
begrebet 'influent’ er dynamisk og derfor endnu ikke defineret. Influenters karakteristika kan dog
bade have betydning for, hvorfor influenter tilskrives moralsk ansvar for det indhold, de deler pa
Instagram, men ogsa for, hvad konsekvenserne af denne ansvarstilskrivning kan siges at vaere for
den habermasianske offentlige samtale.

Med udgangspunkt i dette diskuterer vi i afhandlingens tredje analysedel fgrst og fremmest,
hvornadr en person kan karakteriseres som en influent. Denne diskussion beror hovedsageligt pa
de fire parametre, Goanta & Ranchordas (2019) anvender i deres diskussion af feenomenet, men
anvender ligeledes primaer empiri i form af ekspertinterviews.

Da influenter i de traditionelle medier ofte bliver sidestillet med virksomheder, har den tredje
analysedel ligeledes til formal at diskutere, hvorvidt influenter kan betragtes som virksomheder.
Dette diskuterer vi ved hjeelp af den teoretiske retning, der beskeeftiger sig med ‘self-branding’,
‘det neoliberalistiske individ’ og ‘den neoliberalistiske entreprengr’ (Goanta & Ranchordés, 2019;
Duffy & Hund, 2015; Khamis, Ang & Welling, 2016), da disse begreber kan bidrage til at forsta og
forklare de mekanismer, der danner udgangspunkt for influenter og deres gkonomiske virke.
Diskussionen tager ydermere udgangspunkt i afhandlingens ekspertinterviews.

Afhandlingens tredje analysedel undersgger og diskuterer ydermere, hvorvidt og hvordan
influenter skifter mellem at vaere privatpersoner og influenter i deres virke pa de sociale medier.
Denne diskussion tager ligeledes udgangspunkt i den teoretiske retning om ‘self-branding’, ‘det
neoliberalistiske individ’ og ‘den neoliberalistiske entreprengr’, men bygger ogsa pa primeer
empiri i form af kvantitativ data om influenters indhold péa Instagram.

Underspergsmal 2 (U2): Hvilket ansvar tilskrives de forskellige akterer i feltet og med hvilke
argumenter?

Afhandlingens andet underspgrgsmal har til formal at afdeekke, hvilket ansvar de forskellige
aktarer i afhandlingens problemfelt tilskrives, samt hvad arsagerne til dette er. Underspargsmal 2
hjeelper os saledes med at besvare, hvorfor influenter og andre relevante akterer, der beskaeftiger
sig med influenter og influencer-marketing, tilskrives moralsk ansvar for, hvad influenter deler pa
Instagram. Dette underspgrgsmal besvares ved hjaelp af afhandlingens fierde analysedel.

Denne analysedel tager udgangspunkt i primaer empiri i form af ekspertinterviews samt vores
spegrgeskemaundersggelse for at undersgge, hvem der, ifelge vores interviewpersoner og
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respondenter fra spargeskemaundersggelsen, kan tilskrives ansvar. | de tilfeelde, hvor det ikke
har veeret muligt at indsamle primeer empiri i form af ekspertinterviews med relevante akterer,
beror vi os pa sekundeer empiri i form af nyhedsartikler, hvor de givne akterer udtaler sig om
emnet. Disse ansvarstilskrivninger forklarer vi ved hjeelp af den teoretiske retning om Corporate
Social Responsibility (herefter: “CSR”), da denne speender bredt og derfor kan bistd os i
besvarelsen af, hvilket moralsk ansvar de forskellige aktarer tilskrives i feltet og hvorfor. Analysen
struktureres med udgangspunkt i afhandlingens aktgranalyse. Séledes diskuterer vi de forskellige
aktgrers ansvar hver for sig med udgangspunkt i primeer og sekundaer empiri samt hver sit
relevante CSR-teoretiske perspektiv.

Underspergsmal 3 (U3): Hvilke konsekvenser har ovenstaende for den habermasianske offentlige
samtale pa Instagram?

Afhandlingens tredje underspargsmal har til formal at diskutere, hvilke konsekvenser det har for
den habermasianske offentlige samtale pa Instagram, nar problemfeltets akterer tilskrives ansvar
for det indhold, influenter deler pa Instagram. Underspgrgsmal tre besvarer séaledes
problemformuleringens sidste del. Dette besvares ved hjelp af afhandlingens femte analysedel,
som ligeledes har funktion som afhandlingens diskussion.

Diskussionen tager udgangspunkt i Jurgen Habermas’ begreb om offentlige samtale (Habermas
et al., 1974) og har til formal at diskutere, hvilke konsekvenser resultaterne af afhandlingens fire
forste delanalyser kan have for Habermas’ ideal for en demokratisk offentlig samtale. Hensigten
med afhandlingens sidste analysedel er altsa at diskutere konsekvenserne af de forhold, der
karakteriserer afhandlingens problemfelt samt konsekvenserne af det moralske ansvar, feltets
forskellige aktarer tilskrives. Analysen struktureres med udgangspunkt i resultaterne fra
afhandlingens fjerde analysedel og diskuterer séledes de tiltag, problemfeltets akterer peger pa
som mulige lgsninger pa problematikken med influenter, der deler indhold af amoralsk karakter
pa Instagram. Hvert tiltag diskuteres med udgangspunkt i Dahlbergs (2004) seks kriterier for en
demokratisk offentlig samtale, som er baseret pa Habermas’ normative teori. Diskussionen er som
neevnt baseret pa de foregaende delanalysers resultater, men inddrager ogséa primaer empiri i
form af ekspertinterviews og sekundeer empiri i form af nyhedsartikler og rapporter om emnet.
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By "the public sphere" we
mean first of all a realm of
our social life in which
something approaching
public opinion can be
formed. Access is
guaranteed to all citizens.

(Habermas et al., 1974)
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Teori

Falgende kapitel har til formal at preesentere den litteratur og teori, der danner grundlag for
afhandlingens analyser og diskussioner. Kapitlet redeger altsd for de teoretiske rammer, som
afhandlingens resultater er baseret pa. Afhandlingens analyse er inddelt i fem delanalyser, der
hver iseer tager udgangspunkt i forskellig teori. Kapitlet er derfor inddelt séledes, at den teoretiske
ramme for de enkelte delanalyser praesenteres hver for sig som selvsteendige afsnit og i samme
reekkefglge som praesenteret i afhandlingens analysestrategi. Endvidere er hensigten med
kapitlet at argumentere for afhandlingens brug af teori og litteratur samt diskutere fordele og
ulemper i forhold til afhandlingens problemfelt, hvilket gares lgbende.

PESTEL-analyse

| neerveerende afhandling ansker vi at undersgge, hvorfor influenter og andre akterer tilskrives et
moralsk ansvar for det indhold, influenter deler pd Instagram, og hvilke konsekvenser denne
tilskrivning har for den offentlige samtale. For at undersgge dette er det relevant ferst at
undersgge, hvilke forhold, der karakteriserer problemfeltet. For at belyse dette anvender vi i farste
analyse en PESTEL-analyse som teoretisk ramme. En PESTEL-analyse bidrager til at saette
scenen for et komplekst problemfelt og relativt uudforsket forskningsomrade og danner séledes
udgangspunkt for afhandlingens resterende analyser.

En PESTEL-analyse er et teoretisk veerktgj, der oftest anvendes til at belyse det eksterne
makromilja, der danner ramme for og kan have indflydelse pa en virksomhed og dens
strategiproces. Formalet med analysen er at klarleegge de forskellige forholds betydning for
virksomheden (Kotler et al., 2012, s. 174). Saledes kan en PESTEL-analyse bidrage til at belyse
og strukturere, hvilke forhold der karakteriserer feltet for influenter og influencer-marketing i
forhold til etik og ansvar ved at fastleegge de eksterne makroforhold i feltet. Vi benytter altsd en
PESTEL-analyse til at beskrive omverdensforholdene for et felt og ikke for en virksomhed.

PESTEL-analysen tager udgangspunkt i seks forskellige omverdensforhold (ibid., s. 174-193):

Politiske forhold (political factors): Omfatter politik pa et givent omrade.

@Jkonomiske forhold (economic factors): Omfatter gkonomisk veekst og kebekraft, bl.a.
blandt forbrugere.

Sociokulturelle forhold (social and cultural factors): Omfatter demografiske aspekter,
livsstil, trends, veerdier og holdninger.

Teknologiske forhold (technological factors): Omfatter den teknologiske udvikling og
brugen heraf.

Miljgmaessige forhold (environmental factors): Omfatter de miljgmaessige udfordringer,
klimaet og dets betydning for bl.a. forbrugeradfaerd.

Lovmaessige forhold (legal factors): Omfatter lovgivning pa et givent omrade.
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| afhandlingens PESTEL-analyse vil vi kun beskrive de forhold, der har relevans for problemfeltet.

Stakeholder-teori

For at belyse hvorfor influenter tilskrives et moralsk ansvar for det indhold, de deler pa Instagram,
anvender vi stakeholder-teori. Stakeholder-teorien danner grundlag for en aktgranalyse, der har til
formal at fastleegge, hvilke akterer der er pavirket af og kan pavirke, feltet for influenter og
influencer-marketing i forhold til etik og ansvar. Hensigten er ydermere at undersgge feltets
kompleksitet og mulige modstridende interesser. Afhandlingens problemfelt er karakteriseret ved
mange og forskellige aktarer, hvorfor et overblik over disse og deres interesser er gavnligt for
afhandlingens resterende analyse og diskussion. En aktgranalyse kan ydermere bidrage med
indsigt i de forskellige aktarers egenskaber, hvilket danner grundlag for en diskussion af, hvorfor
den enkelte akter tilskrives et moralsk ansvar i forbindelse med influenter, der deler indhold af
amoralsk karakter.

Vi gnsker séledes at anvende en stakeholder-teori, der bl.a. kan belyse egenskaberne for feltets
aktgrer. Derfor finder vi det fordelagtigt at anvende stakeholder salience-teorien om stakeholder-
identificering og synlighed af Mitchell et al. (1997). | det falgende afsnit redeger vi for Mitchell et
al.’s stakeholder-teori samt de overvejelser, vi har gjort os i forbindelse med brugen af denne som
analytisk ramme for afhandlingens aktgranalyse. Disse overvejelser er baseret pa allerede
eksisterende litteratur om stakeholder salience-teoriens muligheder og begraensninger.

Stakeholder-teori speender bredt, og der findes derfor en reekke opfattelser af stakeholder-
begrebet. Derfor preesenterer og redeger vi indledningsvist, kort for de mest udbredte
stakeholder-begreber, hvorefter vi praesenterer Mitchell et al.’s stakeholder salience-teori.

Stakeholder-teori
Stakeholder-teori blev ifalge Weiss (2014) grundlagt af R. Edward Freeman. Freeman beskriver
stakeholder-teori som fglgende:

“My thesis is that | can revitalize the concept of managerial capitalism by replacing the notion that
managers have a duty to stockholders with the concept that managers bear a fiduciary
relationship to stakeholders. Stakeholders are those groups who have a stake in or claim on the
firm. Specifically, | include suppliers, customers, employees, stockholders, and the local
community, as well as management in its role as agent for these groups.... Each of these
stakeholder groups has a right not to be treated as a means to some end, and therefore must
participate in determining the future direction of the firm in which they have a stake” (Weiss, 2014,
s. 138).

Stakeholder-teori er altsd en normativ teori, der heevder, at individer eller grupper, der har
interesse i en virksomhed, har ret til at have indflydelse pa de beslutninger, virksomheden treeffer,
hvis dette pavirker individet eller gruppen. En stakeholder defineres af Freeman som, “any
individual or group who can affect or is affected by the actions, decisions, policies, practices, or

goals of the organization” (ibid.). Med andre ord er stakeholders individer eller grupper som har
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interesse, altsa ‘stakes’ i en virksomhed. Dette inkluderer, “... any interest, share, or claim that a
group or individual has in the outcome of a corporation’s policies, procedures, or actions toward
others (ibid., s. 140).

‘The stakeholder management approach’, bedre kendt som stakeholder-analyse, er en
instrumental teori, der haevder at, “a subset of ethical principles (trust, trustworthiness, and
cooperativeness) can result in significant competitive advantage” (ibid.). En stakeholder-analyse
bidrager derfor til at identificere, kortleegge og evaluere sine stakeholders ved hjeelp af en raekke
af analytiske vaerktgjer og metoder. Stakeholder-analysers formal er at opna ‘win-win’-situationer,
altsa situationer, “... that benefit the common good of all constituencies within the constraints of
justice, fairness, and economic interests (ibid., s. 139). Man anvender derfor ofte stakeholder-
analyser som et grundlag for implementeringen af de rette forudseetninger for disse ‘win-win’-
situationer.

At inddrage en stakeholder-analyse i neervaerende afhandling kan alts& bidrage med et grundlag
for diskussionen af, hvordan man kan skabe de rette forudseetninger for en ‘win-win’-situation i
feltet for influenter og influencer-marketing, hvor alle feltets aktgrers interesser overvejes og
tilgodeses i videst muligt omfang.

Stakeholder-identificering og stakeholder-synlighed

| 1997 udgav Mitchell et al. en artikel, der praesenterer teorier, der har til formal at afdaekke, hvilke
grupper og individer der egentlig er en virksomheds stakeholders, og hvilke stakeholders man
som virksomhedsleder bar rette sin opmaerksomhed mod. Det farste spergsmal kalder ifglge
Mitchell et al. (1997) pa en normativ teori for stakeholder-identificering, der kan forklare, hvorfor
visse grupper bar betragtes som stakeholders, imens det sidste spergsmal kalder pa en
deskriptiv teori for stakeholder-synlighed, bedre kendt som ‘stakeholder salience’, der kan
forklare de forhold, der resulterer i, at virksomhedsledere rent faktisk betragter visse grupper som
stakeholders (Mitchell et al., 1997).

Mitchell et al. (1997) bygger deres teori pa Freemans definition af en stakeholder. Forfatternes
udgangspunkt er altsa en bred definition af, hvad en stakeholder er, s& ingen individer eller
grupper er udelukket pa forhand. Derefter heevder de, at stakeholders kan identificeres og
inddeles i typer baseret pa, hvorvidt de besidder en, to eller tre af de falgende egenskaber: (1)
stakeholderens magt til at pavirke virksomheden, (2) legitimiteten af stakeholderens forhold til
virksomheden og (3), vigtigheden af stakeholderens krav til virksomheden. Ifalge Mitchell et al.
(1997), kan man pa baggrund af denne typologi vurdere, hvilke grupper og individer der bar
identificeres som stakeholders.

Baseret pa ovenstdende typologi for stakeholder-identificering, fremleegger Mitchell et al. (1997)
en teori for stakeholder-synlighed: “In this theory we suggest a dynamic model, based upon the
identification typology, that permits the explicit recognition of situational uniqueness and
managerial perception to explain how managers prioritize stakeholder relationships (ibid., s. 854).
Forfatterne heevder altsa, at deres identificeringstypologi muligger at forudsige, hvordan en
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virksomhedsleder vil gribe de forskellige stakeholder-typer an samt forudsige, hvordan
stakeholders skifter fra en type til en anden - og hvilke konsekvenser dette har.

Stakeholder-egenskaber
Som neevnt heevder Mitchell et al. (1997), at stakeholders kan identificeres og inddeles i typer
baseret pa, hvorvidt de besidder egenskaberne magt, legitimitet og vigtighed.

| artiklen (1997) definerer Mitchell et al. magt som, "a relationship among social actors in which
one social actor, A, can get another social actor, B, to do something that B would not have
otherwise done” (ibid., s. 869). Séledes besidder en stakeholder magt “... to the extent it has or
can gain access to coercive, utilitarian, or normative means, to impose its will in the relationship*
(ibid., s. 865-866).

En stakeholder kan altsd besidde eller have adgang til tre former for magt: (1) magt baseret pa
tvang eller trusler kaldet tvangsmagt, (2) magt baseret pa materielle eller finansielle ressourcer
kaldet ressourcebaseret magt eller (3) magt baseret pa symbolske ressourcer kaldet normativ
magt (ibid., s. 865).

Forfatterne definerer legitimitet som, “a generalized perception or assumption that the actions of
an entity are desirable, proper, or appropriate within some socially constructed system of norms,
values, beliefs, definitions” (ibid., s. 869). Det sociale system, hvor legitimitet kan opnas, er et
system med flere niveauer for analyse, herunder det individuelle, det organisatoriske og det
samfundsmeessige niveau (ibid., s. 867).

Mitchell et al. (1997) heevder at stakeholder-synlighed og stakeholder-forhold er dynamiske,
selvom magt og legitimitet som egenskaber er relativt statiske. Stakeholders’ vigtighed er dog en
dynamisk egenskab. Vigtighed defineres som, “... the degree to which stakeholder claims call for
immediate attention” (ibid.) og er dertil karakteriseret ved tidsfelsomhed, og hvor kritisk
stakeholderens behov er. | neerveerende afhandling vurderes vigtighed ud fra, hvorvidt den givne
aktar har et akut og kritisk behov for, at der handles pa, at influenter deler indhold af amoralsk
karakter pa Instagram.

| forleengelse af deres redegarelse for de tre stakeholder-egenskaber tilfgjer Mitchell et al. (1997),
at stakeholder-egenskaber er variable og kan aendre sig, at de er socialt skabte og ikke objektive,
samt at stakeholders ikke ngdvendigvis er bevidste om deres egenskaber eller udnytter dem.
Dette er ifelge forfatterne vigtigt for teoriens dynamik: “That is, they provide a preliminary
framework for understanding how stakeholders can gain or lose salience to a firm's managers”
(ibid., s. 868). Denne pointe er seerligt vigtig for neerveerende afhandlings analyse, da
afhandlingens problemfelt er yderst dynamisk. Det er derfor vigtigt at bemaerke, at afhandlingens
aktgranalyse udelukkende vil afspejle et gjebliksbillede.

Stakeholder-typer
Pa baggrund af stakeholder-egenskaberne magt, legitimitet og vigtighed inddeler Mitchell et al.
(1997) stakeholders ind i syv forskellige typer baseret pa, hvor mange og hvilke egenskaber en
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given stakeholder besidder. Denne inddeling danner grundlag for en analyse og identificering af,
hvilke individer og grupper der bgr kategoriseres som stakeholders, samt hvilke individer og
grupper der vil veere synlige for virksomhedslederen som stakeholders, hvis interesse skal
overvejes og tilgodeses. Besidder et individ eller en gruppe hverken magt, legitimitet eller
vigtighed bar de ifglge Mitchell et al. (1997) altsa ikke betragtes som stakeholders.

POWER

| LEGITIMACY

Dormant
Stakeholder

4
Dominant
Stakeholder

2
Discretionary
Stakeholder

5
Dangerous

Definitive

Dependent
Stakeholder

Demanding
Stakeholder
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URGENCY

Figur 2: Stakeholder-typer (kilde: Mitchell et al., 1997)

Mitchell et al. (1997) haevder, at stakeholder-synlighed afhaenger af det samlede antal af
egenskaber, et individ eller en gruppe besidder. De mindst synlige (omrade 1, 2 og 3 i figur 2),
ogséa kaldet de latente stakeholders, kan identificeres ved, at de kun besidder en enkelt af de
ovenstaende egenskaber. De moderat synlige stakeholders (omrade 4, 5 og 6) kan identificeres
ved, at de besidder to egenskaber. Disse kaldes ogsa for forventende stakeholders. De meget
synlige stakeholders (omrade 7) kan identificeres ved, at de besidder alle tre egenskaber (ibid.,
s. 872-873).

| det falgende afsnit vil hver stakeholder-type blive kort beskrevet, hvilket dog uddybes, nar vi
anvender typologien i afhandlingens analyse.

Latente stakeholders inkluderer de dvalende, de skonsmaessige og de kreevende stakeholders.
De dvalende stakeholders besidder magt, de skansmaessige besidder legitimitet, imens de
kreevende besidder vigtighed. Disse stakeholders’ synlighed vil vaere lav, fordi de kun besidder
en egenskab. Derfor vil virksomhedsledere sjeeldent veere opmeerksomme pa disse stakeholder-
typer (ibid., s. 874-876).

Forventende stakeholders inkluderer de dominerende, de afheengige og de farlige stakeholders.

De dominerende stakeholders er bade magtfulde og legitime, de afhaengige besidder vigtighed
og legitimitet, imens de farlige stakeholders besidder magt og vigtighed. Disse stakeholders’
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synlighed vil ifglge Mitchell et al. (1997) vaere moderat, fordi de besidder to egenskaber, hvorfor
virksomhedsledere vil vaere opmaerksomme pa disse (ibid., s. 876-878).

De mest synlige stakeholders er de afgerende stakeholders og besidder alle tre egenskaber.
Ifalge Mitchell et al. (1997) vil disse stakeholders vaere meget synlige, hvorfor virksomhedsledere
vil veere meget opmaerksomme pa disse (ibid., s. 878).

Et objektivt perspektiv

Mitchell et al. fokuserer i deres artikel (1997) i hgj grad pa stakeholder-synlighed, som de
definerer som, “the degree to which managers give priority to competing stakeholder claims”
(ibid, s. 869). Forfatterne fokuserer saledes pa virksomhedslederens rolle i analysen og
handteringen af en virksomheds stakeholders. De tilfajer dertil, at en stakeholder-analyse derfor
vil beere preeg af lederens forforstaelse og prioriteringer (ibid.). Ifalge Weiss (2014) bgr man dog
som forsker i forbindelse med en stakeholder-analyse forsgge at udarbejde analysen ud fra et
objektivt, tredjepersonsperspektiv for at kunne belyse sit problemfelt og dets aktarers interesser
0og egenskaber fra alle sider (Weiss, 2014, s. 143). Dette argument understgttes af Tashman &
Raelin (2013), der heevder, at virksomhedsledere kan veere biased af deres forforstéelse i
analysen af en virksomheds stakeholders. Tashman & Raelin (2013) foreslar derfor, “... that the
perceptions of organizational and societal stakeholders should also codetermine the salience of
the focal stakeholder to the firm” (Tashman & Raelin, 2013, s. 1).

Neerveerende afhandlings stakeholder-analyse er altsd pa baggrund af ovenstdende argumenter
udarbejdet fra et objektivt samfundsperspektiv for at sikre, at samtlige aktergrupper, deres
egenskaber og interesser tilvejebringes i analysen. Hver aktar i feltet vil altsa blive belyst som en
mulig stakeholder, der bliver pavirket af eller kan pavirke feltet for influenter og influencer-
marketing i forhold til etik og ansvar. | modsaetning til en traditionel stakeholder-analyse tager
vores analyse ikke udgangspunkt i en virksomhed, men i afhandlingens problemfelt. En
stakeholder skal i naerveerende afhandling altsd ikke forstds som, “any individual or group who
can affect or is affected by the actions, decisions, policies, practices, or goals of the
organization” (Weiss, 2014, s. 139.), men som alle individer eller grupper som kan pavirke eller er
pavirket af feltet for influenter og influencer-marketing i forhold til etik og ansvar. Afhandlingens
stakeholder-analyse er altsd egentlig en aktgranalyse, hvilket denne ogsa fremover vil bensevnes
som. Formalet med dette er som naevnt at belyse feltets aktarers egenskaber og interesserer pa
objektiv vis, hvilket danner grundlag for afhandlingens videre diskussion af moralsk ansvar i feltet.
Ifalge Weiss (2014) kan et objektivt perspektiv “... helps determine who acted responsibly, who
won and who lost, and at what costs” (ibid., s. 143), hvilket netop er brugbart i besvarelsen af
afhandlingens underspgrgsmal 1.

Kulturelle entreprenarer
Influencer-marketing har eksisteret i mange artier, og refererer til individer med stor, social
indflydelse, der bliver benyttet til at reklamere for produkter og services ved hjelp af
troveerdighed og autencitet (Goanta & Ranchordéas, 2019). Selvom begrebet er velkendt, har
betydningen og anvendelsen dog aendret sig gennem tiden. Tidligere var det primaert kendisser
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eller journalister, der blev anvendt til ovenstdende formal i de traditionelle medier, men i dag er
det, bl.a. pa grund af den teknologiske udvikling, andre faktorer, der spiller ind: "The emergence
of social media networks has nonetheless profoundly changed the way in which marketing
information is used to promote products, boost, shape or create new consumer demand. Modern
influencer marketing relies on ‘social media influencers’...” (ibid., s. 4). Dermed er en influent gaet
fra at veeret noget, der typisk optradte i de traditionelle medier, til at veere et flydende begreb, der
ogsa eksisterer pa de sociale medier med nye individer i fokus.

