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1. Undersggelsens
hovedkonklusioner

» Influencere er en voksende del af mediernes gkosystem
Undersggelsen viser, at influencere er en del af et publicistisk kredslab, ikke blot som konkur-
renter i forhold til annoncekroner, men ogsa som konkurrerende medier i kampen om medie-
brugernes opmaerksomhed. Influenceres arbejde og indhold befinder sig i et greenseland mel-
lem underholdning, meninger og journalistik, hvor de saerligt pa fem parametre indgar i medier-
nes gkosystem: For det farste producerer influencere indhold inden for "soft news”, genrer og
stofomrader relateret til journalistik, fx anmeldelser, klummer, rejsereportager, forbrugerjourna-
listik. For det andet kan influencere supplere eller erstatte indhold i publicistiske medier, fx har
Anders Hemmingsen en daglig spalte i B.T. For det tredje er influencere et voksende selvsteen-
digt stofomrade for etablerede medier, der fglger med i store influenceres indhold og bruger
dem som "opmeerksomhedsmagneter” til at generere trafik online. For det fierde er influencere
deltagere, bade som kilder og som deltagere i underholdningsprogrammer. For det femte er
‘journalisten som influencer’ et voksende feenomen, i takt med at journalister og tv-veerter bliver
personlige profiler med mange fglgere pa sociale medier og begynder at fungere som egne ka-
naler. Influencerens digitale opmaerksomhedsstatus er en social kapital, der kan veksles til an-
dre kapitalformer.

> Flertallet af unge folger og ser indhold fra influencere pa sociale medier
Lidt over halvdelen (52 procent) af 1.010 gymnasieelever svarer, at de falger bestemte influ-
encere. Undersggelsen viser imidlertid, at et starre antal unge fglger store profiler, som ogsa
kan defineres som influencere. Fx svarer 71 procent, de fglger Anders Hemmingsen. Neesten
halvdelen af de kvindelige respondenter fglger Sofie Linde. Desuden fortzeller de unge, at de
ser indhold fra influencere og store profiler, ogsa selv om de ikke fglger dem, da indhold med
meget engagement fremhaeves af sociale mediers anbefalingssystemer.

> Influencere kan inspirere og pavirke unge
Influencere kan inspirere og pavirke unge til at foretage konkrete handlinger. 58 procent af re-
spondenterne svarer, de er blevet inspireret af en influencer til at kebe et produkt — knap hver
femte er blevet inspireret “inden for den seneste maned”, mens hver tiende svarer "inden for
den seneste uge”. 37 procent svarer, de har progvet at besgge et seerligt sted, en butik eller en
café, efter de har faet inspiration fra en influencer. 81 procent forbinder influencere med inspi-
ration. | fokusgruppeinterview tilkendegiver flere unge, at de har kebt noget eller har veeret fri-
stet til at keabe noget efter at have set indhold og/eller reklamer fra influencere. | interview pe-
ger unge pa, at de iseer bruger sociale medier og store profiler/influencere til at blive underholdt
og til at fa inspiration. De unge siger, at de fx kan fa inspiration til at "ga i noget bestemt tgj”,
"spise noget bestemt”, "have en bestemt holdning”, "lave en eller anden slags mad” og "treene”.
Nar de unge veelger indhold péa sociale medier, vaegter de underholdning og inspiration hgjere
end journalistiske kriterier, sdsom at indholdet er formidlet objektivt, er oplysende og faktuelt i
orden.
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» Flertallet af unge bruger Facebook og Instagram som nyhedskilder
Langt flertallet af de adspurgte unge bruger Facebook, Instagram, Snapchat og YouTube. 58
procent bruger TikTok, 35 procent bruger Pinterest, og hver fierde bruger Discord. Kun 1 pro-
cent af de adspurgte unge er ikke pa sociale medier. Facebook er det medie, som flest danske
unge bruger som kilde til at fa nyheder i det hele taget: 75 procent af de adspurgte unge bruger
Facebook som nyhedskilde, mens 66 procent svarer, de bruger tv. 57 procent af de unge har
brugt Facebook til at f& nyheder eller information om coronavirus (covid-19) inden for den se-
neste uge. Undersagelsen punkterer dermed myten om, at unge ikke bruger Facebook. Desu-
den viser undersggelsen, at unge ogsa bruger Instagram til at f& nyheder: 57 procent svarer,
de bruger Instagram som kilde til at fa nyheder, og 29 procent svarer, de har faet informationer
eller nyheder om covid-19 pa Instagram inden for den seneste uge. Det er en ny medieten-
dens, at Instagram er en nyhedskilde. | fokusgruppeinterview udtrykker flere unge, at de isaer
bruger Instagram dagligt.

» Influencere formidler politiske budskaber om aktuelle emner
De faerreste af undersggelsens unge falger influencere pa grund af nyheder eller politik, og tre
ud af fire er uenige i, at influencere har et ansvar for at blande sig i samfundsdebatten. Allige-
vel viser undersggelsen, at unge mader forskellige former for politiske budskaber pa influence-
res profiler, ofte blandet sammen med underholdning, reklame, personlig fortaelling mv. Det
kan betyde, at hvad der er politisk, ikke ngdvendigvis opfattes som politisk af modtagerne, nar
mediet/indholdet er et blandingsprodukt. De unge har delte meninger om, hvorvidt influencere
skal bruge deres indflydelse til at belyse vaesentlige begivenheder som fx Black Lives Matter,
coronapandemi og politiske valg. Selv om unge generelt synes, at influencere "underholder”,
udtrykker de i interview, at influencere skal "informere”, "opdatere” og lave eget content, nar det
fx handler om Black Lives Matter. Nogle af de adspurgte udtrykker et behov for at fa influencer-
nes personlige og samtidig informerende vinkler pa aktuelle sager, sa man som fglger kan
blive opdateret. | survey er 55 procent af de adspurgte enige i, at "influencere kan give informa-
tioner, som de etablerede medier udelader”.

» Influencere spiller en ny rolle under coronakrisen
Under coronakrisen har nogle influencere lagt kanaler til fx Statsministeriet, Sundhedsstyrelsen
og politiet med budskaber om at holde afstand, bruge smittestop-app’en, bruge maske mv. Fx
holdt Statsministeriet for farste gang nogensinde et pressemgde pa en influencers kanal i
marts 2020. De unge i undersggelsen udtrykker opbakning til, at influencere fungerer som ka-
naler til yngre malgrupper i forbindelse med covid-19. Tre ud af fire respondenter mener, "det
er okay, at ministerier bruger influencere til at oplyse om samfundsvigtige begivenheder, for ek-
sempel om coronavirus”.

» Unge har mere tillid til influencere, de selv folger
De interviewede unge udtrykker, at indbegrebet af en influencer er en ung kvinde pa Insta-
gram, der forteeller om sit eget liv og prever at pavirke falgerne med reklamer. Den type influ-
encer har de unge meget lidt tillid til. De har til gengaeld mere tillid til influencere, som de selv
folger, og de giver udtryk for, at troveerdighed i hgj grad handler om, hvem influenceren er, og
hvilke erfaringer og hvilken viden influenceren har. | survey svarer under hver femte unge, at
de i hgj eller nogen grad har tillid til influencere generelt. Tallet stiger markant, nar det er profi-
ler, de har et forhold til: Halvdelen har i hgj eller nogen grad tillid til influencere, de selv fglger.
Det er flere end dem, der har tillid til skuespillere. 66 procent svarer, de i hgj eller nogen grad
har tillid til journalister, mens hele 84 procent har tillid til tv-veerter. Influencere med mange fol-
gere og andre store offentlige profiler har typisk en sakaldt 'verificeringsbadge’ tildelt af platfor-



MFI undersgger: Influencere — de nye unge mediehuse

men, og den badge forbinder de unge med positive karaktertraek og til dels ogsa med hgj tro-
veerdighed. | undersggelsen har vi foretaget et eksperiment, der viser, at unge i langt hgjere
grad har tillid til traditionelle medier end influencere, nar de faerdes pa sociale medier. Eksperi-
mentet viser dog samtidig, at naesten to ud af tre finder en konkret nyhed fra en humor-influ-
encers profil troveerdig.