For vi i neerveerende afhandling kan diskutere, hvorfor influenter og andre aktarer i feltet for
influenter og influencer-marketing tilskrives et ansvar for det indhold, influenter deler pa
Instagram, er det relevant at diskutere, hvad en influent egentlig er. Vi gnsker bl.a. at diskutere,
hvornadr en person kan karakteriseres som en influent, og hvornar denne kan karakteriseres som
privatperson. Derudover er det interessant at undersgge, om en influent kan betragtes som en
virksomhed, da influenter i medierne ofte sidestilles med virksomheder og tilskrives ansvar, som
om de var en virksomhed. For at analysere og diskutere dette, anlaegger vi ikke ikke én enkelt
teori, men snarere en teoretisk retning, der tilbyder begrebsapparater, som danner udgangspunkt
for en forstdelse og diskussion af et faenomen, hvis betydning stadig er dynamisk og dermed
endnu ikke defineret

Afhandlingens tredje analysedel tager udgangspunkt i en teoretisk retning, der beskeeftiger sig
med ‘self-branding’, ‘det neoliberalistiske individ’ og ‘den neoliberalistiske entreprengr’, da disse
begreber kan bidrage til at forsta og forklare de mekanismer, der er i spil i forhold til influenter og
deres arbejde. Nogle teoretikere peger nemlig pa, at nutidens arbejdsliv kan kan beskrives som,
“... widespread individualization of the creative workforce” (Duffy & Hund, 2015, s. 1), hvilket
netop er beskrivende for den méade influenter arbejder pa. Vi tager i denne del af afhandlingens
analyse bl.a. ogsa udgangspunkt i Khamis et al. (2016) ‘Self-branding, 'micro-celebrity’ and the
rise of Social Media Influencers’, der beskriver, “... how self-branding through social media and
the attendant logic of micro-celebrity marks the extension of a consumerist ideology and
orientation to practically every area of contemporary cultural life, and the totalizing rise of largely
neoliberal values, ideals and assumptions” (Khamis et al., 2016., s. 200). Forfatterne anskuer
altsa ikke influenter som traditionelle arbejdstagere, men snarere som kulturelle entreprengrer,
der skal veere fleksible og have en vis abenhed overfor nye markeder og teknologiske formater.
De beskriver ydermere, at en helt essentiel del af at veere influent er at veere sig selv og saledes
fremsta autentisk og troveerdig for at udskille sig pa jobmarkedet (ibid.). Det er saledes i hgj grad
individet, der er i centrum og ansvarlig for egen succes.

Idet vi ensker at undersege, hvornar et individ kan karakteriseres som en influent og en
privatperson, opererer vi med en formodning om, at influenter veksler mellem disse roller. Denne
vekselvirkning er relevant for os at undersgge; bade for at kunne fastleegge betydningen af
feenomenet influent, men ogsa i forhold til afhandlingens resterende analyser og diskussioner. Vi
gnsker at diskutere, hvem og hvorfor der tilskrives moralsk ansvar i feltet for influenter og
influencer-marketing, samt hvilke konsekvenser dette har for den offentlige samtale. Hvad en
influent egentlig er, har betydning for, om denne kan tilskrives ansvar samt hvorfor og ikke mindst
for, hvilke konsekvenser denne tilskrivning af ansvar har for den offentlige samtale.
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Grundet afhandlingens fokus pa konsekvenserne for den habermasianske offentlige samtale, er
det relevant at diskutere, hvorvidt og hvordan influenter skifter mellem at veere privatperson og
influent i deres virke pa de sociale medier. Selvom litteratur pa omradet kan hjeelpe os til at forsta
og forklare nogle af de dynamikker, der gar sig geeldende for influenter og deres arbejde, findes
der stadig ikke forskning, der belyser, hvorvidt influenter befinder sig i en vekselvirkning mellem
at veere professionel og privat. Denne vekselvirkning vil vi sdledes forsgge at belyse ved hjeelp af
primaer empiri, der i samspil med den udvalgte teoretiske retning, skal forsgge at studere og
forklare dette komplekse faenomen.

Corporate Social Responsibility

For at belyse, hvorfor influenter og andre aktarer tilskrives et moralsk ansvar for det indhold, de
deler pa Instagram, ansker vi i neervaerende afhandling at undersgge, hvilket moralsk ansvar de
forskellige aktarer i feltet for influenter og influencer-marketing tilskrives i det danske samfund - og
ikke mindst hvorfor. Nyhedsartikler om afhandlingens problemfelt peger pa, at der er mange
aktarer i feltet, men at der blandt disse ikke er enighed om, hvor det moralske ansvar bar ligge. Vi
gnsker derfor at undersgge, hvem der tilskrives ansvar, men ogsa at diskutere, hvad denne
ansvarstilskrivning skyldes. Dette leegger op til inddragelsen af en teoretisk ramme, der kan
belyse de forskellige aktarers moralske ansvar og derved besvare, hvorfor deling af indhold af
amoralsk karakter pa Instagram kan siges at veere henholdsvis virksomheders ansvar, Instagrams
ansvar, politikernes ansvar samt modtagerens eget ansvar.

For at belyse dette anvender vi afhandlingens tredje analysedel teori om Corporate Social
Responsibility, ogsa kalder CSR, der beskaeftiger sig med virksomheders sociale ansvar. Dette
afsaet skyldes, at adskillige af aktarerne i feltet er virksomheder. CSR-teori kan dertil bidrage til
forklaringen af, hvorfor de forskellige aktgrer i feltet tilskrives et moralsk ansvar. CSR-teori
spaender bredt og har forskellige grene med forskellige perspektiver (Garriga & Melé, 2004),
hvorfor netop denne teoretiske retning kan bista os i besvarelsen af, hvilket ansvar de forskellige
akterer tilskrives i feltet og hvorfor. Feltet for CSR-teori belyser nemlig bade virksomheders,
politikeres og forbrugeres bidrag til, at virksomheder lever op til deres sociale ansvar.

Vi gnsker saledes ikke blot at anvende en teori eller artikel om CSR, men treekker i analysen pa
flere forskellige artikler og teoretiske perspektiver, der kan bidrage til besvarelsen. Faelles for dem
alle er dog, at de alle udspringer CSR-teori, hvorfor denne teoretiske retning danner ramme for
bade analyse samt naerveerende teoriafsnit. | det falgende teoriafsnit redeger vi derfor kort for
afhandlingens valgte CSR-teori og -perspektiver samt de overvejelser, vi har gjort os i brugen af
CSR-teori som analytisk ramme. Vi preesenterer og redeger indledningsvist kort for den CSR-
teoretiske retning, hvorefter vi kort preesenterer de teorier, der danner grundlag for analysen af
henholdsvis virksomheders, politikeres og modtagerens ansvar i forbindelse med indhold pa
Instagram delt af influenter.

Virksomhedernes ansvar

Den akademiske diskussion af CSR-teori startede i midten af 1900-tallet. Siden da har feltet
udviklet sig hastigt og bestéar i dag af en lang reekke forskellige teorier, tilgange og terminologier.
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Feltet er ydermere kendetegnet ved forskellige opfattelser af, hvad CSR er (Garriga & Melé,
2004). En af CSR-feltets teoretiske grupper er de integrative CSR-teorier, som beskaeftiger sig
med, hvordan virksomheder integrerer sociale krav, fordi virksomheder, ifglge denne teoretiske
retning, er afheengige af samfundet for at kunne overleve og veekste. Virksomheder tilgodeser
altsa samfundets krav, fordi virksomheder er afhaengige af at blive opfattet som legitime blandt
samfundets aktgrer. CSR er ifalge de integrative CSR-teorier kontekstafthaengige, og de fokuserer
derfor pa at undersgge, identificere og reagere pa sociale krav for at sikre virksomheders
legitimitet (ibid., s. 58-59).

En af de mest ansete forskere i feltet for integrativ CSR-teori er Archie B. Carroll. Caroll
introducerede i 1991 sin CSR-pyramide, som illustrerer de fire typer af socialt ansvar, en
virksomhed skal tage, for at der er tale om CSR. Disse fire typer inkluderer gkonomisk ansvar,
juridisk ansvar, etisk ansvar og filantropisk ansvar og skal illustreres som en pyramide, da
gkonomisk ansvar som den nederste del af pyramiden danner udgangspunkt for det lovmeessige
ansvar, som danner udgangspunkt for det etiske ansvar etc. (Caroll, 1991). | det felgende afsnit
vil de fire typer af ansvar blive beskrevet kort, men vil blive uddybet lgbende, nar typologien
anvendes i afhandlingens analyse.

@konomisk ansvar: Virksomheder har et grundlaeggende ansvar for at veere profitable, da
dette danner udgangspunkt for at leve op til de resterende fire typer af ansvar.

Juridisk ansvar: Virksomheder har et ansvar for at fglge lovgivningen, da denne er
samfundets kodificering af rigtigt og forkert. Virksomheder skal altsa falge ‘spillets regler’.
Etisk ansvar: Virksomheder har et ansvar for at handle etisk. Virksomheder er altsa
forpligtet til at gere, hvad der er rigtigt, retfaerdigt og rimeligt samt at undgad at gere
skade.

Filantropisk ansvar: Virksomheder har et ansvar for at veere en god ‘corporate citizen'.
Virksomheder skal altsd bidrage med ressourcer til deres samfund og forbedre
livskvaliteten blandt borgerne i deres samfund (ibid., s. 42).

Caroll (1991) haevder at, “... the total corporate social responsibility of business entails the
simultaneous fulfillment of the firm’s economic, legal, ethical, and philanthropic responsibilities.
Stated in more pragmatic and managerial terms, the CSR firm should strive to make a profit, obey
the law, be ethical, and be a good corporate citizen” (ibid., s. 43).

Virksomheder skal altsa leve op til flere typer af ansvar, for at de kan betragtes som socialt
ansvarlige. Carolls (1991) begrebsapparat giver os saledes mulighed for at analysere, hvilket
ansvar de forskellige virksomheder i feltet for influenter og influencer-marketing har og ber leve
op til. Samtidig kan begreberne bidrage til en forstelse af, hvorfor influenter og andre aktarer i
feltet tilskrives et moralsk ansvar.

Instagrams ansvar

De sociale medier, og herunder Instagram, kan kategoriseres som informations- og
kommunikationsteknologi-virksomheder (herefter: “ICT-virksomheder”) (Whelan, Moon & Grant,
2013). Ifelge Whelan et al. (2013) besidder ICT-virksomheder specifikke og potentielt meget
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vigtige kapaciteter, da de er med til at skabe og konstruere fora, hvor individer har mulighed for
at ytre sig og blive haert og derved pavirke det samfund, de er en del af. Fordi ICT-virksomheder
besidder disse kapaciteter, har de, ifelge forfatterne, et seerligt socialt ansvar for at facilitere
individers stemme og indflydelse.

Instagram har altsd som ICT-virksomhed et seerligt socialt ansvar, og med udgangspunkt i
artiklen af Whelan et al. (2013) vil vi diskutere, i forleengelse af analysen af virksomheders
ansvar, hvilket ansvar Instagram tilskrives for det indhold, influenter deler pa platformen samt
hvorfor.

Politikernes ansvar

CSR forstas ofte som et koncept, hvorved virksomheder frivilligt bidrager til et bedre samfund og
frivilligt lever op til et socialt ansvar. Ifalge Moon & Vogel (2008) spiller regeringen i landene, hvor
en virksomhed opererer, dog ogsa en rolle for, hvorvidt og hvordan virksomheder implementerer
CSR og lever op deres sociale ansvar:

“While CSR is generally viewed as an alternative to government regulation, this does not mean
that it has evolved separately from public policy. In fact, many governments have played an
active role in encouraging corporations to voluntarily assume greater responsibility for the social
and environmental impacts of their business policies” (Moon & Vogel, 2008, s. 312).

Disse initiativer adskiller sig dog ofte fra lovgivning, der er baseret pa pabud og kontrol, eftersom
de ikke involverer juridiske bindende regler, som virksomheder skal overholde. | stedet forsgger
regeringer ofte at udnytte forskellige markedsmekanismer i forsaget pa at promovere CSR (ibid.).

Med udgangspunkt i Moon & Vogels tekst (2008) gnsker vi séledes i afhandlingens fierde
analysedel ogsa at diskutere, hvilken rolle den danske regering og de danske politikere har i feltet
for influenter og influencer-marketing i forhold til moralsk ansvar, samt hvilket ansvar de tilskrives
for, hvad influenter deler pa Instagram - og hvorfor.

Forbrugernes ansvar

Ifalge Carroll (1991) er virksomheders gkonomiske ansvar og evnen til at skabe profit afgerende
for, at virksomheder kan tage juridisk, etisk og filantropisk ansvar og derved tage et fuldt socialt
ansvar. Denne evne til at skabe profit afheenger bl.a. af, at forbrugerne eftersparger
virksomhedens produkt eller service. Som et resultat heraf har feenomener som ‘den bevidste
forbruger’ og ‘politisk konsumerisme’ faet mere opmaerksomhed, bade akademisk og politisk: “An
active ethically conscious consumer has been acclaimed as the new hero and hope for an
ethically improved capitalism. Through consumers “voting” at the checkout, corporations are
supposed to be held accountable for their conduct” (Jacobsen & Dulsrud, 2007). ldéen med
faenomenerne er altsd, at forbrugeren kan pavirke virksomheder i en moralsk og etisk forsvarlig
retning ved at efterspgrge moralske og etiske produkter samt services. Jacobsen & Dulsrud
(2007) diskuterer i deres artikel den bevidste forbruger som et feenomen og udfordrer, hvad de
kalder “a generic active consumer model”, der antager, at den bevidste forbruger er en universel
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starrelse. Saledes diskuterer artiklen, forbrugerens mulighed for at udgve politisk konsumerisme
og derved pavirke virksomheder til at tage et socialt ansvar.

Med udgangspunkt i Jacobsen & Dulsruds artikel (2007) om den bevidste forbruger og politisk
konsumerisme vil vi afhandlingens fierde analysedel saledes ogséa diskutere, hvilken rolle
forbrugeren spiller i forbindelse med influenter og influencer marketing i forhold til moralsk ansvar,
samt hvilket ansvar forbrugeren kan tilskrives for det indhold, influenter deler pa Instagram.
Diskussionen i forhold til forbrugerens ansvar og rolle fokuserer saledes pa, om den almene
forbruger som modtager af indhold kan veere med til at pavirke det indhold, influenter deler pa
Instagram, ved at efterspgrge indhold af moralsk karakter og stille sig kritisk overfor det indhold,
der kan betragtes som amoralsk.

Den habermasianske offentlige samtale

For at diskutere hvilke konsekvenser det har, at der er en tendens til at tilskrive influenter og andre
aktgrer et moralsk ansvar for det indhold, influenter deler pa Instagram, anvender neerveerende
afhandling Jurgen Habermas’ begreb om den offentlige samtale, bedre kendt under det tyske
begreb ‘6ffentlichkeit’ eller det engelsk begreb 'the public sphere’ (Habermas et al., 1974).

Den offentlige samtale som teoretisk begreb danner grundlag for en diskussion af, hvilke
konsekvenser resultaterne af afhandlingens fire ferste analyser kan have for den offentlige
samtale set fra et habermasiansk perspektiv. Hensigten med afhandlingens sidste analyse er
altsd at diskutere konsekvenserne af de forhold, der karakteriserer afhandlingens problemfelt
samt konsekvenserne af det moralske ansvar, feltets forskellige aktarer tilskrives.

Som naevnt er der mange aktarer i det danske samfund, der har udtalt sig om moralsk ansvar -
eller mangel pa samme - i feltet for influenter og influencer-marketing. Det er bl.a. blevet papeget,
hvem der bgr stilles til ansvar, og hvordan problemet med influenter, der deler af indhold af
amoralsk karakter, kan lgses. Dette finder vi interessant at diskutere, da influenter er et resultat af
de sociale medier, som har givet borgere en offentlig stemme, som de ellers ikke ville have haft
(Castells, 2008). Vi gnsker altsé at diskutere, hvilke konsekvenser det har at pavirke influenters
indhold fx med retningslinjer eller andre initiativer.

Habermas’ teori om den offentlige samtale er en normativ teori, der opseetter en raekke idealer for
den habermasianske offentlige samtale - altsd en offentlig samtale, der ifelge Habermas, kan
betragtes som demokratisk (Dahlberg, 2004). At diskutere konsekvenserne af at tilskrive moralsk
ansvar med udgangspunkt i Habermas’ idealer for den offentlige samtale, kan saledes bidrage
med indsigter i, hvordan s&dan en tilskrivning kan pavirke den enkelte borgers mulighed for at
blive hart og deltage i den offentlige samtale pa demokratisk vis.

| det felgende afsnit redeger vi for Habermas og hans teori om den offentlige samtale. Dertil
redeger vi for Dahlsbergs artikel (2004), der tager udgangspunkt i Habermas’ idealer for den
offentlige samtale og, pa baggrund af disse, specificerer, seks kriterier for demokratisk
kommunikation. Denne bidrager med en konkret konceptualisering af den habermasianske
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offentlige samtale, der kan anvendes i en kritisk diskussion og vurdering af konkrete empiriske
situationer (ibid.). Dahlsbergs (2004) artikel angiver en begrebsramme, der ger os i stand til at
diskutere og belyse de konkrete konsekvenser, som tilskrivning af moralsk ansvar i forhold til
influenter og influencer-marketing, kan medfere for den habermasianske offentlige samtale.
Ydermere vil vi lgbende redegere for vores overvejelser omkring brugen af ovenneevnte litteratur
som analytisk ramme.

Habermas og hans begreb om den offentlige samtale

Begrebet ‘den offentlige samtale’ eller lignende overseettelser af det tyske begreb ‘dffentlichkeit’
dukker ofte op i bade i diskussioner i medierne og i akademisk litteratur om bl.a. kommunikation
og politik. Forskellige teoretikere har gennem tiden defineret begrebet pa hver sin made og
derved tillagt begrebet forskellige betydninger (McKee, 2004, s. 4). Vi definerer i denne
afhandling den offentlige samtale i trad med Habermas’ definition. Habermas har siden sin
udgivelse af veerket ‘Strukturwandel der Offentlichkeit’ i 1962, der blev oversat til engelsk under
navnet ‘The Structural Transformation of the Public Sphere’ i 1989, vaeret en central figur i de
akademiske diskussioner om den offentlige samtale, og i dag danner hans begrebsapparat
udgangspunkt for megen akademisk litteratur om emnet (ibid, s. 13). Ifglge Habermas er den
offentlige samtale, “... a realm of our social life in which something approaching public opinion
can be formed... A portion of the public sphere comes into being in every conversation in which
private individuals assemble to form a public body” (Habermas et al., 1974, s. 1).

Den offentlige samtale er altsd ikke et fysisk sted eller en enkelt samtale. Begrebet beskriver
derimod de steder, hvor mennesker kan dele information, interagere og diskutere med hinanden.
Séledes findes den offentlige samtale de mange steder, hvor almene borgere kan tilegne sig
viden om, hvad der sker i samfundet samt diskutere og blive enige om eventuelle lgsninger pa de
faelles problematikker og anliggender, der matte veere (McKee, 2004, s. 4).

| hverdagsdiskussioner taler man ofte om medierne som stedet for den offentlige samtale, og der
er da ogsd mange overlap mellem medierne og den offentlige samtale. Den offentlige samtale
finder dog ikke kun sted i medierne, men alle steder for menneskelig interaktion. Medierne udger
dog en vigtig del af den offentlige samtale, da medierne muligger, at store grupper af
personer kan interagere, udveksle holdninger og na til enighed (ibid., s. 5): “In a large public
body this kind of communication requires specific means for transmitting information and
influencing those who receive it. Today newspapers and magazines, radio and television are the
media of the public sphere” (Habermas et al., 1974, s. 1). Ifglge Habermas er medierne saledes
det sted, hvor store grupper af borgeres diskussioner og holdninger samles, s& disse kan
afleeses af bl.a. politikere.

Den offentlige samtale er et sted, hvor individuelle borgere néar til enighed om deres holdning til
en problematik. Dette udtrykkes bl.a. via medierne, s& et lands regering kan handle pa disse
problematikker med udgangspunkt i borgernes holdning. Den offentlige samtale er altsa ikke
pavirket eller styret af et lands regering eller politikere og skal adskilles for at sikre,
“counterweights to absolutist states ... [and] mediate between “society” and the state by holding
the state accountable to “society”” (McKee, 2004, s. 9).
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Den offentlige samtale som begreb beskaeftiger sig altsd med, hvordan et samfund udveksler
holdninger, diskuterer mulige lasninger pa problematikker samt nar til enighed. Den offentlige
samtale forsgger at beskrive maden, hvorpa millioner af borgere opnar konsensus om deres
samfund. Det er saledes et vigtigt begreb i forstaelsen af, hvordan moderne, liberale demokratier
fungerer i dag (McKee, 2004, s. 6).

Den habermasianske offentlige samtale som et ideal

Habermas’ teori om den offentlige samtale skal som neevnt forstds som en normativ teori og
preesenterer et ideal for den offentlige samtale (McKee, 2004, s. 14). Ifglge Habermas skal alle
borgere have adgang til den offentlige samtale, og diskussionen deri ma ikke veere praeget af
kommercielle interesser eller veere begraenset af lovgivning. Ifelge Habermas opfarer borgere sig,
“... as a public body when they confer in an unrestricted fashion - that is, with the guarantee of
freedom of assembly and association and the freedom to express and publish their opinions -
about matters of general interest” (Habermas et al., 1974, s. 1). | den ideelle offentlige samtale
har borgere altsd bade forsamlings- og ytringsfrihed.

Dertil bar den offentlige samtale ideelt set kun beskeeftige sig med serigse og vigtige emner.
Informationen i den offentlige samtale bgr ikke veere sensationel, let tilgaengelig eller
kommercialiseret i den forstand at, “it should refuse to dumb down to consumers, and rather
demand that they work harder to improve themselves” (McKee, 2004, s. 14). Den offentlige
samtale bar ydermere veere baseret pa rationel, logisk argumentation - ikke fglelser. Den skal
veere ensrettet samt homogen og derved ikke anerkende fragmenterede modtagere eller
forskellige kulturer (ibid.).

Vi ensker i neerveerende afhandling at diskutere konsekvenserne af at tilskrive akterer i
problemfeltet et moralsk ansvar og herunder konsekvenserne af at implementere initiativer, der
kan begreense eller pavirke individuelle borgeres adgang til den offentlige samtale. Derfor tager
afhandlingens femte analysedel udgangspunkt i Habermas‘ ideal for den offentlig samtale.
Formélet er at diskutere og sammenligne resultaterne samt indsigterne fra afhandlingens
analysedel 1-4 med Habermas’ ideal. Slutteligt vil vi vurdere, hvilke konsekvenser tilskrivning af
moralsk ansvar har for den habermasianske offentlige samtale pa Instagram. For at strukturere
denne diskussion tager vi udgangspunkt i Dahlbergs artikel (2004), der med udgangspunkt i
Habermas’ idealer, specificerer seks kriterier for, hvad han betegner som demokratisk
kommunikation.

Afhandlingens sidste del tager séledes udgangspunkt i en begrebsramme, der ger os i stand til
at diskutere og vurdere de forskellige akterers udtalelser og lgsningsforslag ud fra en reekke
specifikke kriterier for at vurdere, hvorvidt disse lever op til kriterierne for den habermasianske
offentlige samtale.

Dahlbergs seks kriterier

Ifalge Dahlberg (2004) forsgger et stigende antal forskere at vurdere, hvorvidt empiriske,
kommunikative situationer bidrager til en habermasiansk offentlig samtale. Han haevder dog, at
deres forskning vanskeliggeres grundet manglen pa specifikke kriterier for den habermasianske
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offentlige samtale. Derfor praesenterer han i sin artikel seks kriterier for den ideelle offentlige
samtale, baseret pa Habermas’ teori om kommunikativ rationalitet. Formalet med hans artikel er at
tilbyde en detaljeret konceptualisering af den habermasianske offentlige samtale, som kan
bruges til kritisk vurdering af kommunikative praksisser (Dahlberg, 2004).

Kommunikativ rationalitet er ifglge Habermas den form for kommunikation, der “... enables the
formation of a public sphere of reasoned deliberation through which public opinion develops that
can hold formal decision-making accountable (ibid., s. 12). P4 baggrund af dette fremsaetter
Dahlberg (2004) seks normative kriterier for en habermasiansk offentlig samtale. | det fglgende
afsnit vil hvert kriterie blive beskrevet kort, hvilket senere uddybes efterhanden, som kriterierne
anvendes i afhandlingens analyse.

Rationel og kritisk diskurs: Argumentation for eller imod den givne pastand skal veere
rationel samt kritisk og ma ikke veere baseret pa dogmer.

Selvreflekterende og kritiske deltagere: Deltagere skal anfeegte og kritisk evaluere egne
veerdier, antagelser og interesser.

Forstaelse for andres perspektiv: Deltagere skal seette sig selv i andres sted og betragte
den givne pastand fra alle perspektiver.

Lige berettigelse til at deltage: Alle, der potentielt pavirkes af den givne pastand, skal
kunne deltage og udtrykke sin holdning.

Tilgeengelig og sand information: Argumentation skal vaere baseret pa sandhed og
abenhed.

Autonomi fra stats- og kommercielle interesser: Argumentationen skal veere fri for
indflydelse fra statsinteresser og kommercielle interesser.

Mange teoretikere kritiserer Habermas’ krav til kommunikativ rationalitet, og dermed kriterierne for
den offentlige samtale, for ikke at veere realiserbart [ nutidens
moderne kommunikationspraksisser, fx pa de sociale medier. | forlaengelse af dette er det vigtigt
at bemeerke, at ovenstdende blot er en idealisering, som kan bruges til kritisk diskussion og
vurdering af den demokratiske veerdi af kommunikationssituationer, og kriterierne kan derfor kun
tilneermelsesvis opnas i praksis (ibid., s. 13). Dette betyder, at afhandlingens diskussion af
konsekvenserne for den offentlige samtale vil veere baseret pa en raekke normative kriterier for
den ideelle offentlige samtale, som kun vil vaere delvist opnaelige i praksis.
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Jeg synes, der er en
forskel pa, nar der
kommer gkonomi ind i
det. Blandt virksomheder
og influenter. Vi er jo alle
sammen individer, der
pavirker andre. Men hvis
man vil tage penge for
ting, sa skal man ogsa
gere sig umage.