Indhold ses som influenceres ansvar, ikke platformes

Platformenes ansvar for influenceres indhold fylder generelt lidt i interview med unge. Ansvaret
opfattes i hgj grad individuelt, dvs. medieindhold er influencernes ansvar, ogsa i forhold til at
modtage hadefulde beskeder. De unge peger desuden pa, at en influencer har et ansvar for
ikke at vise indhold, der er usundt, og at beskytte bgrn mod skadeligt indhold. | survey mener
fire ud af fem, at influencere har et ansvar for at beskytte unge falgere mod skadeligt indhold.
De unge udtrykker, at de opfatter sig selv som kritiske mediebrugere, og at de er vant til at
bega sig pa kommercielle platforme med reklamer, men de har samtidig en lav opmaerksom-
hed pa platformenes betydning, dels for hvilket indhold de ser, dels for de funktionaliteter, som
har betydning for opfattelsen af influencere og udbredelsen af influenceres indhold. De inter-
viewede influencere udtrykker, at de oplever skjult redaktionel indblanding fra platformene.
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2. Hvorfor en undersggelse af
influencere?

Med udbredelsen af sociale medier har de traditionelle medier mistet monopol pa at veere kanaler til en
bredere offentlighed. Hver dag nar influencere ud til millioner af danskere om vidt forskellige emner —
fra livsstil, mode, rejser, sundhed, kost og traening over sport/e-sport og gaming til baeredygtighed, akti-
visme, politik og meget mere. En influencer er en person pa de sociale medier eller blogs, der laver
eget indhold til mange felgere og kan pavirke falgernes holdninger, smag og preeferencer. En influ-
encer er typisk kommercielt tilgeengelig.

Flere danske influencere har over hundredetusinde falgere pa sociale medier. De stgrste danske influ-
encere opererer som en slags mediehuse, der gennem egne blogs og profiler har kontakt med et stort
udsnit af danskerne og dermed kan konkurrere med tv-stationer, radiokanaler og aviser om savel bru-
gernes opmaerksomhed som annoncekroner. Influencermarketing er pa fa ar blevet en veesentlig del af
det danske annoncemarked. Fx er influencerbureauernes omsaetning starre end de danske biografers
annonceomsaetning’.

Influencere pavirker ikke kun annoncemarkedet, men kan ogsa pavirke trends, politik, meninger og
journalistik. Et eksempel pa, at influencere kan opfattes som meningspavirkere, er den liberale teenke-
tank CEPOS’ uddannelse CEPOS’ Digital Akademi, der — som der star pa CEPOS’ hjemmeside, har
som ambition at uddanne “fremtidens fremtraedende digitale influencere” blandt unge med et libe-
ralt/borgerligt syn pa verden, sa de kan “pavirke opinionen via de sociale medier”. Flere politiske partier
markedsfgrer via influencere pa sociale medier. Under Folketingsvalget 2019 kgrte der fx sponsoreret
indhold pa YouTube med Socialdemokratiets formand, Mette Frederiksen, og influencerne Anna Bri-
and og Frederik Trudslev malrettet farstegangsvaelgere. Bade for og under Folketingsvalget i 2019
brugte Rasmus Paludan, leder af Stram Kurs, sin YouTube-kanal til at generere opmeerksomhed og
trafik blandt unge mediebrugere, hvilket blev konverteret til politisk opmaerksomhed og dagsordens-
seetning.

Influencer-faanomenet giver nye rammer for at bedrive journalistisk arbejde og udvikle nye former for
samarbejde mellem traditionelle medier og influencere. Journalister, tv-veerter og radioveerter kan have
influencer-karakter, nar de kombinerer et staerkt personligt brand med et journalistisk virke og har kon-
takt med mange folgere pa egne profiler pa sociale medier. Nogle af de starste influencere pa Insta-
gram er enten nuveerende eller tidligere veerter fra den traditionelle mediebranche: Blandt de storste
danske profiler pa Instagram er tv-veerter og journalister, der ogsa optreeder pa DR eller TV 2 (Sofie
Linde, Melvin Kakooza, Petra Nagel). Humor-profilen Anders Hemmingsen, der har over 1 million fgl-
gere pa Instagram, er fuldtidsansat i Berlingske Media, har en daglig spalte i gratisavisen B.T. og bru-
ger titlen "journalist” i sin email-signatur. Peter Falktoft og Esben Bjerre er eksempler pa profiler, der er
journalistuddannede, har udviklet et personligt brand gennem et etableret medie og i dag fungerer som
personlige kanaler, der bade laver medieindhold af journalistisk karakter og sponsoreret samarbejde.