(Influent, Annemette
Voss, 2020)
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Analyse & diskussion

Neerveerende kapitel danner ramme for afhandlingens analyse og diskussion, der er opdelt i fem
selvstaendige analysedele. Analysedel 1-3 har til formal at analysere problemfeltets karakteristika
og derved besvare afhandlingens underspargsmal 1. Analysedel 4 har til formal at analysere den
ansvarstilskrivning, der finder sted i feltet, og derved besvare underspgrgsmal 2. Afhandlingen
har ikke et selvsteendigt diskussionskapitel. | stedet diskuterer vi lgbende analysens resultater.
Analysedel 5 har dog funktion som afhandlingens diskussion, da denne samler de foregdende
analysedeles resultater, diskuterer deres konsekvenser for den habermasianske offentlige
samtale og besvarer derved underspgrgsmal 3.

Feltets omverdensforhold

Falgende analysedel har til formal at undersgge og beskrive det eksterne miljg, som omgiver
feltet for influenter og influencer-marketing. Til dette anvendes en PESTEL-analyse, der kan
belyse de politiske-, gkonomiske-, sociokulturelle-, teknologiske-, miljgmaessige- og lovmaessige
omverdensforhold. PESTEL-analysen kan bidrage med en forstaelse af problemfeltet og danner
samtidig udgangspunkt for afhandlingens efterfaglgende analysedele. | den fglgende analyse har
vi inddraget de forhold, vi har fundet relevante i forhold til afhandlingens problemfelt.

Politiske forhold

| kelvandet pé influenten Fie Laursens selvmordsbrev, som hun offentliggjorde pa Instagram i
sommeren 2019, udtalte Bgrne- og Undervisningsminister, Pernille Rosenkrantz-Theil fra
Socialdemokratiet, at der er brug for reguleringer pa omradet for influenter. Ministeren har
foreslaet at underleegge influenter de presseetiske regler som en preeventiv indsats:

‘Det er Pressenaevnet, der vurderer, om man overholder de presseetiske regler. Neevnet kan
straffe ved at udtrykke kritik eller ved at bede om berigtigelse. Det er derfor primeert en
forebyggende indsats, sa bloggere teenker sig om, inden de laegger noget ud” (Dalgas, 2019).

Pernille Rosenkrantz-Theil fremsaetter, at regelsaettet skal geelde for personer, der har mange
folgere - eksempelvis over 5000 fglgere - men fastslar ogsa, at dette skal diskuteres, inden det
besluttes. Hun mener i gvrigt, at det er vigtigt med en politisk indsats pa omradet, da alt andet vil
veere ansvarsfraleeggende (ibid.). Udover Socialdemokratiet har bade Venstre og Enhedslisten
involveret sig i debatten med holdningen, at influenter har for frie rammer i dag, og at der skal
etableres feerdselsregler for de sociale medier. Denne holdning tager bl.a. afsaet i argumentet
om, at bern og unge i hgj grad pavirkes af det indhold, som influenter deler, hvorfor der bar
nedsaettes et etisk kodeks tilsvarende det, massemedierne og reklamebureauerne er underlagt
(Bruun, 2019). Der er saledes opbakning i Folketinget til, at der nedsaettes regler, som influenter
skal fglge. Denne opbakning understattes umiddelbart ogsd af befolkningens syn pa
problematikken. Vores spgrgeskemaundersggelse viser nemlig, at sterstedelen af
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respondenterne mener, at politikerne har et ansvar for at saette rammer for, hvad influenter deler
pa Instagram. En af respondenterne uddyber sit svar med:

“Det er en ny "branche", hvorfor der ikke er udviklet deciderede love - det er der i hgj grad brug
for pga. den indflydelse de (influenter, red.) har i befolkningen og den made de er med til at
preege tendenser, specielt blandt yngre” (bilag 11, s. 19).

@konomiske forhold

De ogkonomiske forhold beskriver de makrogkonomiske faktorer, der kan have relevans for
afhandlingens problemfelt og kan saledes benyttes til at forstd nogle af de faktorer, der har
forarsaget influenters og influencer-marketings popularitet. Ifglge Khamis et. al (2016) er nutidens
samfundsgkonomi praeget af den neoliberalistiske ideologi og dens grundprincipper, hvilket bl.a.
afspejles i maden, hvorpa individer patager sig arbejde. Teoretikerne beskriver bl.a. influenter
som kulturelle entreprengrer, der skal veere fleksible, kreative og have en vis dbenhed overfor nye
markeder og teknologiske formater. Saledes heevder Khamis et. al (2016), at influenternes
frembrud er et resultat af neoliberalismen:

“The more /aissez faire the economy, the more creative agility an individual needs - or to put it
another way, this concept implies that it is not the economy which should be corrected or
adjusted, but rather the individual. In this way, self-branding effectively absolves governments of
fiscal intervention, and thus plays straight into the moadus operandi of free-market ideologues”
(Khamis et. al, 2016, s. 202).

Neoliberalismen kan saledes have en vis betydning for influenternes frembrud. De
grundprincipper, der ligger til grund for den neoliberalistiske tankegang - og den tid vi lever i nu -
giver nemlig gunstige vilkar for influenternes arbejdsgang. Udover de gkonomiske forhold kan
fremveaeksten af influenter og influencer-marketing ogsa forklares med andre faktorer, herunder fx
endrede medievaner samt nutidens teknologiske muligheder, hvilket uddybes i PESTEL-
analysens resterende forhold.

Sociokulturelle forhold

Danskerne og de sociale medier

Den danske befolkning bruger fortsat meget tid pa de sociale medier: 78 procent af danskerne
benytter de sociale medier dagligt (DR Medieforskning, 2019). Det er iseer platforme som
Facebook, YouTube og Instagram, der har vundet indpas hos danskerne. Brugen af de sociale
medier har ikke erstattet de traditionelle medier, men har medvirket til, at danskerne i dag ogsa
far deres nyheder fra andre kilder. Derudover viser vores spgrgeskemaundersagelse, at 64,6
procent af respondenterne, der benytter de sociale medier, ogsa falger influenter pa disse
platforme. Danskernes hgje forbrug af de sociale medier har medfart, at befolkningen i hgj grad
anser disse som en del af det offentlige rum, og at iseer den yngre generation har sveerere ved at
skelne mellem offentlig og privat pa de sociale medier (Schjarring, 2016).

Det er ikke kun i de danske hjem, at sociale medier har vundet indpas. Eftersom de sociale
medier er blevet en mere integreret del af danskernes liv, far disse medier en bredere funktion
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end blot at veere et kommunikationsapparat individer imellem. Virksomheder benytter i dag i hgj
grad disse platforme til at forbinde brands med forbrugere pa en autentisk og direkte made, fx
ved brug af influencer-marketing (Schomer, 2019), og i mange tilfeelde er influencer-marketing
mere virksomt end de klassiske markedsferingsformer (Backaler, 2018, s. 9). Saledes har
virksomheder stor gavn af de sociale medier, da de nemmere kan ramme den rette malgruppe
via disse.

Danskerne og de traditionelle medier

Selvom de sociale medier i hgj grad har aendret maden, hvorpa danskerne modtager information,
viser undersggelser, at de traditionelle medier stadig har betydning. Danskerne benytter nemlig
stadig de traditionelle medier til at laeese og haere nyheder fra kilder, de finder troveerdige (DR
Medieforskning, 2019). Undersggelser viser, at danskerne i hgj grad har tillid til de traditionelle
nyhedsmedier, mens de feerreste stoler pa nyheder fra de sociale medier (Albrecht, 2018). Dette
betyder altsd, at danskerne er bevidste om, hvor de indhenter deres information, og hvorvidt
disse er troveerdige - isaer nar det gaelder nyheder.

Danskernes holdning til CSR

En undersggelse af danskernes adfeerd viser, at 76 procent af danskerne interesserer sig for
baeredygtig livsstil (CSR.dk, 2018). Samme undersggelse viser, at danskerne mener, at de selv
kan gare en stor indsats for at skabe beeredygtige resultater pa et samfundsmaessigt plan, men at
politikerne ogséa har et stort ansvar for at lase problematikken omkring klimaforandringer. Udover
politikernes og forbrugernes eget ansvar, sa er der meget, der tyder pa, at forbrugerne i dag er
meget bevidste om, hvorvidt de virksomheder, de statter, har en steerk CSR-profil og séledes
udviser socialt ansvar. Et forskningsstudie omkring forbrugerorienteret CSR-kommunikation
indikerer, at sterstedelen af de danske forbrugere forventer en eksplicit CSR-
kommunikationsstrategi fra virksomheder (Schmeltz, 2012, s. 39). Derudover papeger en anden
undersggelse, at 67 procent af danskerne kun kan se sig selv arbejde i en virksomhed, der har en
staerk CSR-strategi (Randstad, 2018, s. 11). Det er i dag saledes et krav fra forbrugerne, at
virksomheder aktivt forholder sig til adfaerd, etik og kultur, nar de fastleegger deres strategi - og at
de er transparente omkring det (CSR.dk, 2019). Safremt virksomheder ikke lever op til dette, kan
det have konsekvenser for deres legitimitet, hvilket kan sveekke deres forretning (Eisenberg,
2020).

Teknologiske forhold

Fremkomsten af de sociale medier har medfert en lang reekke eendringer: individer interagerer pa
nye og anderledes mader end far, og virksomheder har faet nye platforme, de kan markedsfare
sig pa. En af de afgerende forskelle pa de traditionelle medier og sociale medier er, at der pa de
sociale medier ikke er gatekeepers, som det opleves ved de traditionelle medier (Hedegaard,
2017). Dette betyder bl.a., at de sociale medier giver individer gget mulighed for at ytre sig og
deltage i den offentlige samtale. Denne mulighed skaber ligeledes et gget informationsflow pa de
sociale medier, idet flere meninger og holdninger bliver tilkendegivet. Sdledes har de sociale
medier ogsa har medvirket til, at meengden af informationer og méaden, hvorpa vi modtager
informationer, har aendret sig. Det @gede flow stiller krav til modtagernes kildekritiske sans,
eftersom der i dag er mere information at veelge imellem (ibid.).
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Lovmeessige forhold

Markedsfgringsloven

Ifalge markedsferingsloven § 6, stk. 4, skal reklame altid kunne identificeres som reklame - uanset
medie (Danske love, n.d). Dette betyder, at skjult reklame er ulovligt. Denne del af lovgivningen er
ikke ny, men eftersom influencer-marketing er et relativt nyt feenomen, har det veeret udfordrende
for flere danske influenter at overholde lovgivningen. Som udgangspunkt skal en stor del af
influenters indhold nemlig tydeligt markeres som reklame, da der ofte er en kommerciel hensigt
fra den erhvervsdrivendes side, idet influenten tiener penge eller andre goder pa at promovere
produkter eller ydelser for virksomheder (Andersen, 2019). | Igbet af sommeren 2019 blev en
reekke danske influenter politianmeldt af Forbrugerombudsmanden, da de ikke levede op til
lovgivningen om skjult reklame (ibid.). Efter disse sager har der veeret stort fokus pa influenter og
deres markering af reklame, hvilket bl.a. har resulteret i, at Forbrugerombudsmanden har
udarbejdet en guide, der skal hjeelpe influenter med at overholde kravene
(Forbrugerombudsmanden, 2018).

Instagrams retningslinjer

Instagram er et medie, mange virksomheder bruger som led i deres marketingstrategi (Flebbe &
Mikael, 2019). Instagram Danmark er underlagt den danske markedsfaringslov, som beskrevet
ovenfor. P4 Instagram betyder dette, at man skal skrive “reklame” i starten af sit indlaeg.
Instagram har ogsa en indbygget funktion, hvormed man kan markere, at det er reklame, men
dette er dog ikke tilstraekkeligt for at efterleve den danske lovgivning ifelge
Forbrugerombudsmanden (Forbrugerombudsmanden, 2018). Udover markedsfgringsloven har
Instagram selv opdateret deres retningslinjer lgbende. | 2015 skeerpede de deres retningslinjer
for negenhed pa mediet, og de har tidligere meldt ud, at de vil forsgge at mindske maengden af
upassende indhold jf. mediet egne retningslinjer (Palludan, 2015).

Instagram er et brugerdrevet medie, hvilket bl.a. betyder, at mediet far hjeelp af deres brugere til
at indrapportere stedende indhold. Som anmelder bliver man mgdt af en lang reekke spargsmal
om, hvorfor man anmelder et givent opslag. Pa Instagrams platform kan brugerne pt. anmelde
indhold, fx hvis det indeholder nggenhed, religigse symboler, mobning, selvskade, vold, falsk
information mm. Disse forskellige muligheder for anmeldelse bliver lgbende opdateret, som fx i
sommeren 2019, hvor ICT-virksomheden, Facebook Inc., (herefter: “Facebook”) - der ejer
Instagram (Reif, 2020) - gik ind i kampen om misinformation ved at muliggere anmeldelse af
indhold, der indeholder falsk information (Hedin, 2019).

Delkonklusion
Ud fra ovenstaende analyse kan det konkluderes, at der er forskellige faktorer, som pavirker
afhandlingens problemfelt. Nutidens gkonomiske system, herunder neoliberalismens indlejring,
kan bl.a. forklare, hvorfor influenter - og dermed influencer-marketing - har vundet indpas i lgbet
af de seneste ar.
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| kelvandet pa forskellige sager, hvor danske influenter har delt indhold af amoralsk karakter, er
de danske politikere begyndt at blande sig i debatten og tage aktiv stilling til problematikken. Der
er enighed om, at de danske influenter skal underlaegges en vis grad af regulering og kontrol,
idet de manglende rammer kan have konsekvenser. En overvejende del af danskerne mener i
gvrigt, at det netop er politikernes ansvar at seette klare rammer for influenter og influencer-
marketing. Udover Instagrams retningslinjer og den eksisterende markedsferingslov, der kraever
tydelig markering af reklame, er det sdledes stadig op til politisk debat, hvilke reguleringer
influenter og influencer-marketing skal underleegges.

Ligeledes kan det konkluderes, at danskerne stadig i hgj grad benytter sig af sociale medier.
Dette ses bade hos den enkelte dansker, men ogsé hos danske virksomheder. For den enkelte
dansker har det hgje forbrug betydet, at flere kan komme til orde og deltage i den offentlige
samtale pa anden vis, end det har vaeret muligt gennem de traditionelle mediers gatekeepers. For
virksomheder har brugen af sociale medier medfgrt en ny markedsfaringsplatform og nye
markedsfaringsmetoder som fx influencer-marketing. Denne nye tovejskommunikation har bl.a.
betydet, at forbrugerne kan udtrykke deres forventninger til virksomheders CSR-initiativer, hvorfor
virksomheder er ngdt til at fremlaegge og efterleve en staerk CSR-strategi.

Feltets aktarer

Falgende analysedel har til formal at fastleegge, hvilke aktgrer der er pavirket af og kan pavirke
feltet for influenter og influencer-marketing i forhold til etik og ansvar. Hensigten er ydermere at
undersgge feltets aktgrers mulige modstridende interesser samt de forskellige akterers
egenskaber, eftersom indsigt i disse danner grundlag for en diskussion af, hvorfor den enkelte
aktar tilskrives moralsk ansvar i forhold til problemfeltet. Til dette anvendes Mitchell et al.’s
stakeholder salience-teori, der beskeeftiger sig med stakeholder-identificering og -synlighed
(1997). Stakeholder-begrebet refererer oftest til grupper eller individer, der kan pavirke eller er
pavirket af en organisation. Dog finder vi det i neervaerende analyse mere passende at bruge
begrebet ‘aktar’, da analysen er udarbejdet fra et objektivt samfundsperspektiv.

| det falgende fastleegger vi problemfeltets hovedaktarer, hvilket er baseret pa sekundaer empiri i
form af nyhedsartikler om problemfeltet. Séledes er de udvalgte aktgrer udvalgt, fordi de har
udtalt sig eller er blevet omtalt i en nyhedsartikel om influenters moralske ansvar i de danske
traditionelle medier. Folgende aktagrer er blevet identificeret: influenter, influencer-bureauer,
politikere, medier, sociale medier, virksomheder, der anvender influencer-marketing samt
modtagere af influenters Instagram-indhold. | analysen af den enkelte aktgrgruppe vil vi belyse
dennes interesse i problemfeltet samt dennes egenskaber af magt, legitimitet og vigtighed jf.
Mitchell et al.’s typologi (1997). Disse vil hver iseer blive vurderet som lav, middel eller hgj. |
delanalysens konklusion vil vi kategorisere de forskellige aktgrgrupper pa baggrund af deres
egenskaber ved hjeelp af Mitchell et al.’s (1997) stakeholder-typer og derved konkludere pa
disses betydning for afhandlingens problemfelt.
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Influenter

Influenter har naturligvis en stor gkonomisk interesse i forhold til afhandlingens problemfelt, da
deling af indhold pa Instagram ofte er en indteegtskilde for influenter og for mange tilmed deres
levebrad. Fx tjener den danske influent Irina Olsen, der har 218.000 felgere pa Instagram, mellem
100.000 og 500.000 kroner om maneden (Fogde, 2020), Mascha Vangs blog havde i 2015 en
bruttofortjeneste pa 1,8 millioner kroner (Fogde, 2016), imens Fie Laursen i 2016 skrev pa sin
blog, at hun tjener mellem 30.000-60.000 kroner om maneden far skat (Pontoppidan, 2016).
Influenter tjener dog ikke nadvendigvis penge pa at dele indhold pa Instagram, og indtjeningens
starrelse afhaenger ofte af influentens fglgerantal. Mikroinfluenter med 500-5000 fglgere vil ofte
modtage produkter frem for et kontant belgb som betaling for deres arbejde (Holland-Mgller,
2016). At fremsta autentisk er ogsa en vigtig prioritet for influenter, da autencitet og troveerdighed
er afgerende for influenters succes. Derfor er det influenters hgjeste prioritet at sikre denne
autencitet, nar de samarbejder med virksomheder for ikke at blive opfattet som en ‘forreeder’
(Backaler, 2018, s. 28).

Ifalge Mitchell et al. (1997) besidder en aktar magt, “... to the extent it has or can gain access to
coercive, utilitarian, or normative means, to impose its will in the relationship (Mitchell et al., 1997,
S. 865).

Influenter vurderes at have hgj, normativ magt, der er baseret pa symbolske ressourcer som
prestige og respekt. Dette skyldes, at influenter netop har evnen til at influere deres felgeres
handlinger og holdninger, fordi deres falgere kan identificere sig med dem, stoler pa dem og ser
op til dem (Backaler, 2018, s. 11). Dertil besidder influenter hgj magt, da de har stor indflydelse
pa, hvilket indhold de i sidste ende deler pa Instagram.

Influenter vurderes ligeledes at have hgj legitimitet, seerligt blandt deres folgere, da de ofte
opfattes som eksperter, hvis udsagn og handlinger opfattes som sandt og troveerdigt (ibid.).
Influenter har altsé en hgj legitimitet pa det individuelle niveau, og dette danner udgangspunkt for
influenternes hgje normative magt. Der kan tilmed argumenteres for, at influenter har en hgj
legitimitet blandt en saerlig gruppe i samfundet, nemlig den unge generation Z, der er fadt mellem
1995-2009. Ifelge en undersggelse, foretaget af Ypulse i 2017, erkender 54 procent af
amerikanske teenagere, at de i hgjere grad vil overveje at kabe et produkt, hvis det anbefales af
en influent, de falger pa de sociale medier (Wrang, 2017).

Det vurderes, at influenter har lav til middel vigtighed, da de fleste influenter pa nuvaerende
tidspunkt ikke har et akut og kritisk behov for, at der handles pa, at influenter deler indhold af
amoralsk karakter pa Instagram. Dette kan nemlig tvaertimod pavirke og begreense influenten i
dennes udarbejdelse af indhold til Instagram samt begraense influentens mulighed for at indga
kommercielle samarbejder med virksomheder. Dog har der vaeret eksempler pa influenter, der
har taget afstand fra andre influenters Instagram-indhold. Bl.a. har influenterne, Stephanie Karma
Salvarli og Nikita Kleestrup, kritiseret Fie Laursen og andre influenter for at promovere
plastikkirurgi pa deres Instagram-profiler, da de mener, at det kan pavirke unge pigers selvveerd
og kropsidealer negativt (Jensen & Lund, 2020). Derfor vurderes influenters vigtighed som
vaerende lav til middel.

54



INTRODUKTION - METODE - TEORI - ANALYSE & DISKUSSION - KONKLUSION

Ifalge Mitchell et al. (1997) kan stakeholder-egenskaberne magt, legitimitet og vigtighed aendre
sig afheengigt af tid og kontekst. Dette betyder, at influenters hgje legitimitet og magt ligeledes
kan aendre sig, hvis konteksten aendrer sig. Hvis samfundskritikken af influenters indhold pa
Instagram fortseetter eller intensiveres, er der en risiko for, at influenters fglgere ikke leengere
opfatter influenter som ansvarsfulde, hvilket kan pavirke influenternes legitimitet og dermed magt.
Dette kan pavirke influenters mulighed for at tjene penge pa deres indhold. Derfor vurderes det
ligeledes, at influenters vigtighed kan andre sig, da influenter som aktergruppe kan fa et akut og
kritisk behov for, at der handles pa, at nogle influenter deler indhold af amoralsk karakter. Dette
geelder seerligt for de influenter, som allerede er opmaerksomme péa deres indholds karakter og
derved allerede tager et moralsk ansvar.

Influencer-bureauer

Influencer-bureauer er virksomheder med speciale i markedsfaring ved hjeelp af influenter, der
radgiver og faciliterer virksomheder i disses brug af influencer-marketing mod betaling (Slots- og
kulturstyrelsen, 2018). Bureauernes kunder er altsa virksomheder, der betaler bureauerne for at
bistd dem i implementeringen af influencer-marketing. Da influencer-bureauer er virksomheder,
har de naturligvis en gkonomisk interesse i afhandlingens problemfelt. | forleengelse af dette
vurderes det, at det er bureauernes interesse at sikre deres omdgmme samt at imgdekomme
deres kunders behov, da dette er grundlaget for bureauernes omseetning.

Det vurderes, at influencer-bureauer besidder hgj magt, der bade er baseret pa tvang og
ressourcer. Bureauerne besidder ressourcebaseret magt, da de er indehavere af gkonomiske
ressourcer og viden, som kan gavne bade deres kunder samt de influenter, de repraesenterer.
Denne ressourcebaserede magt resulterer bla. i, at bureauerne ofte kontrollerer, hvilke
virksomheder deres influenter indgar kommercielle samarbejder med. Influenterne har ret til at
takke nej til samarbejder, men det er bureauerne, der kontrollerer, hvilke samarbejder influenten
bliver tilbudt (bilag 3, s. 3). Ifglge influent Annemette Voss har influencer-bureauerne ogsa en stor
indflydelse pa de kommercielle samarbejders udformning, da bureauerne ofte varetager dialogen
med kunden og videreformidler dette til influenten (bilag 6, s. 3).

Bureauerne besidder ogsa hgj tvangsmagt over de influenter, der er repraesenteret af bureauet.
Ofte indgar influent og bureau en kontrakt udarbejdet af bureauet, der foreskriver, hvad der er
tilladt som influent i forbindelse med kommercielt indhold (bilag 3, s. 3). Dog understreger
Bloggers Delight, at deres influenter har stor kontrol over deres eget kommercielle indhold.
Bureauet understreger ogsa, at bureauerne ingen kontrol har over det ikke-kommercielle indhold,
influenter deler (bilag 3, s. 3). Ogsa Splay One understreger, at de fungerer som radgivere for
deres influenter, hvorfor influenten i sidste ende selv bestemmer, hvad denne deler (bilag 2, s. 2).

Fra 2016 til 2018 er de 14 starste danske influencer-bureauers omsaetning steget fra 46 millioner
kroner til 108 millioner kroner (Slots- og kulturstyrelsen, 2018). Dette indikerer, at influencer-
bureauer og deres service har opbygget legitimitet blandt de danske virksomheder, eftersom
virksomhederne i hgjere grad benytter sig af bureauerne og keber deres services. Influencer-
bureauerne opfattes formentlig ogsa som legitime blandt influenterne selv, da mange danske
influenter er repraesenteret ved et influencer-bureau. Bloggers Delight, som er Danmarks starste
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blognetveerk, repraesenterer fx mere end 350 influenter (Bloggers Delight, n.d.). Derfor vurderes
influencer-bureauernes legitimitet som veerende middel til hgj.

Det vurderes, at influencer-bureauer pa nuveerende tidspunkt har lav vigtighed, da de ikke har
udtrykt et akut eller kritisk behov for, at der handles pa, at influenter deler indhold af amoralsk
karakter pa Instagram. Dette kan ligesom i influenternes tilfaelde tveertimod pavirke kvaliteten af
den service, de udbyder, og dermed deres gkonomiske preestation. Der har endnu heller ikke
veeret eksempler pa influenter-bureauer, der har kritiseret eller udtalt sig i medierne om de
forskellige sager, hvor influenter er blevet kritiseret for at dele indhold af amoralsk karakter. Derfor
vurderes influencer-bureauernes vigtighed som veerende lav.

Ligesom det ger sig geeldende for influenterne, kan influencer-bureauernes hgje legitimitet og
magt dog eendre sig, hvis samfundskritikken af influenters indhold péa Instagram fortseetter eller
intensiveres, og influencer-marketings popularitet som et resultat af dette falder. Dertil er 88,1
procent af spgrgeskemaets respondenter enten meget enige eller enige i, at influencer-bureauer
har et ansvar for, hvad deres influenter deler og reklamerer for pa de sociale medier (bilag 11, s.
4). Det vurderes derfor, at der er en risiko for, at influencer-bureauer pa et tidspunkt ogsa kan
blive ramt af kritik, hvilket kan skade deres legitimitet og dermed magt. Dette kan pavirke
bureauernes mulighed for at tjene penge. Saledes kan bureauernes vigtighed ogsa andre sig.

Politikere

Som tidligere neevnt er de danske folketingspolitikere enige om, at der ber gribes politisk ind over
for, hvad influenter ma dele péa de sociale medier. Denne holdning tager bl.a. afsaet i idéen om, at
bgrn og unge pavirkes af det indhold, influenter deler (Bruun, 2019). Politikernes interesse i
problemfeltet er altsd hovedsageligt baseret pa at beskytte bgrn og unge.

Som aktgrgruppe besidder de danske folketingspolitikere hgj magt, der hovedsageligt er baseret
pa bade tvangsmeessige midler. De besidder tvangsmagt qua Folketingets lovgivende magt i
Danmark (Folketinget, n.d.). Politikerne har magt til at indfgre reguleringer, som influenter,
influencer-bureauer og andre aktgrer er tvunget til at fglge for at undga straf.

Det vurderes, at de danske politikere besidder middel legitimitet. En valgundersggelse fra 2019
viser, at de danske veelgeres tillid efter 15 ars nedtur atter er pa vej op og neermer sig niveauet for
2001 og 2005, hvor tilliden var pa sit hgjeste. Dette bryder ikke kun med den stigende mistillid,
der har veeret til de danske folketingspolitikere, men ogsa med den internationale udvikling i
veelgernes tillid til politikere (Reiermann & Andersen, 2019). Selvom danskernes tillid til politikerne
er stigende og dermed bryder med den globale tendens, er det stadig kun omtrent hver anden
dansker, der har tiltro til Folketingets politikere (Bengtsen, 2019). Derfor vurderes de danske
politikeres legitimitet som vaerende middel.

Dertil vurderes, at politikerne har hgj vigtighed, da flere af partierne i Folketinget har udtrykt, at
det er vigtigt med en politisk indsats pa omradet for influenter og influencer-marketing (Bruun,
2019). Saledes har politikerne en akut og kritisk behov for, at der handles pa, at influenter deler
indhold af amoralsk karakter pa Instagram.
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Traditionelle medier

Da de traditionelle medier har deekket de sager, hvor influenter er blevet kritiseret for at dele
indhold af amoralsk karakter, er disse ligeledes en relevant aktgr i afhandlingens problemfelt.
Deres interesse vurderes at veere, qua deres rolle som ‘den fjerde statsmagt’, at kontrollere
samfundets aktgrer samt de offentlige instanser (Stavnsager, 2013, s. 33). Dog er de danske
medier i dag i hgj grad kommercielle, hvorfor deres interesse ogsa er gkonomisk (ibid., s. 60).
Saledes er de traditionelle mediers interesse naturligvis at deekke ovennaevnte sager, fordi det er
deres pligt, men mediehusene deekker formentlig ogséa sagerne med en forventning om, at de
seelger.

Det vurderes, at de traditionelle medier har en hgj normativ magt, der er baseret pa deres
ligeledes hgje legitimitet. En undersggelse viser, at danskerne i hgj grad benytter og har tillid til
de traditionelle nyhedsmedier (DR Medieforskning, 2019; Albrecht, 2018). De traditionelle
mediers legitimitet er altsa hgj, fordi danskerne har tillid til dem, imens deres magt er hgj, fordi
danskerne anvender dem i forbindelse med nyheder. Derved har de traditionelle medier
indflydelse pa dagsordenen og danskernes holdning, da danskerne rent faktisk leeser og lytter til
de traditionelle nyhedsmedier samt stoler pa deres budskaber.

Det vurderes, at de traditionelle nyhedsmedier har lav til middel vigtighed, da medierne ikke
umiddelbart har et akut og kritisk behov for, at der handles pa, at influenter deler indhold af
amoralsk karakter pa Instagram.

Instagram

Instagram er det sociale medie, der tiltraekker flest influenter og oftest anvendes i forbindelse med
influencer-marketing. Som virksomhed er Instagrams interesse i feltet naturligvis gkonomisk. |
forleengelse af dette er det Instagrams interesse at sikre deres omdgmme blandt deres brugere
0g annoncgrer samt imgdekomme disses behov, da dette danner grundlag for virksomhedens
omsaetning.

Instagram vurderes at have hgj magt, der er baseret pa bade tvang og ressourcer. Instagram
besidder en hgj ressourcebaseret magt, der er baseret pd gkonomiske ressourcer. | 2019
omsatte Facebook, der ejer Instagram, for 70.697 millioner amerikanske dollars (Clement, 2020).
Instagram besidder tilmed tvangsmagt, da de kan nedseette retningslinjer for platformen. Denne
magt er sandsynligvis ogsd arsagen til, at 61 procent af respondenterne i vores
spgrgeskemaundersggelse er meget enige eller enige i, at de sociale medier som virksomheder
har et ansvar for at seette nogle rammer for, hvad influenter ma dele og reklamere for pa de
sociale medier (bilag 11, s. 5).

Som tidligere naevnt er det dog de feerreste, der stoler pa de sociale medier. Kun 13 procent af
danskerne har tillid til sociale medier og de nyheder, de far derfra. Dette skyldes formentlig de
seneste ars fokus pa sager om ‘fake news’ og misbrug af brugerdata, som har eendret den
danske befolknings syn pa bl.a. Facebook, der som naevnt ejer Instagram (Albrecht, 2018).
Derfor vurderes det, at Instagram som aktgr har lav legitimitet.
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Det vurderes, at Instagram har lav vigtighed, da Instagram som aktar ikke har et akut og kritisk
behov for, at der gribes ind i forhold til, at influenter deler indhold af amoralsk karakter pa
Instagram. Dette kan tveertimod pavirke og begreense Instagrams mulighed for at tiene penge pa
annoncering. Hvis samfundskritikken af influenters indhold péa& Instagram intensiveres, og
influencer-marketings popularitet, som et resultat af dette, falder, kan dette dog ogsa pavirke
virksomhedens mulighed for at tjene pa annoncering og derved pavirke deres magt. Dertil mener
stegrstedelen af respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen som naevnt, at de sociale medier
har et ansvar for at seette rammer for, hvad influenter méa dele, hvorfor det vurderes, at der er en
risiko for, at Instagram ogsa kan blive udsat for kritik, der kan skade virksomhedens omdgmme
og derved omsaetning. Séledes kan Instagrams vigtighed eendre sig.

Virksomheder, der anvender influencer-marketing

| bade vores spgrgeskemaundersggelse og interviews gav adskillige respondenter og
interviewpersoner udtryk for, at virksomheder, der anvender influencer-marketing, ber tage
ansvar for, hvilke influenter de anvender og hvordan: "Virksomhederne har det store ansvar i
sidste ende. De ma vaere omhyggelige med deres made at tilga deres potentielle kunder pa og
veere kritiske med hvem, de samarbejder med” (bilag 11, s. 6). Sdledes er virksomhederne, der
anvender influencer-marketing, ogsa en relevant akter at inddrage i naervaerende analyse.
Formalet med influencer-marketing er salg og branding, hvorfor virksomhedernes interesse i feltet
for influenter og influencer-marketing er gkonomisk.

Influencer-marketing anvendes af mange forskellige typer af virksomheder, hvis sterrelse og
brand varierer. Derfor varierer virksomhedernes niveau af magt og legitimitet ogsa. Generelt
besidder virksomhederne, der anvender influencer-marketing, hgj magt. De besidder ferst og
fremmest ressourcebaseret magt i form af gkonomiske ressourcer, hvilket resulterer i en form for
tvangsmagt. Da det er virksomhederne, der betaler influenterne for at udarbejde indhold, har
virksomhederne indflydelse pa det indhold, influenten udarbejder og deler pa Instagram. Ofte
udarbejdes der en kontrakt, der foreskriver, hvad influenten skal levere i sit kommercielle
samarbejde med den givne virksomhed (bilag 3, s. 3), hvilket resulterer i, at virksomheden
besidder tvangsmagt over influenten.

Niveauet af virksomhedens legitimitet varierer ligesom magten. Virksomheder med et steerkt
brand og omdgmme vil ofte besidde hgj legitimitet, imens virksomheder med svage brands og
darligt omdgmme vil besidde lav legitimitet.

Det vurderes, at virksomhederne pa nuvaerende tidspunkt har lav vigtighed, da der endnu ikke
findes eksempler pa virksomheder, der har udtrykt, at de har et akut og kritisk behov for, at der
handles p4, at influenter deler indhold af amoralsk karakter pa Instagram. Dette kan tveertimod
pavirke og begraense nogle virksomheders mulighed for at anvende influencer-marketing.

Som naevnt tilskrives virksomhederne, der anvender influencer-marketing, dog ogsé et ansvar for,
hvad influenter deler pa Instagram. Hvis samfundskritikken af influenters indhold pa Instagram og
influencer-marketing intensiveres, er der altsd en risiko for, at de virksomheder, der anvender
influencer-marketing, kan blive udsat for kritik, hvis de implementerer det pa en made, der
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opfattes som illegitim af samfundet og virksomhedens kunder. Det vurderes derfor, at
virksomhederne kan fa et akut og kritisk behov for, at der handles pa, at influenter deler indhold af
amoralsk karakter pa Instagram.

Modtagere
Modtagerne af det indhold, influenter deler pa Instagram, er naturligvis ogsa en relevant akter i
afhandlingens problemfelt, da det er disse, som kan blive pavirket af det indhold, der deles.

Det vurderes, at modtagerne har middel magt. Modtagerne har mulighed for at pavirke det
indhold, influenter deler pa Instagram, da de via deres interaktion med indholdet - altsd nar de
liker, deler og kommenterer - kan pavirke, hvorvidt indholdet spredes (Warren, 2020).
Interaktionen sender ligeledes et signal til influenten om, hvilket indhold dennes fglgere
foretraekker. Saledes kan modtagerne pavirke influentens indhold p& samme made som
forbrugernes efterspargsel kan pavirke virksomheders produkter og services, hvorfor der kan
argumenteres for, at modtagerne har en grad af ressourcebaseret magt.

Modtagerne har ligeledes en grad af normativ magt, der bunder i den hgje legitimitet,
modtagerne ligeledes har. Undersagelser viser nemlig, at danskerne i hgj grad pavirkes af de
personer, som de stoler pa, samt personer de kender og kan identificere sig med, nar de fx skal
kgbe en vare (Richardt, 2015). Dette kan betyde, at danskerne ligeledes stoler mest pa
ligesindede, nar de veelger, hvem de gnsker at falge pad Instagram, da dette i nogen grad kan
sidestilles med at kgbe et produkt eller en service. Modtagerne opfattes af ligesindede, som fx
andre modtagere, som legitime, hvorfor de kan pavirke dem til at til- og fraveelge bestemte typer
af indhold. Derfor kan der kan argumenteres for, at de besidder en form for normativ magt. Denne
magt styrkes af, at modtagerne ligesom influenterne kan ytre sig og blive hert ved hjeelp af de
sociale medier.

Det skal hertil tilfgjes, at modtagernes magt og legitimitet i feltet formentlig styrkes af, at
Forbrugerradet Taenk har involveret sig i sagen om influenters promovering af plastikkirurgi pa
Instagram. | kelvandet pa at influenter har promoveret plastikoperationer pa deres Instagram-
profiler, anbefaler Forbrugerradet Teenk et totalforbud mod reklamer for kosmetiske operationer
(bilag 4, s. 1). Ifglge Mitchell et al. (1997) er stakeholder-egenskaberne dynamiske og kan bl.a.
ag&ndre sig, hvis en mindre magtfuld og synlig stakeholder allierer sig med en mere magtfuld og
synlig stakeholder (Mitchell et al., 1997, s. 879-880). Forbrugerradet Teenk er en
medlemsorganisation og en NGO, der arbejder for, at det skal veere sikkert at veere forbruger i
Danmark og har bl.a. en reekke eksperter ansat til dette (Boesgaard, 2020). Forbrugerradet Teenk
er altsd en magtfuld aktgr grundet deres ressourcer af ekspertviden og position som ‘ekspert’.
Organisationen vurderes ogsa at have hgj legitimitet qua deres status som NGO (Beaula, 2017).
Pa grund af dette kan organisationen styrke modtagernes magt og legitimitet, nar de udtaler sig
pa modtagernes vegne og tager modtagernes parti.

Det vurderes, at modtagernes vigtighed er hgj, da modtagerne har et akut og kritisk behov for, at
der handles p4a, at influenter deler indhold af amoralsk karakter pa Instagram. Behovet udtrykkes
bl.a. af de danske politikere, der frygter, at indholdet, influenterne deler pa Instagram, kan pavirke
seerligt de unge felgere negativt (Bruun, 2019). Modtagerne udtrykker ofte ogsa deres
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utilfredshed i kommentarfeltet pa Instagram, nar influenter deler indhold, modtagerne finder
amoralsk (bilag 13, s. 4).

Delkonklusion
Ud fra ovenstdende analyse af aktgrernes i egenskaber, kan det konkluderes, at der findes
forskellige aktartyper i feltet for influenter og influencer-marketing i forhold til moralsk ansvar.

| feltet findes to latente akterer, altsa akterer, der kun besidder én af Mitchell et al.’s (1997)
egenskaber: Instagram samt de virksomheder, som anvender influencer-marketing, og som ikke
besidder hgj legitimitet i form af et steerkt brand. Disse besidder hgj magt grundet deres
gkonomiske ressourcer og er derfor dvalende aktarer. Man bgr dog veere opmeerksom pa disse
aktgrer, da de i fremtiden kan komme til at besidde vigtighed og derved blive en farlig akter
(Mitchell et al., 1997, s. 875). Instagram har med sin magt mulighed for at aendre pa platformens
retningslinjer og séledes pavirke, hvad der kan deles pa Instagram, imens virksomheder, der
anvender influencer-marketing, har mulighed for at stramme egne retningslinjer for brugen af
dette.

Der er adskillige forventende aktarer i feltet, altsa akterer, der besidder to egenskaber. Disse er
altsa aktive aktgrer i feltet (ibid., s. 876). Influenterne, influencer-bureauerne, de traditionelle
medier, og de virksomheder, der i form af et steerkt brand besidder legitimitet, besidder bade
magt og legitimitet, og er saledes dominerende aktarer i feltet og har ifglge Mitchell et al. (1997)
stor indflydelse. Bade influenterne, influencer-bureauerne og virksomhederne er alle aktarer, som
i fremtiden kan fa et akut og kritisk behov for, at der handles p4, at influenter deler indhold af
amoralsk karakter pa Instagram og kan saledes blive afgarende aktgrer, der er kendetegnet ved
deres mulighed for at f& indfriet deres krav og behov (ibid., s. 878).

Modtagerne besidder legitimitet og vigtighed og er derfor en afthaengig akter, der afheenger af
andre akterers magt for at fa opfyldt deres behov. Modtagerne er altsa afheengige af, at fx
Forbrugerradet Teenk, politikerne eller de traditionelle medier taler deres sag. Sadledes kan en
afhaengig akter blive en afgerende aktar i feltet (ibid.).

Politikerne besidder magt og vigtighed og til dels legitimitet, hvorfor de er en farlig akter i feltet.
Denne type akter kan nemlig gere krav pa indflydelse ved tvang (ibid.), hvilket netop ger sig
geeldende for politikerne i feltet, da de har mulighed for at indfgre reguleringer for, hvad influenter
ma dele pa Instagram. Da politikerne besidder middel legitimitet, tenderer de dog til at veere en
afggrende aktgr i feltet. Som nesevnt mener over halvdelen af respondenterne i vores
spergeskemaundersggelse, at det er politikernes ansvar at seette rammer for influenters indhold
pa Instagram, hvilket indikerer, at politisk indblanding i feltet vil blive opfattet som legitimt.

Influenters karakteristika

For vi i neerveerende afhandling kan diskutere, hvorfor influenter og andre aktarer i feltet for
influenter og influencer-marketing tilskrives et ansvar for det indhold, influenter deler pa
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Instagram, er det relevant at diskutere, hvad der karakteriserer en influent. Fglgende analysedel
vil sdledes farst og fremmest diskutere forskellige forstaelser og definitioner af begrebet ‘influent’,
da der ikke er en egentlig definition af dette. Herefter gnsker vi at anlsegge en teoretisk ramme,
der kan hjeelpe til at beskrive og forklare, hvad der karakteriserer influenter, hvordan disse
arbejder og hvorfor influencer-marketing virker, som det ger. Dette laegger op til en diskussion af,
hvorvidt influenter kan betragtes som private og/eller professionelle individer.

Definition af begrebet ‘influent’

| afhandlingens begrebsafklaring er vores forstaelse af begrebet influent blevet defineret. Denne
forstaelse er i trdd med Den Danske Ordbog, der beskriver en influent som en, “person der har
mange felgere pa de sociale medier, og som evt. betales for at reklamere (indirekte) for et
produkt, et budskab el.lign. i sine opslag” (Den Danske Ordbog, n.d.). Ud fra afhandlingens
empiriske resultater kan det dog tyde pa, at sddan en definition er forsimplet. Definitionen fra Den
Danske Ordbog beror da ogséa pa vag kommunikation, idet ‘mange falgere’ og ‘evt.’ leegger op til
subjektiv fortolkning.

Der kan argumenteres for, at dette fortolkningsspergsmal er forsggt lgst ved at definere mega-,
makro- og mikro-influenter. | neerveerende afhandling beskeeftiger vi os primaert med makro-
influenter, der beskrives som, “... bloggere, Instagrammers med en starre falgerskare (dette tal
varierer fra land til land, men en god tommelfingerregel er +5000 falgere), meningsdannere og
journalister” (Holland-Mgller, 2016). Mega-influenter er ofte kendte personer, herunder fx
musikere og skuespillere, mens mikro-influenter er dem, der har mellem 500-5000 fglgere pa de
sociale medier. Disse kategoriseringer kan hjeelpe til at inddele influenter, men der findes ikke
nogen officiel kategorisering. Dette kan muligvis ogséa forklare, hvorfor Begrne og
Undervisningsminister Pernille Rosenkrantz-Theil ikke klart kan definere, hvornar en eventuel
lovgivning pa& omradet skal gere sig geeldende: “Det skal ikke geelde for helt almindelige
privatpersoner... Greensen kan eksempelvis veere pa 5.000 fglgere, men det skal vi tale om, inden
det besluttes” (Dalgas, 2019).

| forleengelse af dette kan det diskuteres, hvorvidt en influent kan defineres alene ud fra antallet af
falgere. Ifglge Jacob Gallaus, der er direkter for influencer-bureauet, Splay One, i Danmark, er det
en kompliceret diskussion at tage op. Han mener, at der altid har veeret influenter, og at det i dag
i hgjere eller mindre grad er alle, der har en stemme i den offentlige debat (bilag 2, s. 1). Jacob
Gallaus argumenterer ydermere for, at det er irrelevant at differentiere mellem influenter baseret
pa antallet af fglgere: “Men det er jo ligegyldigt, for selvom jeg som privatperson har 100 falgere
pa min Instagram-profil, sa influerer jeg jo stadig de 100 mennesker” (ibid., s. 3). Denne holdning
deler influent Annemette Voss. Hun argumenterer for, at alle mennesker pavirker andre, og at
man bliver en influent, nar man fx anbefaler et produkt til andre mennesker - uanset hvordan man
ger det, og hvor mange, man henvender sig til. Dog opseetter Annemette Voss en helt klar
skelnen mellem, hvornar man kan tilskrives et direkte ansvar som influent:

“... jeg synes, der er en forskel pa, nar der kommer gkonomi ind i det. Blandt virksomheder og

influenter. Vi er jo alle sammen individer, der pavirker andre. Men hvis man vil tage penge for ting,
sa skal man ogsa gere sig umage” (bilag 6, s. 5).
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Selvom politikere antyder, at man muligvis ber definere, og séledes regulere influenter ud fra
deres falgertal, argumenterer andre aktgrer i feltet altsa for, at det ikke er sa simpelt. Dette kan
muligvis ogsa forklare, hvorfor nyere litteratur forsgger at udarbejde teoretiske rammer for,
hvordan man kan definere influentbegrebet mere praecist. Goanta og Ranchordas (2019)
preesenterer fire parametre, der er relevante i forbindelse med definitionen af influenter. Farst og
fremmest anfeegtes det, at det kan vaere veesentligt at kigge péa antallet af falgere, men at det er
afgerende at vurdere dette tal ud fra den generelle tilslutning i en given industri. Dette argument
tager afseet i idéen om, at 100.000 fglgere kan opfattes som mange i én industri og som fa i en
anden. Séledes argumenteres der for, at det ikke er tilstreekkeligt udelukkende at se pa
folgerantallet isoleret set, men at dette skal vurderes i forhold til den givne industri (Goanta
& Ranchordas, 2019, s. 5). Dette argument afviser saledes ikke idéen om at definere influenter ud
fra deres fglgerantal, som fx minister Pernille Rosenkrantz-Theil foreslar, men udvider maden,
hvorpa dette gares.

Det andet parameter, der er relevant, er datadrevet empiri. Med dette argumenteres der for, at
det ikke kun er fglgerantal, der er relevant, men ogsa data sasom likes, dislikes, delinger og antal
visninger. Dette er iseer vigtigt i forhold til influencer-marketing, da branchen ogsa anerkender de
sakaldte mikro-influenter, der har en lille falgerskare, men som kan opfattes som mere troveerdige
end nogle mega-influenter (ibid., s. 7). Séledes argumenterer Goanta og Ranchordas (2019) for,
at felgerantallet ikke ngdvendigvis er sigende for influenters reekkevidde, hvorfor det er relevant at
inddrage yderligere data i forhold til en given influent i vurderingen af dennes indflydelse.

Goanta og Ranchordas (2019) preesenterer yderligere to parametre, de mener, man bar betragte
i definitionen af en influent. Den ene er kilden til influentens popularitet - altsd hvordan en given
influent er blevet kendt. Artiklen skelner mellem kendisser, der er blevet kendte udenom de
sociale medier, og som blot benytter de sociale medier til deres personlige og professionelle
markedsfering (som fx Casper Christensen og Christiane Schaumburg-Mdller) og influenter, der
udelukkende er kendt for deres aktiviteter pa de sociale medier (som fx Migogmintinderbaby og
Fie Laursen). Ifglge Goanta og Ranchordas (2019) er dette aspekt vigtigt, eftersom den farste
gruppe typisk er velvidende om deres rolle som offentlige personer og betydningen af
samarbejder med virksomheder, mens den anden gruppe ofte opnar kendisstatus relativt
pludseligt og derfor ikke har en grundleeggende forstaelse for dette. Med dette argument
fremhaever artiklen, at det er essentielt, at der er forskellige mader at veere influent pa, og at dette
skal vurderes, nar en influent analyseres. Artiklen fremsaetter, at der kan veere forskel pa de
forskellige typer af influenters, “... ability to shape for example their commercial behavior” (ibid., s.
7), hvilket kan betyde, at der kan forventes en hgjere etisk sans fra de personer, der er kendte i
forvejen og saledes har en veletableret forstdelse af branchens ‘code of conduct’, end der kan
forventes af dem, der er nye i branchen. Denne tendens ses ogsa i et kvalitativt studie af ledende
skenhedsbloggere fra 2015, der beskriver en influents egen oplevelse af ovenstaende:

“Karina, too, explained that if she had one regret, it would be her lack of selectivity with
advertisers in the early days of blogging. Now, she continued, ‘because my site has become a
business, and it is its own brand, and so now | have to be more selective because my readers
expect a certain level of quality from me’” (Duffy & Hund, 2015, s. 7).

62



INTRODUKTION - METODE - TEORI - ANALYSE & DISKUSSION - KONKLUSION

Denne betragtning stemmer ligeledes overens med vores egen empiri, hvor influent Annemette
Voss udtrykker: “Jeg tror, det er det, man ser mange influenter gere; man starter med at sige ja
tak til rigtig mange ting, og ogsa rigtig meget gratis for bare at fa lov. Der er jo ogsa rigtig mange,
der bare gerne vil have lov til at skrive reklame, fordi sa far de lov til at fremsta professionelt”
(bilag 6, s. 2).