| takt med at greenserne mellem journalistisk og kommercielt indhold forskubber sig, rejser der sig nye
journalistiske spgrgsmal om tematikker som troveerdighed, meningsdannelse og presseetik. Eftersom
influencere er et relativt nyt faenomen, er der begraenset viden om deres betydning som mediehuse og

' Slots- og Kulturstyrelsen (2020). Mediernes udvikling i Danmark; Slots- og Kulturstyrelsen (2019). Kort Nyt: Influencer-bureauer i 2019.
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som meningspavirkere i en international og en dansk sammenhaeng. Bade forskningslitteratur og den
offentlige debat om influencere handler typisk om influencermarkedsfgring -- ikke om den bredere rolle,
som influencere har for mediebrugerne og mediebranchen. Modtagerperspektivet fylder generelt me-
get lidt i forskning og mediedebat. Saerligt mangler der viden om influenceres betydning set fra medie-
brugernes perspektiv.

Undersggelsen giver en unik indsigt i influencer-feenomenet i et unge-perspektiv, herunder hvordan
unge opfatter influenceres formidling og troveerdighed blandt andet sammenlignet med nyhedsmedier,
og i hvilken grad de pavirkes af influencere. Undersagelsen retter et seerligt fokus pa unge mellem 15-
20 ar. De 15-20-arige er en del af Generation Z (fadt mellem 1995-2009), der er vokset op med sociale
medier, smartphones og streaming?. Ungegenerationen kan laere mediebranchen meget om aendrede
medievaner samt om modtagelsen og opfattelsen af nye mediefeenomener som influencere. Desuden
giver undersggelsen indblik i, i hvilken grad og pa hvilke mader influencere indgar i mediernes gkosy-
stem.

Danmark er seerligt interessant som undersggelsesfelt, da it-penetrationen er hgj sammenlignet med
gvrige vestlige lande, hvorfor nye digitale tendenser hurtigt finder udbredelse. Undersagelsen afdeek-
ker endvidere influencer-faenomenet i en opbrudstid med coronapandemi og store samfundsbevaegel-
ser, hvor sociale medier og influencere spiller en voksende og muligvis ogsa en ny rolle.

2 For en naermere beskrivelse af Generation Z se Mehlsen, C. (2020). Homo Futura s. 38-55. Dafolo.
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3. Sadan har vi udfort
undersggelsen

Rapporten fremlaegger resultaterne fra en kvalitativ og kvantitativ undersggelse udfgrt i 2020 hos
Mediernes forsknings- og innovationscenter (MFI), Syddansk Universitet. Unders@gelsen baserer
sig pa interview med seks eksperter fra forskning og mediebranche, tre interview med influencere,
to fokusgruppeinterview med i alt 14 gymnasieelever samt en repraesentativ survey blandt 1.010
gymnasieelever med en gennemsnitsalder pa 17,7 ar. Desuden er der indledningsvis foretaget de-
skresearch af vestlig forskningslitteratur fra 2014-2020 for at give overblik over nyere viden om in-
fluencere og skaerpe undersggelsesspargsmal. Litteraturen er fundet ved at sgge igennem databa-
ser (Google Scholar, Summon) med forskellige kombinationer af sggestrenge. Alt data er indsam-
let i 2020.

Formalet med ekspertinterview og influencerinterview er dels at belyse influenceres rolle i det digi-
tale mediegkosystem, dels at fa en forstaelse for influenceres arbejde i graenselandet mellem tradi-
tionelle og nye medier. Eksperterne er aktarer fra enten forskning, den traditionelle mediebranche
eller bureauer, der arbejder med influencere: Louise Bonfils Hack, Anna-Bertha Heeris Christen-
sen, Stine Liv Johansen, Rasmus Kolbe, Jonas Kuld Rathje og Nadia Nikolajeva.