Det sidste relevante parameter, der skal tages hgjde for, ndr man forsgger at definere influenter
er, ifglge artiklen, at vurdere den enkelte influents juridiske status ud fra et forretningsmeessigt
perspektiv. Den juridiske status skal i dette tilfeelde forstds som de forhold, influenten opererer
under, og kan saledes anses som et szt af forpligtelser, befgjelser eller begraensninger, som
vedkommende er omfattet af ved lovgivning. Her kan det sdledes veere relevant at vurdere, om
vedkommende er ansat af en virksomhed, er freelancer eller stadig blot kan anses som forbruger.
Goanta og Ranchordas (2019) argumenterer for, at denne skelnen er relevant, nar man skal
definere influenter, da det har betydning for, hvordan influenten kan - og ber - arbejde.

Der kan séledes argumenteres for, at det er sveert at definere, hvornar et individ er en influent.
Dog kan der argumenteres for, at det ikke blot kan defineres ud fra antallet af falgere, som nogle
aktarer i feltet har foresldet, men at der er mange faktorer, der kan veere vaesentlige at inddrage,
nar man skal definere en influent og dennes indflydelse.

Hvordan arbejder influenter?

Selvom influenter beskrives som et nyt feenomen, peger litteraturen pa, at influencer-marketings
bagvedliggende mekanismer har eksisteret laenge. Influencer-marketing er saledes den nye
digitale form for word-of-mouth, der er en velkendt og effektiv marketing-teknik, som beror pa
information gennem betroede individer (Goanta & Ranchordas, 2019, s. 4). Forsker i influencer-
marketing, Anna-bertha Heeris Christensen, beskriver influenter, som kulturelle entreprengrer, der
benytter deres folelser til at saelge varer, og beskriver yderligere, at virksomheder kan benytte
influenter til at autentificere deres brands (bilag 1, s. 2). Denne autentificering gennem influenter
virker pa nogle omrader ogsd bedre end den traditionelle made, hvor brands har benyttet i
forvejen kendte individer som influenter til at repraesentere brands (Khamis et al., 2016, s. 196;
Duffy & Hund, 2015, s. 7). Dette indikerer, at det kan veere relevant at opdele influenter i
kategorier, som Goanta og Ranchordas (2019) foreslar, hvor der skelnes mellem influenter, der er
kendt udenom de sociale medier og influenter, der udelukkende er kendte fra de sociale medier,
da disse to typer af influenter har forskellige karakteristika. Da influenter, der udelukkende er
kendt via de sociale medier, muligvis har bedre effekt end dem, der allerede er kendte, kan der
argumenteres for, at autenticiteten er den primaere arsag til, at influencer-marketing har en effekt.
Forbrugere har en tendens til at stole og lytte til dem, de fglelsesmaessigt har engageret sig i,
hvilket de i langt hgjere grad har mulighed for gennem personlig branding. Dette kan influenter,
der er kendt via de sociale medier, tilbyde (bilag 1, s. 3).

Selvom mekanismerne bag influencer-marketing har eksisteret leenge, er der i dag muligheder,

der giver det enkelte individ bedre chancer for at opna succes som influent: “From the early
2000s, self-branding was practised not just by those for whom a strong public image was
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expected... but also 'ordinary’ people who had shrewdly gauged the marketing possibilities of
contemporary convergent technologies, particularly social media” (Khamis et al., 2016, s. 195).
Disse nye muligheder understatter den neoliberalistiske ideologi, hvor individet i gget grad har
behov for at selvisceneseette og brande sig selv (ibid., s. 194). Denne tendens understgttes
samtidig af de teknologiske muligheder, der er i dag: “The emergence of social media influencers
fits within the broader framework of peer-to-peer services, the sharing economy, the ‘gig-
economy’ and the ‘do-it-yourself trend’ that grew dramatically in the past decade” (Goanta &
Ranchordas, 2019, s. 2). Sammenkoblingen af individets @gede behov for selv-branding og
teknologiens nye muligheder har altsd bidraget til en stigning i arbejdsomrader, der fordrer
‘emotional labour’ (Duffy & Hund, 2015, s. 3). Denne form for arbejde tiloyder individet autonomi
og kreativ udfoldelse (Khamis et al., 2016, s. 201).

Kan influenter sammenlignes med virksomheder og journalister?

Selvom litteraturen foreskriver, hvordan influenter i dag er forretningsfolk: “Rarely are fashion
bloggers just hobbyist these days - increasingly they are entrepreneurs with business plan and
revenue” (Duffy & Hund, 2015, s. 2), er det stadig sveert at kategorisere og definere influenter.
Politikere foreslar at underleegge influenter de presseetiske regler og herved sidestille dem med
journalister. Influenter keemper selv for at blive opfattet som rigtige arbejdstagere, der udfgrer et
stykke arbejde pa lige fod med andre kunstnere (Irinathediva.dk, 2018; bilag 1, s. 4).

Neerveerende afhandling har tidligere argumenteret for, at virksomheder i dag oplever ggede
forventninger fra forbrugerne - iseer nar det handler om moralsk ansvar (CSR.dk, 2019). Det
samme ger sig geeldende for influenter. Afhandlingens spergeskemaundersggelse viser nemlig,
at 93,4 procent af respondenterne mener, at influenterne har et ansvar for, hvad de deler og
reklamerer for pd de sociale medier. Dette underbygges af argumenter som: “Specielt nar man
star til at vinde gkonomisk pa baggrund af det” og “... p& samme made skal de ogsa ses som
enhver anden virksomhed, safremt det er deres levevej” (bilag 11, s. 7 + 9). Séledes er der blandt
danskerne en gget forventning til, at influenter tager ansvar, safremt der er gkonomisk vinding for
dem. Der kan sadledes argumenteres for, at influenter er underlagt det samme forventningspres,
som virksomheder oplever i dag, hvilket uddybes yderligere i afhandlingens fjerde analysedel.

Influenter sidestilles altsa i nogen grad bade med virksomheder og med journalister. Dog
indikerer afhandlingens empiri, at dette er en forsimplet made at anskue feenomenet pa. Vores
kvantitative undersggelse af influenters fordeling af kommercielt og privat indhold viser, at
influenterne optreeder i en konstant vekselvirkning mellem at dele privat og kommercielt indhold.
Mere praecist deler influenterne fra vores undersggelse 15,5 procent kommercielt indhold og 84,5
procent privat indhold (bilag 12). De kommercielle opslag indeholder promovering af forskellige
virksomheder, mens de private opslag typisk omhandler information om, hvem den enkelte
influenter er - herunder familieliv, holdninger, livskriser mm. (bilag 13, s. 7). De private opslag er
som hovedregel ogsa dem, der har dannet udgangspunkt for den enkelte influents succes. Dette
kan veere en af arsagerne til, at influenternes falgere eftersparger mindre reklame og mere privat
indhold (ibid, s. 2.). Denne efterspargsel opleves pa trods af, at vores undersggelse viser, at
influenternes gennemsnitlige private indhold udger over 80 procent af deres samlede opslag
(bilag 12).
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Selvom influenters falgere forespgrger mere privat indhold, mener Anna-Bertha Heeris
Christensen ikke, at man kan lave sadan en skelnen mellem privat og kommercielt indhold:

“Nar ens hovederhverv er kommercialisering af ens personlighed, sa synes jeg, at din kanal er et
magasin - et marketing-magasin, hvor der er mange reklamer. Nar influenter laver noget, der ikke
er sponsoreret, sa er det ogsa reklame, men det er bare reklame for hendes eget brand, fordi hun
er et brand og hun er en neoliberal entreprengr, som markedsferer sig selv pa den kanal. Nar
man lever af det og hovedparten af ens opslag er reklamer pa ens kanal, s& ma man jo lave en
privat profil, hvor man ikke har reklamer” (bilag 1, s. 5).

Dog kan det diskuteres, hvorvidt det kan foreskrives influenter at oprette en saerskilt profil til privat
indhold, safremt de @nsker at dele indhold af sddan en karakter. Fgrst og fremmest kan der
argumenteres for, at denne skelnen vil adeleegge preemissen for influencer-marketing, der jo
netop har en effekt, fordi influenter veksler mellem privat og kommercielt indhold, hvilket Anna-
Bertha Heeris Christensen ogsa fremsaetter. | litteraturen beskrives den kulturelle entreprengr
netop som arbejdstager, hvor greensen mellem det private og kommercielle bliver mere og mere
tilslgret (Duffy & Hund, 2015, s. 5), og det beskrives, hvordan influenterne konstant er pa arbejde:
“This technologically mediated worker must constantly perform the labour of the self as her ‘entire
existence is built around work™ (ibid., s. 3). Disse slgrede greenser kan delvist forklares med den
teknologiske udvikling, der muligger en konstant monitorering af influenterne, hvorfor det
forventes, at de hele tiden preesterer. Samtidig kan de tilslgrede graenser ogsa forklares med, at
det netop er det, der giver influencer-marketing sin virkning - fordi det er gennem privat indhold,
at influenterne skaber en trovaerdig relation til forbrugerne. P& denne made vil en elimination af
privat indhold gdelaegge forudsaetningen for influenternes virke.

Delkonklusion
Ud fra ovenstaende delanalyse kan det konkluderes, at influenter ikke blot kan defineres ud fra
folgerantal. Influenter bgr ogsé betragtes ud fra hvor stor reekkevidde, de har, kilden til deres
succes samt deres juridiske status. Der er sdledes mange faktorer, der er relevante at inddrage,
nar en influent og dennes indflydelse skal defineres.

Det kan ydermere konkluderes, at influenter har opnéet indflydelse grundet deres autencitet og
troveerdighed. Denne indflydelse og succes er bl.a. baseret pa det neoliberalistiske individs
behov for at selvisceneseaettelse og nutidens teknologiske muligheder, der faciliterer ‘emotional
labour’. Séledes er influenter kulturelle entreprenarer, som tjener penge pa at dele ud af sig selv.

Til sidst kan det konkluderes, at influenter ofte sidestilles med bade virksomheder og journalister,
da de ofte har mange felgere og dermed en bred reekkevidde og samtidig tjiener penge pa deres
virke. Pa trods af lighederne er det dog relevant at bemaerke, at influenter ikke kun agerer
professionelt, men ogsa deler privat indhold pa deres platforme. Dette skaber en vekselvirkning
mellem influenters professionelle og private virke - en vekselvirkning, der danner grobund for
influenters og influencer-marketings effekt.
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Tilskrivning af ansvar i feltet

Afhandlingens aktgranalyse viser, at der er mange aktarer i feltet for influenter og influencer-
marketing, der har forskellige interesser og egenskaber. Dertil peger afhandlingens primaere og
sekundaere empiri pa, at disse aktgrer ikke er enige om, hvor det moralske ansvar i forbindelse
med influenter og influencer-marketing bar ligge. Felgende analysedel har til formal at belyse,
hvilket moralsk ansvar de forskellige aktarer i feltet for influenter- og influencer-marketing tilskrives
af de forskellige relevante aktarer. Desuden belyses, hvad denne tilskrivning af ansvar skyldes og
bunder i.

For at belyse dette anvender vi forskellige grene inden for CSR-teori. Disse speender bredt og
fokuserer pa forskellige aktgrers rolle i implementeringen af CSR. Derved bidrager CSR-teori til
besvarelsen af, hvilket ansvar de forskellige aktarer i feltet tilskrives og hvorfor.

| det feglgende analyserer og diskuterer vi det moralske ansvar, som problemfeltets hovedaktgrer
tilskrives med udgangspunkt i afhandlingens aktgranalyse. Séledes belyses de samme aktarer
som i den foregaende aktgranalyse i neerveerende analysedel - undtagen de traditionelle medier,
da disse blot faciliterer debatten. Aktgrerne er inddelt i: 1) virksomheder, herunder influenter,
influencer-bureauer, virksomheder, der anvender influencer-marketing samt Instagram, 2)
politikere og 3) modtagere. | analysen af den enkelte aktars ansvar undersgger vi, hvorvidt
aktgren tilskrives moralsk ansvar af andre akterer i feltet samt i hvilket omfang. Dertil undersager
vi, hvordan denne ansvarstilskrivning kan forklares med udgangspunkt i det udvalgte CSR-
teoretiske perspektiv, samt hvilket ansvar den givne teori tilskriver den givne akter.

Virksomheders ansvar

Influenternes ansvar

Afhandlingens spgrgeskemaundersggelse viser, at 93,4 procent af respondenterne enten er
meget enige eller enige i, at influenter har et ansvar for, hvad de deler og reklamerer for pa
Instagram (bilag 11, s. 4). Dette indikerer, at den danske befolkning i hgj grad tilskriver influenter
et ansvar for, hvad de deler pa Instagram. Undersggelsens respondenter begrunder bl.a. deres
svar med, at influenter, qua deres ofte hgje falgertal pa de sociale medier, har et stort publikum,
som de har indflydelse pa og kan pavirke. Derudover mener undersagelsens respondenter, at
influenters felgere ofte er unge og opfatter influenterne som forbilleder, hvorfor de kan tillaegges
et ansvar:

“Influencers fungerer som rollemodeller for mange unge, isaer unge piger. En influencer som Fie
Laursen er direkte giftig, fordi disse unge piger kan ga hen og tro normalen er selvmordstanker
og at skifte kaereste hver maned og at plastikkirurgi er et must for man kan veere selvsikker” (ibid.,
s. 8).

Dertil begrunder adskillige respondenter deres svar med, at influenter tjener penge pa deres
virke, hvorfor de har et ansvar:
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“De har et ansvar for det det laver, pd samme made som alle andre har pa deres job. Nar huset
braser sammen fordi handvaerkeren ikke har gjort sig job godt nok, ma han tage ansvaret for det,
0og pa samme made ma en influencer tage ansvaret, nar deres pavirkning er grund til uetisk
handling” (ibid., s. 6).

“... Derfor har influenterne et ansvar, men pa samme made skal de ogsa ses som enhver anden
virksomhed, safremt det er deres levevej. Det vil sige, at safremt det omhandler reklame er det en
del af deres job pa lige vilkar som, hvis enhver anden virksomhed indgik samarbejde med en
anden virksomhed...” (ibid., s. 9).

Der er altsd en tendens blandt undersagelsens respondenter til at tilskrive influenter ansvar,
seerlig i forbindelse med influenters kommercielle samarbejder og at sidestille influenterne med
professionelle og virksomheder.

Ogsa Anna-Bertha Heeris Christensen, der forsker i influencer-marketing, influencer-bureauerne,
Forbrugerradet Teenk, influenten Annemette Voss samt Julie Uldam, der forsker i de digitale
medier og borgerligt engagement, mener, at influenter kan tilskrives en del af ansvaret for det, de
deler pa Instagram (bilag 1; bilag; bilag; 3; bilag 4; bilag 6; bilag 8). Anna-Bertha Heeris
Christensen mener fx, at influenters profiler pa de sociale medier er en form for marketing-
magasin, nar influenternes hovederhverv er kommercialisering af deres personlighed (bilag 1, s.
5). Dette er i trad med Forbrugerréddet Taenk, der mener, at influenter kan betragtes som
selvstaendige erhvervsdrivende og saledes tilskrives et ansvar, hvis influenter lever af deres virke
(bilag 4, s. 2).

Ovenstdende indikerer, at der en tendens til, at akterer i feltet sidestiller influenter med
professionelle og selvstaendige erhvervsdrivende. Dette stemmer overens med afhandlingens
analyse af, hvad en influent kan karakteriseres ved. Denne peger netop pa, at influenter kan
sammenlignes med virksomheder pa en reekke faktorer, fordi de kan karakteriseres som kulturelle
entreprengrer.

At influenter har feellestreek med og betragtes som selvstaendige erhvervsdrivende af de
resterende aktgrer i feltet kan forklare, hvorfor influenter tilskrives et moralsk ansvar for det, de
deler pa Instagram. Afhandlingens analyse af problemfeltets omverden viser nemlig, at
danskerne i dag stiller krav til, at virksomheder aktivt forholder sig til bl.a. etik og moral.

Hvis virksomheder vil opfattes som legitime aktarer blandt deres omverden, kreever det, at de ikke
kun er ansvarlige over for virksomhedens ejere og aktionaerer, men over for samtlige
stakeholders. Dette indebeerer, at virksomheder tager bade gkonomisk, juridisk, etisk og
filantropisk ansvar (Caroll, 1991).

Virksomheders rolle er, “... to produce goods and services that consumers needed and wanted
and to make an acceptable profit in the process. At some point the idea of profit motive got
transformed into a notion of maximum profits...” (ibid., s. 41). Dette danner grundlag for
virksomhedens virke og derved ogsa for de resterende former for socialt ansvar (ibid.).
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Dette gkonomiske ansvar er influenter ligeledes underlagt. Influenter, hvis primeere indteegt
stammer fra kommercielle samarbejder, er gkonomisk afhaengige af disse, hvorfor de forsgger at
imgdekomme samarbejdsvirksomhedens behov. Dette kommer bl.a. til udtryk i interviewet med
influenten, Annemette Voss:

“... pa Instagram har jeg haft ret lav interaktionsrate i en periode og det taenkte jeg, at jeg kunne
aendre pa. Og jeg gar jo ogsa til det rent professionelt og ved, at det er vigtigt, fordi jeg rent
faktisk lever af det. S& med professionelle briller er det jo vigtigt, at der kommer likes og
kommentarer... ud fra et professionelt synspunkt er jeg jo ikke ligeglad med, om min forretning
karer godt eller ej. Jeg skal jo tiene penge pa det (bilag 6, s. 3).

Virksomheder har ligeledes et juridisk ansvar for at fglge lovgivningen (Carroll, 1991), hvilket
influenter ligeledes har. De skal bl.a. overholde markedsferingsloven, nar de deler indhold af
kommerciel karakter, og derudover skal de overholde Instagrams retningslinjer uanset indholdets
karakter. Udover dette er der indtil videre begreenset lovgivning pa omradet, hvilket vil blive
uddybet senere i neervaerende delanalyse under afsnittet om politikernes ansvar.

Ydermere skal virksomheder tage etisk ansvar, hvis de vil opfattes som socialt ansvarlige. Dette
indebeaerer, at virksomheder handler i overensstemmelse med samfundets normer og veerdier
(Carroll, 1991, s. 41). Hertil er det vigtigt “... to prevent ethical norms from being compromised in
order to achieve corporate goals” (ibid.) og “... to recognize that corporate integrity and ethical
behavior go beyond mere compliance with laws and regulations” (ibid.). Séledes opfattes
influenter, der sidestilles med virksomheder, ikke som socialt ansvarlige, sa laenge de veegter
gkonomisk gevinst over samfundets normer og veerdier. Tilmed forventes det, at de ikke blot
overholder eksisterende lovgivning, men ogsa samfundets normer. Netop dette kan forklare,
hvorfor influenter kritiseres for fx at promovere plastikkirurgi. Influenter overtreeder ikke lovgivning,
nar de promoverer plastikkirurgi, men de overtraeder en norm i det danske samfund om, at man
ikke bar signalere til unge piger, at man ikke er god nok, som man er skabt. Forbrugerradet Taenk
udtrykker bl.a., at det ikke er etisk at promovere plastikkirurgi, fordi “... det er et helt forkert
budskab at sende, og det vil jo nok ofte veere helt unge, der kan blive lokket i det her og tro, at de
her indgreb vil ggre dem lykkelige” (bilag 4, s. 2).

Udtalelser i nyhedsartikler fra influenter indikerer, at nogle influenter selv er bevidste om det
etiske ansvar, de har. Bl.a. kritiserer den danske influent Stephanie Karma Salvarli, at influenter
reklamerer for og opfordrer til at fa lavet kosmetiske indgreb med rabatkoder og konkurrencer:
“Skenhedsbehandlinger sker jo, that's a fact, men derfra til direkte at opfordre unge til at
gennemga operationer, at give dem rabatter og konkurrencer - er det ok, egentlig?” (Jensen &
Lund, 2020).

Det sidste ansvar, en virksomhed skal tage for at blive opfattet som socialt ansvarlig, er
filantropisk ansvar. Dette indebeerer, at virksomheder er en god ‘corporate citizen’, hvilket “...
includes actively engaging in act or programs to promote human welfare or goodwill” (Carroll,
1991, s. 41). Dette forventes ligeledes af influenter, eftersom de, qua deres hgje antal af falgere,
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forventes at veaere gode rollemodeller for disse. Dette kommer bla. til udtryk i
spergeskemaundersggelsen:

"De fremstar som en palidelig kilde overfor deres publikum/falgere, som stoler pa de informationer
de videreformidler. De har en enorm stor magt over for deres fglgere, som isaer ofte bestar af
unge piger, der er letpavirkelige. Deres falgere straeber ofte efter at veere ligesom dem, og de er
med til at forme vores samfunds idealer...” (bilag 11, s. 12).

Dette uddyber og forklarer Anna-Bertha Heeris Christensen med, at: “... vi far et emotionelt
forhold til vores influent. | influencer-marketing er en vigtig del forholdet til deres falgere... Vi bliver
en stor del af influentens liv, og vi faler samtidig at influenten ogsa bliver en stor del af vores liv...
Og derfor faler vi faktisk at influenterne har et personligt ansvar overfor os: fordi vi ogséa har givet
noget af os selv. Derfor har influenter rent naturligt et sterre ansvar — pa grund af det her
personlige narrativ, der stilles op” (bilag 1, s. 2).

Fordi influenterne indgéar i et emotionelt forhold med deres falgere og har status som rollemodeller
blandt deres falgere, forventer flere af feltets aktarer altsd, at influenter lever op til et filantropisk
ansvar ved at veere gode rollemodeller. Saledes tilskrives influenter altsa filantropisk ansvar
grundet deres hgije legitimitet og normative magt jf. afhandlingens aktgranalyse.

Influencer-bureauernes ansvar

Afhandlingens spgrgeskemaundersggelse viser, at 88,1 procent af respondenterne enten er
meget enige eller enige i, at influencer-bureauer har et ansvar for, hvad deres influenter deler og
reklamerer for pa Instagram (bilag 11, s. 4). Dette indikerer, at den danske befolkning ogsa
tilskriver influencer-bureauer et ansvar for, hvad influenter deler pa Instagram. Undersggelsens
respondenter uddyber dog deres svar med, at bureauerne udelukkende har et medansvar for
influenternes kommercielle indhold. Flere respondenter mener ogsa, at bureauerne har et ansvar
for at uddanne de influenter, de samarbejder med, samt at de har et ansvar for at udarbejde
retningslinjer for influenter: “Jeg mener ikke bureauet kan veere ansvarlig for alt hvad influenten
deler, men er 100% ansvarlig for al annoncering der aftales via bureauet. De har ogsa et ansvar
for at lave guidelines som influenter i deres 'stald' bgr overholde” (ibid., s. 15). Adskillige af
spargeskemaundersggelsens respondenter tilskriver ogsd bureauerne ansvar, fordi de som
virksomheder besidder ressourcer i form af viden og finansielle ressourcer. Saledes tilskrives
influencer-bureauer altsd et moralsk ansvar grundet deres hgje ressourcebaserede magt og hgje
tvangsmagt, hvormed de kan palaegge influenter retningslinjer, de skal overholde.

Fordi influencer-bureauer er virksomheder, forventes det, at de tager bade gkonomisk, juridisk,
etisk og filantropisk ansvar (Carroll, 1991). Influencer-bureauerne har altsa et gkonomisk ansvar,
som er grundleeggende for deres virke. Det vurderes, at dette ansvar prioriteres hgjt af
bureauerne, hvilket bl.a. fremgar af afhandlingens interview med Bloggers Delight. Bloggers
Delight udtrykker bl.a., at de udveelger deres influenter pa baggrund af deres kommercielle
potentiale. Dertil er det vigtigt for Bloggers Delight, at der er et troveerdigt match mellem influenter
0g virksomhed, da dette er forudseetningen for den positive, kommercielle effekt af influencer-

69



INTRODUKTION - METODE - TEORI - ANALYSE & DISKUSSION - KONKLUSION

marketing (bilag 3, s. 3). Sdledes prioriterer Bloggers Delight altsd den kommercielle effekt af
influencer-marketing, da det er det, bureauets kunder betaler for.

Det forventes ligeledes, at influencer-bureauer lever op til deres juridiske ansvar og derved
overholder lovgivningen (Carroll, 1991). Anna-Bertha Heeris Christensen mener bl.a., at det er
bureauernes ansvar at sikre, at lovgivningen overholdes i forbindelse med influenters
kommercielle samarbejder, da det er bureauerne, der indgar aftalerne. Hun mener bl.a., at det
var bureauets ansvar, i forbindelse med Smilebright-sagen, at sikre, at produktet var lovligt (bilag
1, s. 4). Dette ansvar anerkender influencer-bureauerne ligeledes selv (bilag 2, s. 3; bilag 3, s. 5).
Seerligt Bloggers Delight understreger, at de veegter at overholde lovgivning. De har bl.a.
implementeret et punkt i kontrakten med deres influenter, der forpligter influenten til at overholde
geeldende lovgivning. Bloggers Delight har ogsa strammet deres procedurer i kglvandet pa
Smilebright-sagen, eftersom bureauet var facilitator af en raekke af deres influenters samarbejde
med Smilebright (bilag 3, s. 4). Bloggers Delight anerkender saledes deres juridiske ansvar i en
sag, hvor deres influenter promoverede et produkt, som indeholdt ulovlige ingredienser.

Ifalge en reekke respondenter fra spergeskemaundersggelsen samt udvalgte interviewpersoner,
ber influencer-bureauer ligeledes leve op til et etisk ansvar. De bar séledes ikke veegte profit over
normer og veerdier og ber ikke blot overholde loven, men ogsa samfundets normer og veaerdier
(Carroll, 1991).

Fx mener en raekke responder fra spegrgeskemaundersggelsen, at influencer-bureauerne bar
uddanne de influenter, de samarbejder med samt udarbejde retningslinjer, influenterne bar
overholde, udover den eksisterende lovgivning (bilag 11, s. 14-17). Dette er Anna-Bertha Heeris
Christensen enig i, eftersom, “influencer-bureauerne har et sindssygt stort ansvar for at uddanne
influenterne til at forstd, hvad det er, de laver” (bilag 1, s. 4). Bade Bloggers Delight og Splay One
udtaler, at de forsager at radgive og vejlede de influenter, de samarbejder med, men at de ikke
har udarbejdet konkrete retningslinjer for deres influenter, da det ifglge bureauerne er influenten
selv, der har kontrollen over det indhold, denne veelger at dele. Begge bureauer understreger, at
det i sidste ende er den enkelte influent, der beslutter, hvem denne vil samarbejde med, samt
hvilket indhold influenten vil dele (bilag 2, s. 2; bilag 3, s. 3). Bloggers Delight papeger bl.a., at de
er ekstra opmaerksomme pa promovering af produkter som forsikringer samt lan og har
eksekveret meget f& kampagner for denne type produkter (bilag 3, s. 3). Splay One fremheaever, at
de i hgj grad prioriterer, at influenter er ‘brand-safe’, hvilket betyder, at bureauet kan sta inde for
influentens indhold (bilag 2, s. 2). Saledes har bureauerne altsé et fokus pa at overholde normer
og veerdier, men specificerer dog i ringe grad hvilke, eller hvordan dette implementeres.

Virksomhederne, der anvender influencer-marketings, ansvar

Afhandlingens primeere empiri viser, at virksomheder, der anvender influencer-marketing, ogséa
tilskrives et ansvar af feltets aktarer. Flere respondenter peger i spargeskemaundersggelsen pa
at, virksomhederne... “ma vaere omhyggelige med deres made at tilga deres potentielle kunder
pa og veere kritiske med hvem, de samarbejder med...” (bilag 11, s. 6), samt at virksomhederne
ber sgrge for, at influencer-marketing bliver eksekveret pa den rette made.
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Ogsa Forbrugerradet Teenk mener, at virksomhederne har et ansvar, nar de veelger at anvende
influencer-marketing for at fremme deres salg. Forbrugerrddet Teenk understreger dertil, at
virksomhederne har ansvaret for, at deres produkter overholder lovgivningen (bilag 4, s. 2).
Saledes forventes det altsa, at virksomheder ikke blot tager et juridisk ansvar og overholder
lovgivningen, men de forventes ogsa at tage et etisk ansvar, nadr de anvender influencer-
marketing.

Ifalge det beeredygtige influencer-bureau Larouteverte, er der dog en tendens blandt
virksomhederne til at basere deres valg af influenter pa kvantitative parametre frem for kvalitative,
”... fordi det i sidste ende handler om penge” (bilag 7, s. 2). Larouteverte eftersparger derfor, at
virksomhederne er mere kritiske i deres valg af influenter (ibid., s. 4). Saledes kan der altsa vaere
en tendens til, at virksomheder, der anvender influencer-marketing, veegter gkonomiske interesser
over normer og veerdier, hvilket ifalge Carroll (1991) er modstridende i forhold til at veere etisk
ansvarlig.

Ud fra ovenstadende kan der argumenteres for, at virksomheder forventes at tage bade et juridisk
og et etisk ansvar, nar de anvender influencer-marketing, fordi de, qua deres magt og legitimitet,
kan efterspgrge en bestemt form for indhold fra influenterne. Dette understaettes af Anna-Bertha
Heeris Christensen, der heevder, at influenter er afthaengige af at blive legitimeret af brands for
overhovedet at blive influenter (bilag 1, s. 1). Ogsa Lisbeth Knudsen foreslar at, “appellere til
annoncgrerne og dem, der kgber influencer marketing, om kun at veelge influencers, der har
tilsluttet sig et etisk regelsaet og overholder markedsfaringsloven” (Knudsen, 2019) og derved
gere brug af effekterne ved udbud og efterspargsel.

Instagrams ansvar

Afhandlingens spargeskemaundersagelse viser, at 61 procent af respondenterne enten er meget
enige eller enige i, at de sociale medier som virksomheder har et ansvar for at saette rammer for,
hvad influenter ma dele og reklamere for pa deres platforme (bilag 11, s. 5). Dette indikerer, at
stgrstedelen af den danske befolkning ogsa tilskriver de sociale medier, som bl.a. Instagram, et
ansvar for, hvad influenter deler pa platformen. P& baggrund af respondenternes begrundelser
for deres svar, tyder det dog p4a, at der blandt befolkningen er en grad af uenighed om emnet.
Nogle respondenter mener, at de sociale medier har et ansvar qua deres funktion som
virksomhed, mens andre sidestiller dem med de traditionelle medier og mener, de bgr
underlaegges samme ansvar som disse. Andre er meget uenige i, at de sociale medier har et
ansvar og begrunder det med, at de sociale medier ikke, “... bar veere politiske eller
forfordele/censurere nogle virksomheder eller brands” (ibid., s. 36).

En reekke af undersggelsens respondenter uddyber deres svar med, at de sociale medier har et
ansvar for at forebygge deling af ulovligt indhold, fx barneporno, men at de sociale medier ikke
ber censurere andet indhold. Dette fokus pa censur og ytringsfrihed gar igen blandt adskillige
respondenter:
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“IG og FB (Instagram og Facebook, red.) er facilitatorer for, at influencere overhovedet kan
eksistere, sa ja - jeg mener disse virksomheder er ansvarlige for de aktiviteter som foregar.
Samtidig er det vigtigt, at det ikke gar pa kompromis med ytringsfriheden” (ibid., s. 34).

Saledes tilskrives de sociale medier som Instagram altsd ansvar, fordi de som virksomheder
besidder en hgj ressourcebaseret magt qua deres gkonomiske ressourcer, og fordi de besidder
en hgj tvangsmagt, eftersom de seetter retningslinjerne for deres egne platforme. Dog indikerer
respondenternes svar ogsa en bekymring for censur og ytringsfrined, hvilket kan skyldes de
sociale mediers lave legitimitet blandt danskerne jf. afhandlingens aktgranalyse.

Ogsa chefredaktar, Lisbeth Knudsen, mener, at Instagram har et ansvar for at kontrollere, hvad
influenter deler pa platformen, og at virksomheden bgr have mulighed for at opdage og fjerne fx
selvmordsbreve. Hun mener, der er forskel pa at begraense indhold relateret til fx selvmord og at
begrense ytringsfrihneden (bilag 5, s. 3-4) og er derfor enig med en rekke af
spgrgeskemaundersggelsens respondenter.

Ovenstadende ytringer er dog ikke i overensstemmelse med udvalgt litteratur pa omradet. Ifglge
Whelan et al. (2013) pavirker ICT-virksomheder borgeres mulighed for at ytre sig og deltage i den
offentlige samtale, fordi de sociale medier er tilgeengelige og gratis at bruge for alle. ICT-
virksomhederne har séledes mulighed for at @ge borgeres indflydelse pa samfundet, fordi
virksomhederne kan facilitere borgernes mulighed for at pavirke dagsordenen i den offentlige
samtale. Ifglge forfatterne besidder virksomheder og andre formelle organisationer en privilegeret
position i forhold til at have indflydelse p& agendaen i de traditionelle medier - et privilegium, der
er er mindre pa de sociale medier, da disse ikke har gatekeepers. | forleengelse af dette haevder
Whelan et al. (2013), at ICT-virksomheder besidder kapaciteten til at muliggere borgerdeltagelse i
den offentlige samtale. Derfor fremseetter de, at ICT-virksomhedernes sociale ansvar omfatter at
facilitere denne deltagelse (Whelan et al., 2013). Saledes gger de sociale medier altsa ikke
nadvendigvis borgerdeltagelsen, medmindre ICT-virksomhederne faciliterer det.

Ifalge Whelan et al. (2013) har Instagram som ICT-virksomhed altsa et ansvar for at sikre, at deres
platform, faciliterer, at borgerne kan deltage i den offentlige samtale. Da influenter ogsa deler
indhold af privat karakter, ligesom almindelige privatpersoner péa Instagram, vil det altsa
underminere borgerdeltagelse, hvis virksomheden indferer begraensninger for, hvad der ma
deles pa deres platform. Whelan et al. (2013) understgtter dermed de respondenter, som er
uenige i, at de sociale medier har et ansvar for at saette rammer for, hvad influenter mé dele og
reklamere for pa Instagram. Ifglge forfatterne er det sdledes ikke Instagrams ansvar at saette
rammer for, hvad influenter méa dele pa platformen - tvaertimod.

| forbindelse med, at Fie Laursen delte sit selvmordsbrev pa sin Instagram-profil, valgte
Instagram ikke at fierne opslaget fra mediet pa trods af talrige anmeldelser af opslaget. Instagram
fik ogsa flere henvendelser fra Fie Laursens mor, som anmodede platformen om at fijerne
opslaget, da hun frygtede, at det kunne inspirere andre unge til selvmord. Instagram valgte ikke
at fijerne opslaget og begrundede dette med, at de ikke mente, at opslaget overtradte mediets
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retningslinjer. Dertil har Tara Hopkins, Head of Instagram Public Policy EMEA, udtalt falgende til
Politiken:

“Organisationer, der arbejder med psykisk velfeerd og velgerenhed, forteeller os, at det er vigtigt,
at mennesker kan dele deres historier om deres mentale helbred eller selvmordstanker, og
Instagram kan veere en vigtig del af helbredelsesprocessen og en made at fa stette” (Mortensen
& Bagge, 2019).

Dertil haevder Facebook, der ejer Instagram, at deres hgjeste prioritet som virksomhed, er at sikre
ytringsfrihneden. Mark Zuckerberg, Facebooks grundleegger og CEO:

“... has unveiled a new approach to political advertising which he described as a stand for the
principles of free speech... it (Facebook, red.) will now support free speech “because in order to
be trusted, people need to know what you stand for”” (Helmore, 2020).

Saledes mener Facebook, der ejer Instagram, ligesom Whelan et al. (2013), at deres sociale
ansvar er at facilitere ytringsfrined og derved borgerdeltagelse, eftersom “... ICT corporations
enjoy a privileged position from which to promote the voice and organizing opportunities that
individual citizens possess within their broader political-economic environment” (Whelan et al.,
2013, s. 783).

Julie Uldam, forsker i digitale medier og borgerligt engagement, tilfgjer til dette, at det kan veere
problematisk at overlade reguleringen til ICT-virksomhederne, da det er en stor opgave for dem
at monitorere alt indhold pa deres platforme. “Det bliver ikke specielt godt - kun lige praecist godt
‘nok’, s& medieplatformene haber pa, de kan undga regulering” (bilag 8, s. 3). Ifglge Julie Uldam
er det altsa i ICT-virksomhedernes interesse at undga statslig regulering, hvilket betyder, at de i
nogen grad implementerer egne retningslinjer og monitoreringsprocesser. Dette kan veaere
problematisk, da ICT-virksomhederne, “... also contribute to power being centralized in the hands
of those who own and/or control them” (Whelan et al., 2013, s. 785). Instagram besidder altsa
allerede stor en magt, der er baseret pa bade finansielle ressourcer og evnen til at indfere
retningslinjer, deres brugere skal overholde. Det kan derfor veere problematisk at overlade det til
Instagram at saetter rammerne for, hvad influenter méa dele pa platformen, da Facebook, som ejer
Instagram, allerede besidder stor magt, som bl.a. tidligere har resulteret i misbrug af brugerdata
(ibid).

Dertil problematiserer Anna-Bertha Heeris Christensen maden hvorpa, Instagram forsgger at
kontrollere indholdet pa platformen. Instagram opfordrer deres brugere til at anmelde indhold, de
finder kraenkende (Facebook, n.d). Dette er ifalge Anna-Bertha Heeris Christensen problematisk,
da det leegger ansvaret over pa de forkerte aktgrer: “Sa er det jo mig som bruger, der skal forsta
og vurdere, hvad der er upassende og hvad der ikke er... s& det Igser ikke problemet” (bilag 1, s.

1),

73



INTRODUKTION - METODE - TEORI - ANALYSE & DISKUSSION - KONKLUSION

Modtagernes ansvar

Afhandlingens spgrgeskemaundersggelse viser, at 77,7 procent af respondenterne er meget
enige eller enige i, at det er individets eget ansvar at stille sig kritisk over for det, personen
eksponeres for pd de sociale medier (bilag 11, s. 5). Dette indikerer, at den danske befolkning
tilskriver det enkelte individ et ansvar for at stille sig kritisk over for det indhold, influenter deler og
reklamerer for pa Instagram. Adskillige af undersggelsens respondenter uddyber dog deres svar
med, at dette ansvar kun geelder, hvis man er myndig:

“Alle voksne/myndige personer er som udgangspunkt ansvarlige for selv at forholde sig kritiske
0g kan treeffe et valg ikke at falge eller statte op om en given influenter... DOG skal der her skeles
til at malgruppen for mange influenter og YouTubere har fglgere som er mindreéarige...” (ibid, s.
28).

Adskillige respondenter peger dog pa, at det sa er foreeldrenes ansvar, “... at fglge med i deres
begrns online faerden og at skeerme dem for upassende indhold og lignende” (ibid., s. 29). Der er
blandt spgrgeskemaundersggelsens respondenter altsd en tendens til at tilskrive det enkelte
individ ansvaret. Denne tilskrivning er dog ikke atypisk, da der i samtiden ogsa er en tendens til at
tilskrive forbrugeren ansvar, fx for et baeredygtigt samfund (Gjerris, 2014; Jacobsen & Dulsrud,
2007).

Vi fremsaetter, at modtagere pa de sociale medier kan sammenlignes med og betegnes som
forbrugere, eftersom det er modtagerne, der eftersparger og ‘forbruger’ det indhold, influenter
deler. Dette forbrug sker bl.a. via modtagernes interaktion med indholdet, hvor de liker, deler og
kommenterer indhold (Warren, 2020). Som modtager af influenters indhold har man saledes
mulighed for at pavirke dette ved at eftersparge og interagere med indhold. Hvis en influents
folgere veelger ikke leengere at fglge denne, fordi faolgerne er utilfredse med det indhold,
influenten udbyder, vil det formentlig pavirke influentens evne til tiene penge pa sit indhold. Derfor
vurderes det, at influenter forsgger at imedekomme deres faglgeres efterspargsel, ligesom en
virksomhed forsgger at imgdekomme forbrugernes efterspargsel efter services og produkter.
Saledes kan modtagerne af indhold péa de sociale medier sidestilles med forbrugere.

Som neevnt er det ikke atypisk at tilskrive forbrugeren ansvar for, hvorvidt virksomheder agerer
moralsk ansvarligt. Denne tilskrivning hviler ofte p& en idé om, at virksomheder kun kan agere
socialt ansvarligt, hvis forbrugeren efterspegrger det, da virksomheders profit afheenger af,
hvorvidt de er i stand til at imgdekomme forbrugernes behov. Dette faenomen beskrives ofte som
‘politisk konsumerisme’ (Jacobsen & Dulsrud, 2007), der defineres som, “actions by people who
make choices among producers and products with the goal of changing objectionable
institutional or market practices” (Micheletti, 2003, p. 2). Idéen er altsd, at forbrugerne kan
pavirke virksomheder i en moralsk og etisk retning ved at eftersparge moralske og etiske
produkter. “Hence, market choice is pointed out as the lever by which consumers may exert
power...” (Jacobsen & Dulsrud, 2007, s. 470).

Ifalge politisk konsumerisme kan den enkelte modtager altsa pavirke influenters Instagram-
indhold via modtagerens interaktion - eller mangel pa samme - med indholdet. Modtagerens
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interaktion med indhold ligger nemlig til grund for influentens succes og mulighed for at tjene
penge pa kommercielle samarbejder, ligesom betaling for produkter danner grundlag for en
virksomheds profit.

Politisk konsumerisme forstas af nogle teoretikerne ogsa som, “... processes whereby consumers
participate as collective agents in governance—arrangements by which agents regulate some
issue area...” (ibid., s. 471). Sdledes skal modtagerne af influenters indhold pa Instagram altsa
forstds som agenter, der har mulighed for at styre og regulere influenternes indhold, hvis de
finder dette amoralsk.

Bade Splay One, Bloggers Delight, Annemette Voss og Lisbeth Knudsen peger ogsa alle pa den
enkelte modtagers ansvar, men de tilfgjer dog alle, at dette personlige ansvar ber bunde i
uddannelse af bade barn og foreeldre (bilag 2; bilag 3; bilag 5; bilag 6). Lisbeth Knudsen mener
bl.a., at der bgr vedtages en digital handlingsplan omkring digital dannelse, der fokuserer pa at
uddanne bade bgrn og voksne. Lisbeth Knudsen opfordrer ogsa til, at brugerne pa de sociale
medier begynder at anvende de sociale mediers ‘Anmeld’-funktion, hvormed man kan anmelde
indhold, som er i strid med mediets retningslinjer. Flere af afhandlingens interviewpersonerne er
enige om, at det enkelte individ kan tilskrives ansvar, samt at det grundleeggende problem
skyldes manglende digital dannelse.

Ifalge Jacobsen & Dulsrud (2007), “all too often, explanations of non-virtuous behavior fall back
on references to either some kind of information problem” (Jacobsen & Dulsrud, 2007, s. 476).
Forfatterne mener, at manglende information kun er en delvis forklaring pa, hvorfor forbrugere ofte
fejler i at veere ‘politiske’ og fraveelge produkter og services, der ikke er etisk og moralsk
forsvarlige. De mener ligeledes, at det er problematisk at pege pa manglende information som
den primaere arsag til dette, da det individualiserer problemet og ansvaret for det. | stedet peger
Jacobsen & Dulsrud (2007) pa at, “... the greater part of everyday consumption is pressingly
mundane, embedded in relatively inconspicuous routines and socio-technical systems of
everyday life” (ibid., s. 476).

Disse sociotekniske systemer eksisterer ogsa pa de sociale medier. Ifglge Appelgren, Leckner &
Mejtoft (2014) er brugere af de sociale medier ikke i total kontrol over, hvilket indhold de veelger at
konsumere. | stedet er deres valg pavirket af platformens algoritmer samt af virksomheder, der
indsamler og analysere data for at kunne malrette deres indhold til brugerne pa de sociale
medier: “The content and channels that people will use for tomorrow's media consumption can be
based onthe choices that people make today. Then, media companies are influencing the
direction of the coming active and passive choices” (Appelgren et al., 2014). Séledes kan det
altsa veere udfordrende for den enkelte modtager pad Instagram at stille sig kritisk og sortere
indhold af amoralsk karakter fra, da dennes brug af Instagram og konsumering af indhold er
preeget af Instagrams algoritme og systemer.

Pa baggrund af dette, kan det ifglge Jacobsen & Dulsrud (2007) vaere problematisk at tilskrive

forbrugeren ansvar ved at forvente, at de er bevidste i deres forbrug. “Consumers often lack
necessary, reliable information and they do not have the autonomy to make unbiased choices
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and ethically relevant alternatives to choose from” (Jacobsen & Dulsrud, 2007, s. 478). Af samme
arsag kan det veere problematisk at tilskrive modtagerne et ansvar for at stille sig kritisk overfor
det indhold, influenter deler pa Instagram.

Politikernes ansvar

Spergeskemaundersggelsen viser, at 48,8 procent af respondenterne er meget enige eller enige
i, at det er politikernes ansvar at saette rammer for, hvad influenter ma dele og reklamere for pa
de sociale medier (bilag 11, s. 4). Politikerne er saledes den akter, der ifglge undersggelsens
respondenter, i ringeste grad kan tilskrives ansvar. De respondenter, der mener, at politikerne har
et ansvar, begrunder dette med, at influenter begr sidestilles med medier og virksomheder og
derfor ligeledes bar underleegges lovgivning: “Som al anden markedsfering baer der veere rammer
og retningslinjer” (ibid., s. 20). Flere respondenter peger ogsa pa, at politikerne eller branchen
selv bar udstikke retningslinjer som et alternativ til lovgivning. Endelig mener flere respondenter
ogsa, at politisk indblanding i, hvad influenter méa dele pa de sociale medier, kan sidestilles med
censur: “Etik og moral bar veere det eneste der saetter greenser for ytringsfrineden” (ibid., s. 22).
Spergeskemaundersggelsens respondenter er altsa ikke enige i, hvorvidt politikerne begr seette
rammer for, hvad influenter méa dele og reklamere for pa Instagram.

Afhandlingens interviewpersoner er ligeledes uenige om, hvorvidt politisk indblanding er en
lgsning pa problematikken. En raekke politikere har udtalt, at der ber lovgives pa omradet. |
forbindelse med Fie Laursens selvmordsbrev, udtalte Bgrne- og Undervisningsminister Pernille
Rosenkrantz-Theil, at influenter bar paleegges at felge de presseetiske regler samt, at influenterne
skal underleegges en form for bestyrelser, som kan overvage, om reglerne overholdes. Hun vil
derved sidestille influenter med de traditionelle medier, fx hvis influenten har mere end 5000
folgere pa de sociale medier. Hun mener, at, “hvis man indfgrer nye regler, tror jeg, at det kan fa
folk til at teenke sig en ekstra gang om, inden de leegger ting ud” (Dalgas, 2019) og henstiller
derved til, at initiativet skal virke forebyggende.

Ogsa interessenetvaerket, Danske bloggere i DJ, som er en del af Dansk Journalistforbund,
mener, at forebyggelse via retningslinjer kan afhjeelpe problemet med influenter, der deler indhold
af amoralsk karakter. Ifglge formanden for netveerket, Lisbeth Kiel, er der brug for, “... et feelles
kodeks og nogle etiske retningslinjer for, hvad de (influenter, red.) ber og ikke bar poste, og sa
skal der ogsa veere nogle retningslinjer for influenternes arbejdsvilkar” (Reseke, 2020).

Anna-Bertha Heeris Christensen og Julie Uldam mener ligeledes, at der ber fastsaettes
retningslinjer for, hvad influenter m& dele og reklamere for p& de sociale medier pa grund af
deres hgje indflydelse pa seerligt barn og unge. De mener begge, at der er behov for at uddanne
de unge influenter, s& de er bevidste om deres indflydelse (bilag 1, s. 4; bilag 8, s. 4). Anna-
Bertha Heeris Christensen mener ogsa, at regeringen har et ansvar for at anerkende influenter og
influencer-marketing som et erhverv og dertil fastsaette lovgivning for, hvad der méa reklameres for
(bilag 1, s. 4-5). Ogsa Julie Uldam mener, at der bgr vaere lovgivning pa omradet for influenters
kommercielle indhold (bilag 8, s. 4). Flere politiske partier har, i forbindelse med at flere influenter
har promoveret plastikkirurgi, foreslaet at forbyde reklamer for kosmetiske operationer over for
bgrn og unge, som det fx er tilfaeldet i Norge (Benner & Herskind, 2020).
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Flere interviewpersoner finder det dog problematisk at underleegge influenter retningslinjer og
lovgivning. At underleegge influenter de presseetiske regler finder seerligt Lisbeth Knudsen
problematisk, da hun ikke mener, at influenter kan sidestilles med redaktgrer og journalister,
eftersom influenterne ikke er uddannet i god presseskik. Hun frygter derfor, at det vil underminere
de presseetiske reglers autoritet, hvis influenter underleegges de presseetiske regler (bilag 5, s.
3). Hun problematiserer i en kommentar til Altinget ogsa at definere influenter ud fra deres antal af
falgere (Knudsen, 2019), hvilket neerveerende afhandling ligeledes problematiserer. Lisbeth
Knudsen er endvidere ikke enig i, at der bar nedsaettes statslige, etiske retningslinjer, som
influenter skal falge, da det ifglge hende kan veere i strid med ytringsfriheden. Hun mener i stedet,
at en lgsning kan veere at underlaegge ICT-virksomhederne lovgivning, som tvinger dem til at
flerne en bestemt type indhold fra deres platforme (ibid.). Dette udfordrer hun dog selv i sin
kommentar til Altinget: “Men @nsker vi rent faktisk, at techgiganterne skal veere vores etiske
politibetjente, mere end de allerede er i dag med deres globale etiske retningslinjer?” (Knudsen,
2019). Lisbeth Knudsen er altsd enig i Whelan et al.’s (2013) bekymring for ICT-virksomhedernes
hgje magt.

Ogsa Splay One og Bloggers Delight problematiserer politisk indblanding. De har svaert ved at
vurdere, hvordan lovgivning skal udfolde sig i praksis, fordi influent-feenomenet er sveert at
definere og ikke blot kan defineres ud fra antallet af falgere (bilag 2, s. 3; bilag 3, s. 5). Splay
One frygter ydermere, at politisk indblanding kan begraense influenternes ytringsfrined (bilag 2, s.
3-4). Bloggers Delight mener dog, at feelles retningslinjer for branchen er en god idé (bilag 3, s.
5).