Interview med influencere er foretaget som kvalitative dybdeinterview. De tre influencere er: Anna
Briand, Anders Hemmingsen og Gittemarie Johansen. Influencerne er tre forskellige typer af influ-
encere (personlig livsstil, humor, aktivisme), de har unge som en vaesentlig del af deres mal-
gruppe, og de har pa forskellig vis spredt politiske budskaber pa deres kanaler, fx politisk reklame,
samarbejde med ministerier og styrelser, politisk aktivisme.

Formalet med fokusgruppeinterview og spgrgeskemaunders@gelse med unge er at indkredse un-
ges opfattelser af og holdninger til influencere, unges tillid til influencere samt unges brug af ind-
hold fra influencere — i graenselandet mellem underholdning, meninger og journalistik. Sammen
med den kvalitative dataindsamling hjeelper spargeskemaundersggelsen med at svare pa:
¢ Hvordan opfatter unge influencere/store profiler pa sociale medier?
¢ Hyvilken rolle spiller influencere/store profiler for unge og deres mediebrug? | hvilken grad
mener unge, at influencere/store profiler pavirker deres forbrug, livsstil, vaner, holdninger
mv.?
e | hvor hgj grad har unge tillid til influencere/store profiler pa sociale medier (bl.a. sammen-
lignet med traditionelle medier og journalister)?
e Hvordan tolker unge informationer, nyheder, kommercielle og/eller politiske budskaber fra
influencere?

Respondenterne til fokusgruppeinterview er rekrutteret via leerere pa to gymnasier i henholdsvis
hovedstadsomradet og Jylland. Fokusgruppeinterviewene foregik fysisk i sommeren 2020. Survey
bestar af 29 spagrgsmal, hvor der blandt andet er spurgt ind til, hvilke influencere de falger, hvad de
forbinder influencere med, og i hvilken grad influencere inspirerer dem til kgb af produkter mv.
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Den kvantitative data stammer fra en bekvemmelighedsstikprave, hvor der igennem faglige net-
veerk blev kontaktet 21 gymnasiale uddannelsesinstitutioner, hvoraf 16 deltog. Fordelingen blandt
de deltagende uddannelsesinstitutioner er 65 procent STX, 23 procent HF og 12 procent HHX med
en lige fordeling over klassetrin. Indsamlingsperioden for survey er august-september 2020, hvoraf
1.010 (88 procent) af respondenterne besvarede skemaet, imens 114 respondenter blev sorteret
fra, da de ikke fuldfarte skemaet. Fordi respondenter er selekteret ved en bekvemlighedsstikprove,
kan vi ikke veere sikre pa, at deltagerne er repraesentative for alle danske gymnasieelever. Der er
dog en god spredning ift. den regionale fordeling af respondenter, hvor under 1/3 er fra region Ho-
vedstaden. | fordelingen af ken er der en overrepraesentation af kvinder (62 procent); dette stem-
mer dog overens med statistikker, der viser, at der pa STX og HF er flere kvindelige end mandlige
elever (Danmarks statistik 2019%). 1 procent af respondenterne har angivet "andet” under kgn. Ud
af de 1.010 respondenter anser 8 procent sig selv som influencere.

Aldersfordelingen af respondenterne er fglgende: 15 ar (4 procent), 16 ar (17 procent), 17 ar (28
procent), 18 ar (29 procent), 19 ar (14 procent) og +20 ar (8 procent). Da den gennemsnitlige alder
er 17,7 ar og dermed taet pa myndighedsalderen, bruger vi i rapporten betegnelserne 'unge’, 'kvin-
der’/’unge kvinder samt 'maend’/’unge maend’ frem for betegnelserne ’'piger’ og 'drenge’. Respon-
denterne er alle elever pa gymnasiale uddannelser, men vi benytter ikke betegnelsen ’elever’, da
undersggelsen har fokus pa unges medievaner og holdninger i det hele taget og ikke i en specifik
uddannelseskontekst.

Forskningsgruppen bestar af journalistisk lektor Camilla Mehlsen, professor mso Arjen Van Dalen,
centerleder Ralf Andersson, professor Peter Bro samt studenterforskningsassistenter Anne-Marie
Fabricius Markussen og Julie Holmegaard Milland.

3 Danmarks Statistik (2019). Studerende ved ordinaere uddannelser i Danmark 2017/2018. https://www.dst.dk/da/Statistik/nyt/Ny-
tHtml?cid=28345
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Undersgagelsens ngglebegreber

Influencer

En influencer defineres i undersggelsen som en person pa de sociale medier (fx Instagram,
YouTube, TikTok) eller blogs, der laver eget indhold til mange falgere og kan pavirke falgernes
holdninger, smag og preeferencer. En influencers status online er social kapital, der kan veksles
til andre kapitalformer, fx til gkonomisk kapital, hvor influenceren tager imod betaling for sponso-
reret samarbejde fra virksomheder/organisationer. Betegnelsen influencer er en paraplybeteg-
nelse for platformsspecifikke betegnelse for store profiler, fx youtuber, instagrammer, tiktokker,
og for indholdsrelaterede betegnelser, fx indholdsskaber (content creator) og blogger.

Sociale medier

Sociale medier defineres som digitale platforme, der gar det muligt at dele og interagere med
brugergenereret indhold. Unders@gelsen bruger ogsa betegnelsen 'sociale medieplatforme’ for
at betone, at sociale medier er en infrastruktur.

Verificeringsbadge

En verificeringsbadge er et lille blat flueben, der vises ud fra navnet pa en profil pa sociale me-
dier som Instagram, Facebook, Twitter, TikTok, Pinterest og LinkedIn. Med det lille vi bekraefter
det sociale medie, at profilen er aegte (dvs. profilen er ikke fake). Det er typisk offentlige person-
ligheder og globale brands, der far tildelt en verificeringsbadge.

Algoritme
Algoritme defineres som "et udvalg af definerede trin, som nar de felges i korrekt raekkefalge, vil
beregne input (instruktioner og/eller data) og producere et gnsket output”.*

Tillid
Tillid til medier kan ses som modtagernes villighed til at stole pa et givent medies indhold base-
ret pa forventningen om, at mediet vil levere informationer pa tilfredsstillende vis.®

Trovardighed

Troveerdighed refererer til den oplevede sandhedsveaerdi af informationer. Oplevet troveerdighed
er "en egenskab, som modtagerne tildeler individer, institutioner eller deres kommunikative pro-
dukter (skrevne eller mundtlige tekster, audiovisuel formidling) om noget specifikt (en begiven-
hed, noget faktuelt e.l.)".°

4 Kitchin, R. (2017). Thinking critically about and researching algorithms. Information, Communication & Society, 20(1), 14-29.

5Van Dalen, A. (2019). Journalism, trust, and credibility. The Handbook of Journalism Studies, 2nd edn. London: Routledge, 356-371.

% Bentele G., & Seidenglanz, R. (2008). Trust and credibility — prerequisites for communication management. In A. Zerfass, B. Van Ruler
& K. Sriramesh (Eds.). Public Relations Research: European and International Perspectives and Innovations (pp. 49-61). Wiesbaden:
VS Verlag fur Sozialwissenschaften.

11



MFI undersgger: Influencere — de nye unge mediehuse

4. Unges brug af sociale
medier og nyheder

Iseer pa TikTok synes jeg, jeg far nybeder. Det er ret meget sadan lidt holdningsbaseret
fra enkeltpersoner. Der er sket et eller andet, og sa er det deres kommentarer til det. Der er
i hvert fald ret mange amerikanere pa TikTok, sd der er oftest noget omkring presidentval-
get og sddan nogle ting.
— 16-arig kvinde

4.1 Unge er storforbrugere af sociale medier

| unders@agelsen har vi spurgt til unges brug af sociale medier, da influenceres betydning for unge
haenger sammen med generel brug af sociale medier (se figur 1). Kun 1 procent af de unge, som
deltog i undersagelsen, bruger ikke sociale medier. Langt de fleste unge respondenter bruger sa-
vel Messenger (98 procent), Facebook (93 procent) som Instagram (93 procent). Det er bemaerkel-
sesveerdigt, at de tre mest udbredte platforme er ejet af Facebook. Messaging-platformen
WhatsApp, der ogsa er ejet af Facebook og har over to milliarder brugere globalt, er ikke sezerlig
udbredt i Danmark: 13 procent af de unge svarer, de bruger WhatsApp. De unge udtrykker i fokus-
gruppeinterview, at de har profiler pa flere forskellige sociale medier, og at de bruger flere af dem
meget. Flere af de unge kvinder og maend udtrykker, at de vil have sveerest ved at undveaere Insta-
gram, men at de ogsa bruger flere andre sociale medier meget.