Der er altsd en tendens, bade blandt afhandlingens interviewpersoner og respondenter, til at
tilskrive politikerne et ansvar for at opsaette rammer for influenters deling af indhold péa Instagram.
Dette indikerer, at bade danskerne og de resterende aktarer i feltet for influenter og influencer-
marketing mener, at politikerne ber fastsaette retningslinjer eller lignende for influenters ageren.
Dette stemmer overens med Moon & Vogels artikel (2008), der omhandler regeringers rolle i
virksomheders implementering af CSR og socialt ansvar. Ifalge Moon & Vogel (2008) spiller et
lands regering en aktiv rolle i at sgseette initiativer, der opfordrer virksomheder til frivilligt at
patage sig et moralsk ansvar for deres virke. Disse initiativer adskiller sig fra reguleer lovgivning,
eftersom de ikke indeholder juridiske bindende regler. Moon & Vogel (2008) skelner mellem
forskellige mader, hvorpa regeringer kan promovere og opfordre virksomheder til at agere socialt
ansvarligt (Moon & Vogel, 2008, s. 312).

Regeringer kan facilitere social ansvarlighed blandt virksomheder ved hjeelp af retningslinjer, der
kan guide virksomheders opfersel, ved at etablere ikke-bindende kodekser og ved at udbyde
information til virksomhederne (ibid., s. 313). Den danske regering kan séaledes facilitere social
ansvarlighed blandt influenter ved at opseette en raekke retningslinjer, influenterne kan felge, og
ved at uddanne influenterne i at agere social ansvarligt, som flere af problemfeltets aktarer
foreslar.

7



INTRODUKTION - METODE - TEORI - ANALYSE & DISKUSSION - KONKLUSION

Regeringer kan ogsa facilitere social ansvarlighed blandt virksomheder ved at indga i
partnerskaber, hvor de kan agere initiativtager eller deltager pa lige fod med de resterende
akterer i partnerskabet (ibid., s. 314). P4 samme made har den danske regering mulighed for at
indga i et partnerskab med de avrige aktarer i feltet for influenter og influencer-marketing. Julie
Uldam foreslar bl.a., at de danske politikere begr indga i et partnerskab med de rette aktarer, fx
Medieradet for Barn & Unge, for at udarbejde de rette retningslinjer for influenter (bilag 8, s. 4-5).
Ogsa Lisbeth Knudsen mener, at der bgr etableres et forum for influenter, hvor akterer i
feellesskab kan udarbejde et frivilligt saet af etiske retningslinjer for influenter (Knudsen, 2019).

Moon & Vogel (2008) fremseetter, at politiske initiativer, der promoverer social ansvarlighed og
CSR blandt virksomheder, skal forstds som, “... a form of soft or market-based regulation” (Moon
& Vogel, 2008, s. 318). Effekten af disse initiativer stammer saledes fra et enske fra
virksomhederne om at vaere konkurrencedygtige, eftersom: “... soft legislation gives rise to
searches for benchmarking and best practice” (ibid., s. 320). Den samme effekt vil ifalge Lisbeth
Knudsen gere sig geeldende i forbindelse med et frivilligt etisk kodeks for influenter, hvis bade
influencer-bureauer og annoncgrerne stiller krav til, at influenter skal vaere tilsluttet og overholde
det etiske kodeks (Knudsen, 2019). Saledes vil influenter altsd veere nadsaget til at veere tilsluttet
og falge et etisk kodeks, hvis de fortsat gnsker at tjene penge pa deres virke.

Delkonklusion
Ud fra ovenstdende delanalyse kan det konkluderes, at bade influenter, influencer-bureauer,
virksomheder, der anvender influencer-marketing, Instagram, forbrugere og politikere alle delvist
tilskrives et ansvar for det indhold, influenter deler pa Instagram. Der er dog forskellige arsager il
denne ansvarstilskrivning, og aktgrerne tilskrives heller ikke lige meget ansvar.

Seerligt influenter tilskrives ansvar for det indhold, de deler pa Instagram. Dette sker primaert pa
baggrund af, at influenter i hgj grad opfattes som selvsteendige erhvervsdrivende, eftersom de
tiener penge pa deres virke. Derfor forventes de ogsa at tage bade gkonomisk, juridisk, etisk og
filantropisk ansvar, pa tilsvarende vis som det forventes af samfundets @vrige virksomheder. Fordi
influenter betragtes som forbilleder for unge mennesker, bliver de tilskrevet et seerligt filantropisk
ansvar for at agere som gode samfundsborgere som gode og sunde forbilleder. Influencer-
bureauerne tilskrives et stort ansvar blandt aktgrerne i feltet, fordi disse bureauer er
virksomheder. Flere af feltets aktgrer mener, at bureauerne har et seerligt juridisk ansvar for at
sikre, at markedsfagringsloven overholdes i forbindelse med influencer-marketing samt et etisk
ansvar for at uddanne deres influenter. Ogsa virksomhederne, der anvender influencer-marketing
tilskrives i nogen grad ansvar, da de har magt til at seette krav til influenterne og det indhold,
influenterne deler pa Instagram.

Udvalgte akterer i feltet tilskriver ogsa Instagram, et ansvar for at seette rammer for, hvad
influenter méa dele og reklamere for pa platformen. Andre er dog bekymrede for, hvorvidt sddanne
rammer kan resultere i censur og begreensning af ytringsfriheden. Teori peger ogsa pa, at
Instagrams ansvar, som ICT-virksomhed, er at sikre ytringsfriheden ved at facilitere borgernes
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adgang til den offentlige samtale. Da influenter ogsa deler indhold af privat karakter, kan det altsa
veere problematisk, hvis Instagram indfarer strengere regler for dem.

Det er dog ikke kun virksomheder, der tilskrives ansvar i feltet for influenter og influencer-
marketing. Ogsa modtagerne af influenters indhold tilskrives ansvar for selv at stille sig kritisk over
for det, de eksponeres for pa Instagram, samt ansvar for at sortere indhold af amoralsk karakter
fra. Modtagerne forventes altsa at udfare politisk konsumerisme og séledes pavirke influenterne til
at dele moralsk ansvarligt indhold via deres interaktion - eller mangel pa samme - med
influenternes indhold. De kan derved pavirke efterspgrgslen efter bestemte typer af indhold fra
influenterne.

Endelig tilskriver udvalgte aktarer i feltet ogsa de danske politikere et ansvar for at seette rammer
for, hvad influenter deler og reklamerer for pa Instagram. Der er dog ikke enighed om dette
blandt aktgrerne, og nogle aktarer frygter endda censur og begreensning af ytringsfriheden. De
fleste aktarer er dog enige om, at der bgr fastseettes en raekke retningslinjer, som influenter kan
eller skal felge. Séledes kan politikerne bidrage til at facilitere social ansvarlighed blandt
influenter.

Konsekvenserne for den offentlige samtale

Den fglgende analysedel har til formal at diskutere, hvilke konsekvenser det kan have at tilskrive
influenter og andre akterer i feltet ansvar for det indhold, influenter deler pa Instagram med
udgangspunkt i Habermas’ ideal for den offentlige samtale. Dette er en normativ teori, der
opseetter en raekke idealer for en offentlig samtale, der, ifelge Habermas, kan betragtes som
demokratisk (Habermas et al., 1974; McKee, 2004).

Afhandlingens foregéende delanalyse viser, at der er adskillige aktagrer, som tilskrives moralsk
ansvar i forhold til problemfeltet. | forleengelse af dette peger analysen ligeledes pa en reekke
forslag til, hvordan maengden af indhold af amoralsk karakter, delt af influenter pa Instagram, kan
begraenses. Eksempler pa dette er, at influenter skal underleegges de presseetiske regler, at ICT-
virksomheder skal péleegges at fierne bestemte typer af indhold, eller at influenter kan tilmelde
sig et frivilligt etisk kodeks specielt udformet til influenter og deres virke. De forskellige tiltag er
baseret pa, at bestemte aktarer tilskrives ansvar. Fx tilskriver forslaget om, at influenter skal
underleegges de presseetiske regler, politikerne et ansvar, da disse besidder tvangsmagt til at
implementere et sadant initiativ. Faelles for tiltagene er dog, at de umiddelbart begraenser
influentens frined til selv at bestemme, hvad de deler pd Instagram. Vi gnsker saledes at
diskutere, hvilke konsekvenser det kan have for den offentlige samtale at begraense og pavirke
influentens stemme pa de sociale medier via de foreslaede tiltag.

| det felgende redeger vi farst og fremmest for de sociale mediers betydning for den offentlige
samtale. Dernesest diskuterer vi, hvilke konsekvenser de enkelte tiltag kan have for den
habermasianske offentlige samtale med udgangspunkt i afhandlingens fjerde analysedel.
Diskussionen inkluderer fglgende tiltag: 1) at underleegge influenter de presseetiske regler, 2) at
indfgre forbud mod promovering af bestemte produkter og services, 3) at pabyde ICT-
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virksomheder at sortere i og slette indhold, 4) retningslinjer fra influencer-bureauer, 5) et frivilligt
etisk kodeks, som influenter kan tilslutte sig og 6) digital dannelse. Diskussionen tager
udgangspunkt i Habermas’ ideal, men ogsa i Dahlbergs artikel (2004), da denne specificerer
seks konkrete kriterier for en habermasiansk offentlig samtale. Séledes kan denne bidrage med
en konkret konceptualisering, vi kan anvende i en kritisk diskussion og vurdering af ovenstaende
konkrete tiltag. Afslutningsvis diskuterer vi de problematikker, der kan opsta i vurderingen af,
hvem der skal underleegges de forskellige tiltag.

Den offentlige samtale pa& de sociale medier

Ifalge Habermas skal den offentlige samtale forstas som, “... a realm of our social life in which
something approaching public opinion can be formed... A portion of the public sphere comes into
being in every conversation in which private individuals assemble to form a public body”
(Habermas et al., 1974, s. 1). Begrebet beskriver altsd de situationer, hvor borgere kan dele
viden, interagere og diskutere med hinanden og derved naerme sig enighed (McKee, 2004, s. 4).
Den offentlige samtale finder i dag sted i alle situationer, hvor der er menneskelig interaktion. Her
spiller medierne en vigtig rolle, da medierne muligger, at store grupper af personer kan
interagere. “In a large public body this kind of communication requires specific means for
transmitting information and influencing those who receive it. Today newspapers and magazines,
radio and television are the media of the public sphere” (Habermas et al., 1974, s. 1). Ifelge
Habermas er medierne altsé ngdvendige, da borgernes holdning ofte samles og kommunikeres til
beslutningstagerne herfra.

Ifalge Castells (2008) varierer den offentlige samtales fysiske udtryk sig alt efter kontekst, historie
og teknologi. Samtidens offentlige samtale er dog meget forskellig fra den ideelle borgerlige,
offentlige samtale, der fandt sted i 1800-tallet, som Habermas oprindeligt byggede sin teori og sit
ideal pa. Ifglge Castells (2008) spiller kommunikationsnetvaerk i form af internettet og de sociale
medier i dag en vigtig rolle for interaktionen i den offentlige samtale, da, “... the public sphere as
the space of debate on public affairs... is increasingly constructed around global communication
networks” (Castells, 2008, s. 78). Castells heevder saledes, at der er sket et skift fra, at den
offentlige samtale er forankret i, “... the national institutions of territorially bound societies...” (ibid.,
s. 90). til en offentlig samtale etableret omkring mediesystemer, der inkluderer, “... mass self-
communication, that is, networks of communication that relate many-to-many in the sending and
receiving of messages in a multimodal form of communication that bypasses mass media and
often escapes government control” (ibid.), altsd sociale medier. De traditionelle medier spiller
stadig en vigtig rolle for interaktionen i den offentlige samtale, men ogséa de sociale medier som
Instagram, Facebook og Youtube er en vigtig facilitator af denne interaktion. Her fremheever
Castells (2008) ogsa influenter og bloggere som en vigtig del af samtidens offentlige samtale
(ibid., s. 89-90).

Castells (2008) fremsaetter altsd, at de sociale medier udger en vigtig del af den offentlige
samtale, da disse faciliterer interaktionen mellem borgere uden statslig indblanding. Séledes
bliver det interessant at diskutere, hvorvidt denne facilitering styrkes eller sveekkes, safremt der
indfgres de tiltag, som afhandlingens fjerde delanalyse peger pa, som mulige lasninger pa
problematikken.
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Tiltagenes betydning for den offentlige samtale

De presseetiske regler

Borne- og Undervisningsminister, Pernille Rosenkrantz-Theil, foreslog i forbindelse med, at Fie
Laursen delte sit selvmordsbrev pa sin Instagram-profil, at influenter ber paleegges at falge de
presseetiske regler. Dertil foreslog ministeren, at influenter skal underleegges en form for
bestyrelse, som kan handhaeve, at reglerne overholdes, og som har adgang til influentens profiler
pa de sociale medier og kan slette det indhold, som ikke overholder reglerne. Ifglge Pernille
Rosenkrantz-Theil bar det vaere op til Pressenaevnet at vurdere, om et givent opslag overtraeder
de presseetiske regler. Neevnet kan straffe influenten ved at udtrykke kritik eller ved at bede om
berigtigelse. Der er saledes primaert en forebyggende indsats, sd influenter i hgjere grad
overvejer, hvad de deler pa deres profiler pa de sociale medier (Dalgas, 2019).

De presseetiske regler, ogsa kaldet de vejledende regler for god presseskik, er en standard, der
skal sikre etisk observans, troveerdighed og integritet i det journalistiske arbejde. Hvad der god
presseskik beror i sidste ende pd Pressenaevnets sken, som dog tager udgangspunkt i de
presseetiske regler, nadr de behandler en sag (Dansk Journalistforbund, n.d.; Pressenaevnet,
n.d.). De presseetiske regler foreskriver bl.a., at det mediernes opgave at bringe korrekt
information samt udvise kildekritik. Ligeledes foreskriver reglerne, at medierne skal gere Klart,
hvad der er faktiske oplysninger, og hvad der er kommentarer. Ydermere skal de sikre, at andres
tillid, felelser, uvidenhed og manglende erfaring ikke udnyttes ved indsamling eller
offentliggerelse af information. Reglerne omfatter ogsa annoncer og reklamer (Pressenaevnet,
n.d.).

At underleegge influenter med mere end 5000 fglgere pa Instagram de presseetiske regler vil
altsa pavirke, hvad influenter kan dele pa deres Instagram-profiler. Reglerne skal ifalge Pernille
Rosenkrantz-Theil bade geelde for bade indhold af kommerciel og privat karakter (Dalgas, 2019).
Da de sociale medier, og herunder Instagram, ifglge Castells (2008) i dag udger en vigtig del af
den offentlige samtale, vil sadan et tiltag altsa pavirke den offentlige samtale, der finder sted pa
Instagram og have indflydelse pa, hvorvidt kommunikationssituationen pa Instagram kan
betragtes som rationel og dermed demokratisk.

For at en kommunikationssituation kan betragtes som demokratisk, skal dens diskurs og
argumentation vaere rationel og kritisk. Den ma séaledes ikke veere baseret pa dogmer (Dahlberg,
2004, s. 7). Hvis influenter underlaegges de presseetiske regler, tilskrives de ansvar for at bringe
korrekt information, for at kontrollere dette og for at udeve kildekritik, hvilket med sandsynlighed
vil resultere i, at de deler indhold mere rationelt og kritisk.

En habermasiansk offentlige samtale forudsaetter ogsa, at deltagerne i interaktionen er
selvreflekterende og kritiske. De skal skal sdledes anfaegte og kritisk evaluere egne veerdier,
antagelser og interesser, da “... reciprocal critique remains fruitless for the formation of rational,
publicly-oriented opinions if positions and associated reasons are not open to revision when
found wanting” (ibid.). | forleengelse heraf, skal deltagerne veere i stand til at saette sig i andres
sted og dermed have forstaelse for andres perspektiv: “In rational discourse participants put
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themselves in the position of all those potentially affected by the claims under consideration, and
consider the situation from these other perspectives® (ibid., s. 8). Dette indebeerer, at deltagerne |
den offentlige samtale Iytter til hinanden og ikke tager parti (ibid.).

Hvis influenter underlaegges de presseetiske regler, skal de bla. sikre, at, “oplysninger, som kan
veere skadelige, kreenkende eller virke agtelsesforringende for nogen, efterpraves i saerlig grad,
inden de bringes, ferst og fremmest ved foreleeggelse for den pagaeldende” (Pressensevnet, n.d.)
og at, “angreb og svar bar, hvor det er rimeligt, bringes i sammenhasng og pd samme made”
(ibid.). At influenter bade skal sikre ovenstaende, udvise kildekritik og kontrollere information kan
altsa bidrage til selvrefleksivitet og forstaelse for andres perspektiv i deres kommunikation pa
Instagram i den forstand, at influenterne har hert alle parter i en given sag, for de deler indhold
om sagen. Dette er ligeledes med til at understatte kriteriet om, at kommunikationen i den
offentlige samtale skal vaere sandfeerdig. Kommunikation i den offentlige samtale skal dog ogsa
vaere sand i den forstand, “that participants mean what they say and make a sincere effort to
make known all relevant information, including that which relates to their intentions, interests,
needs, and desires” (Dahlberg, 2004, s. 9). Da de presseetiske regler foreskriver objektivitet
(Pressenaevnet, n.d.), vil influenternes mulighed for at ytre deres mening via deres Instagram-
profiler altsa blive pavirket negativt, hvis de underleegges de presseetiske regler.

En habermasiansk offentlig samtale forudseetter ogsa, at alle, der potentielt pavirkes af den
situation, der diskuteres, skal kunne deltage og udtrykke deres holdning. Dette betyder, at, “...
each participant is given equal opportunity to introduce and question any assertion whatsoever
and to express attitudes, desires, and needs” (Dahlberg, 2004, s. 9). Hvis influenter underleegges
de presseetiske regler, vil der vaere udvalgte emner, som influenterne ikke kan ytre sig om,
herunder fx selvmord, selvom influenten skulle have behov for eller lyst til dette. Saledes ville Fie
Laursen altsé formodentlig have overtradt de presseetiske regler, da hun delte sit selvmordsbrev
pa sin Instagram-profil, og brevet ville med sandsynlighed veere blevet fiernet fra hendes profil af
bestyreren. Saledes vil influenterne altsa ikke veere lige sa berettigede som andre borgere til at
deltage i den offentlige samtale om alle relevante emner, hvis de forbydes at omtale bestemte
emner.

Den sidste forudseetning for den habermasianske offentlige samtale er, at den er fri for indflydelse
fra statsinteresser og kommercielle interesser: “Argumentation constituting the public sphere of
citizen interaction is free from the influence of state and corporate interests” (Dahlberg, 2004, s.
10). Hvis influenter paleegges at overholde de presseetiske regler, og dette geelder bade deres
private og kommercielle indhold, vil indholdet og dermed deres stemme i den offentlige samtale
veere begreenset af statslig lovgivning i form af de presseetiske regler. Influenterne vil derfor ikke
have mulighed for at deltage i den offentlige samtale pa Instagram pa lige fod med avrige
borgere.

Forbud mod promovering af bestemte produkter og services

Afhandlingens fijerde analysedel viser, at flere af afhandlingens interviewpersoner og
respondenter fra spgrgeskemaundersggelsen mener, at der bgr skelnes mellem influenters
private indhold og deres kommercielle indhold i forhold til lovgivning. Saledes mener flere akterer
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i feltet for influenter og influencer-marketing, at der begr vedtages lovgivning, som forbyder
influenter at reklamere for specifikke produkter og services. Som et eksempel kan naevnes, at
flere af Folketingets partier har udtalt, at de er parate til at forbyde reklamer for kosmetiske
operationer over for bgrn og unge i kelvandet pa, at flere influenter reklamerede for og udloddede
kosmetiske operationer i konkurrencer pa Instagram. Et sadant forbund er bl.a. indfart i Norge for
netop at beskytte bagrn og unge mod influencer-marketing for plastikkirurgi (Benner & Herskind,
2020).

Da dette tiltag umiddelbart udelukkende er rettet mod influenters kommercielle indhold, har det
altsa ikke indflydelse pa den offentlige samtale, da, “... the public sphere comes into being in
every conversation in which private individuals assemble to form a public body” (Habermas et al.,
1974, s. 1). Som vi diskuterede i afhandlingens analyse af influenters karakteristika, veksler
influenter konstant mellem at dele indhold af privat og kommerciel karakter og veksler saledes
ogsa konstant mellem at vaere privatpersoner og selvsteendige erhvervsdrivende. Nar influenter
deler kommercielt indhold, kan de dog ikke betragtes som privatpersoner, hvorfor forbud mod
promovering af bestemte produkter og services ikke pavirker deres mulighed for at deltage i den
offentlige samtale.

At forbyde influenter at dele selvmordsbreve, selvmordstanker eller andre psykiske problemer vil
dog sveekke den offentlige samtale. Dette vil forhindre influenterne i at deltage i offentlige samtale
som privatpersoner, hvilket ifalge Dahlberg (2004) er en af forudsaetninger for en habermasiansk
offentlig samtale. Ydermere vil sadan et forbud betyde, at den offentlige samtale - og seerligt
dialogen omkring selvmord - ikke laengere vil veere uafhaengig af statsinteresser, som den ifglge
Dahlberg (2004) bgr veere. Dette udtrykker Julie Uldam, forsker i digitale medier og borgerligt
engagement ligeledes sin bekymring for:

“... med selvmordsbrevet der er det rigtig sveert og dybt problematisk at forsgge at regulere, for
sa taler man netop om regulering af ytringsfriheden og den private borgers ret til at give sin
holdning til kende og til at forteelle om sig selv” (bilag 8, s. 2-3).

Pabud om sortering af indhold for ICT-virksomheder

| interviewet med chefredakter, Lisbeth Knudsen, giver hun udtryk for, at en mulig lgsning pa
problematikken med influenter, der deler indhold af amoralsk karakter, herunder selvmordsbreve,
muligvis kan lgses ved at underleegge ICT-virksomhederne lovgivning, som tvinger dem til at
flerne bestemte typer af indhold fra deres platforme (bilag 5, s. 4). | EU er det ikke en ny, politisk
diskussion, hvorvidt ICT-virksomhederne skal paleegges at fierne fx ‘fake news’ og ‘hate speech’
og derved veere ansvarlige for det indhold, andre deler pa deres platforme (Andreassen, 2019).
Fx har man i Tyskland palagt ICT-virksomhederne at fijerne hadtale fra deres platforme inden for
24 timer, hvis de vil undga en bgde (Knudsen, 2019). Blandt de danske medlemmer af Europa-
Parlamentet er der enighed om, at ICT-virksomhederne i hgjere grad ber stilles til ansvar for, hvad
der deles pa deres platforme i form af politisk regulering og bader (Andreassen, 2019).

At palaegge ICT-virksomhederne, og herunder Instagram, at fierne bestemte former for indhold,
herunder influenters indhold, vil pavirke den offentlige samtale, da sadan et tiltag ikke kun gaelder
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for indhold af kommerciel karakter. Som tidligere naevnt skal kommunikationen i den offentlige
samtale veere fri for indflydelse fra stats- og kommercielle interesser (Dahlberg, 2004, s. 10).
Palaegges Instagram, via lovgivning, at fierne bestemte former for indhold delt af privatpersoner,
vil diskussionen i den offentlige samtale pa Instagram blive pavirket af bade kommercielle
interesser og lovgivning. Hvis Instagram dertil paleegges at veere seerligt opmeerksom pa
influenter og andre brugere med mange felgere samt fijerne bestemte typer af indhold pa disses
profiler, vil det ydermere begreense det enkelte individs mulighed for at deltage i den offentlige
samtale pa Instagram. Kommunikationen i den offentlige samtale pa Instagram vil i sa fald heller
ikke veere sandfeerdig og eerlig, da alles holdninger ikke vil veere en del af den offentlige samtale,
hvilket en habermasiansk offentlig samtale forudseetter: "Rational communication presupposes
that participants mean what they say and make a sincere effort to make known all relevant
information, including that which relates to their intentions, interests, needs, and desires”
(Dahlberg, 2004, s. 9).

Netop denne bekymring har Googles danske, politiske chef, Christine Sgrensen, udtrykt under en
konference om regulering af ICT-virksomheder: "Vi kan godt tage ansvaret for at regulere. Men
hvis | giver os den magt, sa kan det vaere gdelaeaggende for det frie ord. Vi ansker ikke den magt”
(Andreassen, 2019).

Mange af de samme problematikker vil opsta, hvis Instagram frivilligt strammer retningslinjerne
for, hvad influenter og andre personer med mange folgere ma dele pa deres profiler og dertil
sletter indhold, der overtreeder disse retningslinjer. Den offentlige samtale pa Instagram vil i sa
fald ikke veere pavirket af staten og decideret lovgivning, men den vil stadig veere praeget af
Instagrams egne kommercielle interesser. Ligeledes vil det enkelte individs adgang til den
offentlige samtale pa Instagram veere begraenset, hvis Instagram kan slette indhold af privat
karakter, som overskrider mediets retningslinjer. Saledes vil kommunikationen ikke leengere veere
sandfeerdig, da influenterne som borgere ikke vil have mulighed for at ytre deres eerlige mening,
hvis de er begreenses i at udtale sig om bestemte emner, der er fastlagt af Instagram.