96 procent af kvinderne og 88 procent af maendene bruger Instagram. En ung kvinde siger i fokus-
gruppeinterview: "Jeg har ogsa Snapchat, Instagram, Facebook, og der bruger jeg nok ogsa mest
Instagram (...) P& Instagram, hvor der er ligesom sadan lidt mere en influencer-kultur, kan man
sige, og der er sadan en explore page, hvor man bare kan se uendelige billeder og videoer, sa der
synes jeg, at man bare kan forsaette i en uendelighed.” En ung mand forteeller: "Jeg oplevede pa et
tidspunkt, da jeg boede i USA, at jeg havde brugt 6,5 time pa Instagram pa en dag og 2 timer pa
Snapchat. Efter den dag har jeg pravet at begraense det, provet at flytte Instagram rundt forskellige
steder pa min telefon for at gere det mindre tilgaengeligt.”

9 ud af 10 svarer, de bruger Snapchat og YouTube. Unge bruger YouTube som bade en stre-
aming- og musikkanal og som et socialt medie, hvor det er muligt at se brugeres reaktioner pa ind-
hold i form af likes og kommentarer og selv at dele indhold og reaktioner. Snapchat bruges i hgj
grad til kommunikation. | fokusgruppeinterview udtrykker unge ogsa, at Snapchat dominerer me-
get, dog muligvis en lille smule mindre end tidligere. En kvinde forteeller, at Snapchat tidligere var
det mest populeere for hende og omgangskredsen, men at det i dag er Instagram: "Jeg vil sige, at
da jeg var yngre, brugte jeg ret meget Snapchat og var lidt sddan sma-afhaengig, og alle gjorde det
egentlig meget, men jeg synes, det er blevet meget mere Instagram, som jeg bruger sadan virkelig
meget dagligt, alt for meget.”

Over halvdelen af unge bruger TikTok (58 procent). | fokusgruppeinterview peger de unge pa, at

TikTok er blevet saerdeles populaert under coronakrisen i foraret 2020. En mand udtrykker: "Pa det
seneste vil jeg have svaerest ved at undvaere TikTok. Jeg kom til at bruge 11 timer pa TikTok pa én
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dag.” En kvinde fortaeller: "For et ar siden synes jeg, at det var mega pinligt, nar folk havde TikTok,
men sa downloadede jeg det for sjov, og nu bruger jeg 1-1 /2 time om dagen. | corona-tiden.”

Lidt over hver tredje unge bruger Pinterest (35 procent), hver fierde bruger Discord (25 procent),
og lidt over en femtedel bruger Twitter (23 procent). Hvis vi sammenligner kvinders og maends
brug af sociale medier, er der dobbelt s& mange maend, der bruger gaming-platformen Discord (53
procent), mens der er flere kvinder, der bruger den visuelle platform Pinterest (51 procent).

Reddit, der kalder sig for "forsiden af internettet”, bliver brugt af lidt under hver femte unge (18 pro-
cent). Der er dog en bemaerkelsesvaerdig kensforskel: 37 procent af maendene bruger Reddit,
mens det blot er 6 procent af kvinderne. Kun 3 procent af de adspurgte svarer, de bruger det ano-
nyme sociale medie Jodel, der ellers gar for at veere populaert blandt unge. Det er dog flere end
den gruppe, der slet ikke bruger sociale medier: Kun 1 procent af de adspurgte unge bruger ikke
sociale medier.

Figur 1: Udvalg af sociale medie-platforme, som unge bruger

Messenger 98%
Facebook 93%
Instagram 93%

YouTube 90%
Snapchat 90%
TikTok 58%
Pinterest 35%
Discord 25%
Twitter 23%
Reddit 18%
Twitch 16%
Whatsapp 13%
Jodel 3%
4chan 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note. Spargsmal: Hvilke af disse sociale medier bruger du? (Afrundet procentdel, der valgte hver
svarkategori). (N = 1.010).