Ifalge Whelan et al. (2013) er ICT-virksomhedernes vigtigste sociale ansvar at facilitere og styrke
den enkelte borgers adgang til den offentlige samtale. Indfgres ovenstdende tiltag pa Instagram,
vil platformen altsa leve op til sit sociale ansvar i ringere grad end tidligere.

Retningslinjer fra influencer-bureauer

Afhandlingens fierde analysedel viser, at flere aktarer i feltet mener, at influencer-bureauerne har
et ansvar for at uddanne deres influenter og at opstille retningslinjer for, hvad influenterne bear
dele pa Instagram. Flere af disse aktgrer mener, at dette bgr geelde bade kommercielt og privat
indhold.

Influencer-bureauerne kan opstille retningslinjer for influenternes kommercielle indhold, uden at
dette har konsekvenser for den offentlige samtale, da influenterne ikke deltager i den offentlige
samtale som privatpersoner, nar de deler indhold af kommerciel karakter. Geelder disse
retningslinjer ogsa for influenternes private indhold, vil sddan et tiltag dog pavirke den offentlige
samtale.
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Influencer-bureauet, CPHAGENCY, har fx udgivet en guide ved navnet '10 fejl du skal undga som
influencer’ (CPHAGENCY, 2019) og blogindlaegget ‘Influencer, sddan undgéar du en shitstorm!’
(CPHAGENCY, 2019b). Her opfordrer bureauet bl.a. til, at influenter i hgjere grad stiller sig
kritiske og undersgger, hvad de deler og promoverer pa deres profiler pa de sociale medier, sa
de har en viden om det indhold, de deler (CPHAGENCY, 2019b). Sadanne retningslinjer kan
styrke den rationelle og kritiske diskurs i den offentlige samtale pa Instagram, da den kan bidrage
til, at influenter deler indhold baseret pa viden og information frem for forudantagelser og felelser,
som Dahlberg (2004) foreskriver.

CPHAGENCY opfordrer ogsa influenter til at overveje, hvad de deler p& deres profiler pa de
sociale medier, fordi de er rollemodeller: “Begr du virkelig reklamere for, at unge skal tage et
kviklan? Eller pa anden made opfordre til, at din méalgruppe skal tage en beslutning, der kan
pavirke deres fremtid/adfaerd negativt?” (CPHAGENCY, 2019). Saledes opfordrer bureauet altsa
influenter til at overveje og reflektere over, hvad de deler pa bl.a. Instagram, fordi det kan have
konsekvenser for modtageren. En habermasiansk offentlig samtale forudsaetter netop, at
deltagerne i interaktionen er selvreflekterende og kritiske. | forleengelse heraf, skal deltagerne
veere i stand til at seette sig i andres sted og derved have forstaelse for andres perspektiv
(Dahlberg, 2004, s. 7-8). Ved at opfordre influenterne til at overveje, hvilket indhold de deler, og
hvordan det kan pavirke deres felgere, kan den offentlige samtale pa Instagram formentlig
styrkes.

En habermasiansk offentlige samtale forudsaetter ogsa lige berettigelse til at deltage i denne
(Dahlberg, 2004, s. 9). Sa leenge influencer-bureauers retningslinjer ikke forbyder influenter at
dele indhold om bestemte emner, vil influenternes mulighed for at deltage i den offentlige samtale
pa Instagram ikke pavirkes.

Hvis influencer-bureauer udarbejder retningslinjer, som influenterne skal fglge, vil den offentlige
samtale pa Instagram dog ikke laengere veere fri af kommercielle interesser, som Dahlberg (2004)
foreskriver, da influencer-bureauer er virksomheder med profitmaksimering for gje. Influenternes
indhold og dermed deres stemme i den offentlige samtale vil veere begraenset af bureauernes
kommercielle interesser, og influenterne vil ikke have mulighed for at deltage i den offentlige
samtale pa lige fod med andre borgere.

Et frivilligt etisk kodeks

Interessenetvaerket Danske bloggere i DJ, som er en del af Dansk Journalistforbund, mener, at
forebyggelse via retningslinjer kan afhjeelpe problemet med influenter, der deler indhold af
amoralsk karakter pa de sociale medier. Ifglge formanden for netveerket, Lisbeth Kiel, er der brug
for, “... et feelles kodeks og nogle etiske retningslinjer for, hvad de (influenter, red.) bar og ikke bar
poste...” (Reseke, 2020). Derfor er netveerket ved at udarbejde et saerligt seet etiske retningslinjer,
influenter kan navigere ud fra, som en pendant til de presseetiske regler. De kommende
retningslinjer vil bl.a. handle om kommunikation til unge, da de unge modtagere, ifglge Danske
bloggere i DJ, er meget pavirkelige. De nye etiske retningslinjer udvikles i en arbejdsgruppe i
Danske bloggere i DJ og bygger pa ‘en feelles snak i branchen’ (Larsen, 2018).
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Da et etisk kodeks formentlig vil gaelde for influenters private sdvel som kommercielle indhold,
kan sadan et tiltag pavirke den offentlige samtale pa Instagram. Det er dog endnu ikke
offentliggjort, hvilke retningslinjer kodekset indeholder, eller hvordan disse er formuleret. Det er
derfor vanskeligt at forudsige preecis, hvordan sadan et kodeks vil pavirke den offentlige samtale
pa Instagram. Eftersom kodekset er en pendant til de presseetiske regler, er det dog sandsynligt,
at kodekset bl.a. vil opfordre influenterne til at kontrollere og veere kildekritiske i forhold til den
information, de publicerer. Derved kan et etisk kodeks sikre en mere rationel og kritisk diskurs i
den offentlige samtale pa Instagram. Samtidig vil et etisk kodeks for influenter med stor
sandsynlighed indeholde en opfordring til influenter om at overveje, hvad de deler med deres
folgere - og seerligt med deres unge falgere - hvorfor et etisk kodeks ogsa kan vaere med til at
sikre, at influenter er selvreflekterende og tager hensyn til deres modtagere, nar de deltager i den
offentlige samtale pa Instagram. Da kodekset er frivilligt at falge, vil det ikke umiddelbart pavirke
influenters mulighed for at deltage i den offentlige samtale pa Instagram. At influenter falger et
etisk kodeks kan dog forhindre, at influenterne er eerlige i deres kommunikation pa Instagram,
hvilket kan sveekke den habermasianske offentlige samtale, da denne, ifelge Dahlberg (2004),
forudseetter eerlighed og dbenhed. Til sidst skal det nasvnes, at et etisk kodeks udarbejdet af en
interesseorganisation formentlig ikke vil styrke den offentlige samtales autonomi fra kommmercielle
interesser, da det forventes, at saddan et etisk kodeks vil have til formal at understatte
influenternes interesser og herunder deres kommercielle interesser som selvstaendige
erhvervsdrivende.

Digital dannelse

Afhandlingens fijerde analysedel peger ligeledes pa, at adskillige aktaerer i feltet mener, at bade
influenters, bagrn og unges samt foreeldres digitale dannelse bgr styrkes. Bl.a. problematiserer
forsker i digitale medier og civilt engagement, Julie Uldam, at tilskrive modtageren ansvar for at
sortere i det indhold, denne eksponeres for pa de sociale medier, da ikke alle bgrn og unge er
lige kompetente til at bega sig pa de sociale medier. Hun mener, at denne skasvvridning kan
forbedres ved hjeelp af undervisning af bade barn, unge, foraeldre samt influenterne selv (bilag 8,
S. 4-5).

Ved at forbedre den digitale dannelse, vil den rationelle og kritiske diskurs i den offentlige
samtale pa Instagram med sandsynlighed styrkes. Ved hjeelp af digital dannelse er det ligeledes
muligt at udligne de uligheder, der pa nuvaerende tidspunkt eksisterer pa de sociale medier i
form af forskellige niveauer af digital dannelse. Lige berettigelse til at deltage i den offentlige
samtale forudseetter ifalge Dahlberg (2004), “... discursive equality: that all affected by the claims
under consideration are equally able to participate” (Dahlberg, 2004, s. 9). Ifalge Dahlberg (2004)
kan muligheden for at deltage i den offentlige samtale begraenses af uligheder, “... such as when
a certain level of material wealth or education is required to take part in proceedings” (ibid.).
Muligheden for at deltage i den offentlige samtale ma altsd ikke afhaenge af fx
uddannelsesniveau, hvis den offentlige samtale skal kunne betragtes som demokratisk (ibid.). At
@ge den digitale dannelse blandt befolkningen vil séledes styrke den habermasianske offentlige
samtale pa Instagram ved at gge de mindre digitalt dannedes mulighed for at deltage pa lige fod
med andre.
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Dette er ydermere relevant, eftersom afhandlingens analyse af ansvarstilskrivning i feltet peger
pa, at det kan vaere udfordrende for den enkelte modtager at stille sig kritisk og sortere indhold af
amoralsk karakter fra pad Instagram. Dette skyldes bl.a., at Instagrams algoritme som et
socioteknisk system pavirker, hvad modtageren eksponeres for. Séledes er Instagrams brugere
ikke i total kontrol over, hvilket indhold de konsumerer. Digital dannelse og viden om, hvordan
man begar sig pa de sociale medier og stiller sig kritisk over for det indhold, man eksponeres for,
vil dog formentlig @ge sandsynligheden for, at den enkelte modtager er i stand til at se bort fra
eller kritisk pa& det indhold, der kan pavirke modtageren negativt, men som denne alligevel
risikerer at blive eksponeret for pa grund af Instagrams algoritme.

Hvem skal det gaelde for?

Ud fra ovenstaende diskussion, kan det konkluderes, at de forskellige tiltag kan pavirke den
offentlige samtale pa Instagram péa hver sin made - bade pa godt og ondt. Flere aktarer i feltet har
dog udtrykt bekymring for, hvem de forskellige tiltag skal geelde for. Hvem skal fx underleegges
de presseetiske regler, hvis dette fremover ogsd skal gaelde for influenter? Barne- og
Undervisningsminister, Pernille Rosenkrantz-Theil, foreslar, at reglerne ikke skal gaelde for:

“... helt almindelige privatpersoner. Hvis man taler om selvmord i sin egen private omgangskreds,
risikerer det ikke pa samme made at f& samfundsmaessige konsekvenser, som hvis en person
med flere tusinde falgere taler om selvmord. Graensen kan eksempelvis vaere pa 5.000 falgere,
men det skal vi tale om, inden det besluttes” (Dalgas, 2019).

| Storbritannien har man fx underlagt influenter med mere end 30.000 falgere at falge de samme
regler, som kendisser er underlagt, nar de deler indhold péa de sociale medier (Porter, 2019).

Det kan dog veere problematisk at vurdere, hvem der skal underleegges de presseetiske regler
og de resterende tiltag, udelukkende baseret pa en persons antal af fglgere. Som analysen af
influenters karakteristika indikerer, kan influenter nemlig ikke blot defineres ud fra antallet af
falgere. De bor fx ligeledes betragtes ud fra, hvor stor reekkevidde, de har. Dette problematiserer
bl.a. Jacob Gallaus, direktar hos Splay One Danmark, ligeledes: “... selvom jeg som privatperson
har 100 fglgere pa min Instagram profil, s& influerer jeg jo stadig de 100 mennesker. S& hvem er
det, der skal underleegges de regler?” (bilag 2, s. 3). At definere influenter ud fra deres
falgerantal bliver saerligt problematisk, nar mikro-influenter betragtes. Disse har som hovedregel
mellem 500 og 5000 fglgere (Holland-Mgller, 2016). En undersggelse af analysebureauet
InfluencerDB viser nemlig, at influenter pa Instagram med mellem 1000 og 5000 fglgere har den
hajeste engagementsrate, altsd den hgjeste rate for antallet af likes, kommentarer og delinger pa
deres opslag. Dette er et vigtigt parameter for influencer-marketings succes, hvorfor der er en
tendens til, at virksomheder i hgjere grad end fgrhen veelger at promovere deres brand ved hjeelp
af mikro-influenter (Williams, 2019).

Afhandlingens analyse af influenters karakteristika peger ogsa pa, at man bar betragte influenters
juridiske status i definitionen af disse, udover deres fglgerantal. Her opstar endnu en problematik,
da influenters juridiske status ikke er fastlagt. Influenter befinder sig i en konstant vekselvirkning
mellem deres professionelle og deres private virke, fordi de hele tiden veksler mellem at dele
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privat og kommercielt indhold. Influenter skifter saledes mellem at have juridisk status som
selvsteendige erhvervsdrivende og som borgere, der har ret til at ytre sig og deltage i den
offentlige samtale.

Som en lgsning pa dette mener forsker i influencer-marketing, Anna-Bertha Heeris Christensen, at
influenter og deres virke bgr anerkendes som et erhverv, sa det bliver nemmere at lave et
regelseet og uddelegere ansvar, og at influenter bar veere underlagt disse regler, uanset hvad de
deler pa Instagram (bilag 1, s. 4-5). Hun udtaler:

“Nar ens hovederhverv er kommercialisering af ens personlighed, sa synes jeg, at din kanal er et
magasin - et marketing-magasin, hvor der er mange reklamer. Nar influenter laver noget, der ikke
er sponsoreret, sa er det ogsa reklame, men det er bare reklame for hendes eget brand, fordi hun
er et brand og hun er en neoliberal entreprengr, som markedsfgrer sig selv pa den kanal. Nar
man lever af det og hovedparten af ens opslag er reklamer pa ens kanal, s& ma man jo lave en
privat profil, hvor man ikke har reklamer” (bilag 1, s. 5).

Ifalge Anna-Bertha Heeris Christensen ber influenter altsd anerkendes som professionelle i alt,
hvad de deler pa Instagram. Som tidligere anfeegtet, kan dette dog veere problematisk, da
influenternes mulighed for at deltage i den offentlige samtale pa de sociale medier i sa fald
begraenses.
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| forleengelse af dette er
det vigtigt, at et
ekspertrad er
opmaerksomme pa, at
influenter ikke blot kan
betragtes som
selvsteendige
erhvervsdrivende, men
ogsa agerer pa de
sociale medier som
almindelige borgere.

(Thomsen & Graversen,
2020)
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Konklusion

Neerveerende afhandling har undersegt, hvorfor influenter og andre aktarer tilskrives et moralsk
ansvar for det indhold, influenter deler pa et socialt medie som Instagram, samt hvilke
konsekvenser denne tilskrivning af ansvar kan have for den habermasianske offentlige samtale pa
Instagram.

Det kan konkluderes, at feltet for influenter og influencer-marketing i forhold til moralsk ansvar er
nuanceret og komplekst, da problemfeltet er karakteriseret ved adskillige forhold i omverdenen
og forskellige aktarers indblanding. Faerst og fremmest har teknologiske muligheder dannet
grobund for de sociale medier og herunder influencer-marketing. Dette understgttes yderligere af
samtidens neoliberale gkonomiske strukturer, der muliggar, at det enkelte individ kan tjene penge
pa folelsesmaessig interaktion. Influenters virke bliver dog pavirket af den danske befolknings
stadig stigende forventninger til virksomheders sociale ansvar, eftersom der er en tendens til, at
influenter sidestilles med virksomheder. Ligeledes er feltet praeget af, at flere aktgrer har udtrykt,
at der er behov for politisk indblanding i form af regulering af influenters indhold. Afhandlingens
problemfelt er altsd karakteriseret ved et hgjt antal aktegrer, der bestar af bade influenter,
influencer-bureauer, Instagram, politikere, modtagere, de traditionelle medier og virksomheder,
der anvender influencer-marketing. Disse aktgrer besidder forskellige interesser og egenskaber,
der har indflydelse pa, hvordan de bliver pavirket af og kan pavirke problemfeltet. Dette har
betydning for, hvorvidt og hvorfor de bliver tilskrevet ansvar for problematikken.

En af problematikkerne, der karakteriserer feltet er, at der ikke er nogen entydig definition pa,
hvad en influent er. Bgrne- og Undervisningsminister, Pernille Rosenkrantz-Theil, har indikeret, at
regulering pa omradet kan komme til at geelde for influenter, der har over 5000 fglgere pa de
sociale medier. Vores resultater viser dog, at det ikke er hensigtsmaessigt at definere influenter ud
fra antallet af falgere, hvorfor det kan vaere problematisk at regulere udelukkende pa baggrund af
dette.

Da influenter ofte pavirker mange modtagere og samtidig tjener penge pa deres virke, sidestilles
de tit med virksomheder af andre aktgrer i feltet. Netop dette kan forklare, hvorfor influenter i
seerlig grad tilskrives ansvar for det indhold, som de deler pa Instagram. P4 trods af lighederne
mellem virksomheder og influenter er det dog relevant at bemaerke, at influenter ikke kun agerer
professionelt ved at dele kommercielt indhold pa deres profiler pa Instagram, men ogséa agerer
privat ved at dele indhold af privat karakter. Dette skaber en konstant vekselvirkning mellem
influenters professionelle og private virke.

Aktgrerne i feltet tilskrives alle forskellige grader af ansvar for det indhold, influenter deler pa
Instagram. Influenterne, influencer-bureauerne, virksomhederne, der anvender influencer-
marketing samt Instagram tilskrives ansvar, fordi de opererer som virksomheder. Derfor forventer
omverdenen, at de tager bade gkonomisk, juridisk, etisk og filantropisk ansvar for deres virke.
Dertil tilskrives modtagerne ansvar for at stille sig kritisk over for det indhold, de eksponeres for
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pa Instagram, da modtagerne kan pavirke influenters indhold via interaktion med og efterspargsel
af dette. Ogsa politikerne tilskrives et ansvar i forhold til at saette retningslinjer for, hvad influenter
ma dele pa Instagram. Dette skyldes, at de, som den lovgivende magt, spiller en vigtig rolle i at
opfordre virksomheder til at agere socialt ansvarligt uden brug af juridisk bindende lovgivning.

Med disse ansvarstilskrivninger falger forskellige forslag til tiltag, der kan lgse problematikken
med influenter, som deler indhold af amoralsk karakter. Eksempler pa lasninger er at underleegge
influenter en form for retningslinjer som fx de presseetiske regler. Feelles for de forskellige seet af
retningslinjer er, at de alle bade kan styrke og svaekke den habermasianske offentlige samtale pa
Instagram, da retningslinjerne med sandsynlighed vil komme til at geelde for influenternes bade
private og kommercielle indhold. Fx vil retningslinjer kunne gge den rationelle og kritiske diskurs i
den offentlige samtale pa Instagram, da disse med sandsynlighed vil opfordre influenter til i
hgjere grad at overveje, hvilket indhold de deler. Samtidig er der dog en risiko for, at retningslinjer
kan begreense den enkelte influents adgang til den offentlige samtale péa Instagram, safremt disse
indeholder forbud mod at omtale bestemte emner. Ligeledes opstar der en problematik, nar det
skal bestemmes, hvem disse retningslinjer skal gaelde for. Dette skyldes bl.a., at influenter ikke
udelukkende kan defineres pa baggrund af deres falgerantal, som det er blevet foreslaet. Et aget
fokus pa digital dannelse blandt befolkningen kan veere et alternativ til retningslinjer, da dette ville
kunne gge individers mulighed for at deltage i den offentlige samtale pa Instagram. Deltagelse i
den offentlige samtale er nemlig ikke blot givet ved tilgeengelighed, men kraever ogsa, at alle
deltagere evner at deltage pa lige fod. Dette er relevant, da det kan veere udfordrende for
modtagerne at stille sig kritiske og sortere indhold af amoralsk karakter fra pa Instagram, da
Instagrams algoritme pavirker, hvad modtagerne eksponeres for.

Med andre ord peger afhandlingens resultater pa, at stort set alle aktarer, der beskaeftiger sig
med influenter og influencer-marketing, tilskrives et moralsk ansvar for, hvad influenter deler pa
Instagram. Dette skyldes, at de alle i en eller anden grad besidder evnen til at styrke moraliteten i
det indhold, influenter deler pa Instagram. Af disse ansvarstilskrivninger felger dog
lgsningsforslag, som kan have konsekvenser for den habermasianske offentlige samtale pa
Instagram - positive sdvel som negative.

Implikationer

Afhandlingens resultater kan have implikationer for problemfeltet i praksis, da undersggelsen bl.a.
peger pa nogle faktorer, der er vigtige at veere opmaerksomme pa, hvis politikere eller andre
aktgrer i fremtiden vil forsgge at forhindre, at influenter deler indhold af amoralsk karakter. Flere af
afhandlingens interviewpersoner mener fx, at der ber nedsaettes et ekspertrad, som skal drafte
problematikken, og som kan udarbejde et seerligt saet retningslinjer for influenter. Et sadant rad
ber dog veere opmaerksomme pa to forhold.

Farst og fremmest bar radet vaere opmeaerksom pa, hvordan influenter defineres, og derved hvem
radet bestemmer, at eventuelle tiltag skal geelde for. Vores undersggelse peger pa, at influenter
ikke blot kan defineres ud fra felgerantal, hvorfor et ekspertrad begr veere forsigtige med
udelukkende at definere influenter ud fra dette. Vi anbefaler i stedet, at radet ligeledes betragter,
hvor mange modtagere den enkelte influents indhold egentlig rammer, samt vurderer influentens
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evne til at engagere sine modtagere. Veelger radet udelukkende at definere influenter ud fra
folgerantal, risikeres det, at mikro-influenter eksluderes. Da disse ofte har den hgjeste
engagementsrate - sammenlignet med makro- og mega-influenter - ville det dermed veere en
veesentlig gruppe, som ikke ville blive omfattet af retningslinjerne.

| forlaengelse af dette er det vigtigt, at et ekspertrad er opmeerksomme pa, at influenter ikke blot
kan betragtes som selvstaendige erhvervsdrivende, men ogsa agerer pa de sociale medier som
almindelige borgere. Derfor bgr radet i udarbejdelsen af saerlige retningslinjer for influenter veere
forsigtige med ordlyden. Hvis retningslinjerne formuleres saledes, at de opfordrer til kildekritik,
refleksivitet og eerlighed, vil de kunne styrke den offentlige samtale pa de sociale medier.
Indeholder retningslinjerne derimod specifikke forbud mod at omtale bestemte emner, som fx
selvmord, risikeres det, at influenters mulighed for at deltage i den offentlige samtale pa de
sociale medier som almindelige borgere, begraenses.

Begreensninger og andre perspektiver

Afhandlingens resultater kan bidrage til en starre forstelse af tendensen til at tilskrive bade
influenter og andre aktagrer moralsk ansvar for, hvad influenter deler pa pa Instagram, men
bidrager ogsa til forstaelsen af, hvilke konsekvenser det kan have for den offentlige samtale, hvis
influenter skal underleegges seerlige retningslinjer.

Denne forstaelse er dog ikke baseret pa en diskussion af eksisterende retningslinjer, da disse
endnu ikke er udarbejdet. Hvis sddanne retningslinjer udformes, ber fremtidig forskning derfor
undersage, hvilke konsekvenser disse retningslinjer egentlig har for den offentlige samtale pa de
sociale medier. Fremtidig forskning kan med fordel tage udgangspunkt i afhandlingens
diskussion af konsekvenserne for den offentlige samtale og ud fra denne opstille og efterprave
hypoteser, som kan be- eller afkraefte afhandlingens resultater.

| forlaengelse af dette, er det relevant at bemaerke, at vores diskussion af konsekvenserne for den
offentlige samtale pa Instagram ikke belyser, hvorvidt Instagram som socialt medie allerede
understgtter en habermasiansk offentlig samtale. Dette kunne dog have veeret relevant at
inddrage, da det kan have betydning for, hvor alvorlige konsekvenserne kan betragtes at veere -
seerligt i praksis.

Der er allerede foretaget en raekke undersggelser af, hvorvidt og hvordan de sociale medier
understatter en demokratisk offentlig samtale. Undersggelserne tager dog hovedsageligt
udgangspunkt i platformene, Facebook og Twitter, hvorfor vores undersggelse med fordel kunne
have belyst, hvorvidt og hvordan Instagram understgtter en demokratisk offentlig samtale. Dette
er seerligt relevant at undersgge, da der er en tendens til, at brugernes indhold pa Instagram i
stadig hgjere grad omhandler politiske emner som fx beeredygtigt forbrug og amning i det
offentlige rum - emner, som ogsé influenter er med til at saette fokus pa. Det kunne derfor veere
interessant at undersgge, hvorvidt Instagram og platformens algoritme kan facilitere en
diskussion af sddanne emner pa demokratisk vis. Séledes foreslar vi, at fremtidig forskning netop
unders@ger dette perspektiv.
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Det skal afslutningsvis bemaerkes, at naerveerende afhandling har undersagt et nyt, komplekst og
endnu uudforsket forskningsomrade. Samtidig er dens resultater baseret pa udvalgte aktarers og
eksperters fortolkning. Derfor bar yderligere forskning og undersggelser af omradet gennemfares,
sd det sikres, at samtlige aktgrers perspektiver inddrages i videnskabelsen. Sadanne
undersagelser kan forhabentligt enten udvide, understatte eller afvise afhandlingens resultater og
derved bidrage til et starre vidensgrundlag om influenters ansvar.
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