4.2 Flertallet af unge bruger Facebook og Instagram som nyhedskilder

Facebook er det medie, som flest unge bruger som kilde til at fa nyheder: Tre ud af fire svarer, de
bruger Facebook som kilde til at fa nyheder (se figur 2). Tv er det traditionelle medie, som flest
unge svarer, de bruger til at fa nyheder (66 procent). Unge bruger lige sd meget Instagram som
kilde til at fa nyheder, som de bruger nyhedshjemmesider (57 procent). Andre sociale medier bru-
ges ogsa som nyhedskilder: Hver tredje bruger YouTube (35 procent), 17 procent bruger Snap-
chat, og 14 procent bruger Twitter som kilde til at fa nyheder. Til sammenligning bruger 38 procent
radio, og 21 procent aviser som kilde til at fa nyheder.
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Figur 2: Hvilke medier bruger du som kilde til at fa nyheder?

Facebook 75%
Tv 66%
Nyhedshjemmesider 57%
Instagram 57%
Radio 38%
Nyhedsapps 36%
YouTube 35%
Aviser 21%
Snapchat 17%
Twitter 14%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note. Spaorgsmal: Hvilke af falgende medier bruger du som kilde til at f& nyheder? (Afrundet pro-
centdel, der valgte hver svarkategori). (N = 1.010).

Undersggelsen punkterer myten om, at unge ikke bruger Facebook:
e 93 procent af unge svarer, de bruger Facebook.
e 75 procent bruger Facebook som kilde til at fa nyheder.
e 57 procent har brugt Facebook til at fa nyheder eller informationer om coronavirus (covid-
19) inden for den seneste uge.

Nar det handler om at fa nyheder eller informationer om coronavirus (covid-19), sker der et gene-
relt fald i, hvilke medier unge bruger, og tv indtraeder farstepladsen som det mest brugte medie: 59
procent har brugt tv til at fa nyheder eller informationer om coronavirus inden for den seneste uge,
mens naesten lige sa mange (57 procent) har brugt Facebook (se figur 3). Til sammenligning har
54 procent af de unge brugt nyhedshjemmesider, og 29 procent har brugt radio eller Instagram til
at fa nyheder eller informationer om coronavirus.
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Figur 3: Hvilke medier har du brugt som kilde til at fa nyheder eller informationer om co-
rona-virus (covid-19) inden for den seneste uge?

Tv 59%
Facebook 57%
Nyhedshjemmesider 54%
Nyhedsapps 32%

Instagram 29%

Radio 29%
YouTube 14%

Aviser 12%
Snapchat 6%

Twitter 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note. Spargsmaél: Hvilke af falgende medier har du brugt inden for den sidste uge som Kilde til at fa
nyheder eller informationer om coronavirus (COVID-19)? (Afrundet procentdel, der valgte hver
svarkategori). (N = 1.010).

Nar det geelder nyheder generelt, er det overraskende, at over halvdelen af de unge bruger Insta-
gram som kilde til at fa nyheder. Det afspejler en ny medietendens: at Instagram i stigende grad
fungerer som en nyhedskilde. Rapporten Reuters Institute Digital News 2020 viser samme tendens
pa globalt plan: Flere bruger Instagram til at fa nyheder’. | 2020 er der dobbelt s& mange medie-
brugere over 18 ar (11 procent), der bruger Instagram til nyheder sammenlignet med 2018. Ten-
densen viser sig iseer blandt de 18-24-arige (respondenterne i Reuters-undersggelsen er minimum
18 ar). Den udvikling tolker Reuters som et tegn pa, at Instagram formentlig vil overtage Twitters
position som nyhedskilde i de kommende ar. Naesten halvdelen (49 procent) af de 18-24-arige re-
spondenter i Argentina svarer, de har brugt Instagram til at fa nyheder eller information om covid-
19 inden for den seneste uge, mens det var 38 procent i Tyskland, og 26 procent i USA. Vores un-
dersggelse af en lidt yngre malgruppe (gennemsnitsalder 17,7) viser, at 29 procent af de ad-
spurgte har brugt Instagram som kilde til at f& nyheder eller informationer om coronavirus (covid-
19) inden for den seneste uge, hvilket er naesten halvdelen af antallet af danske unge, der bruger
Instagram som kilde til at f4 nyheder generelt (57 procent).

| interview med influencer Anders Hemmingsen, der har over 1 million falgere pa Instagram, giver
han eksempler pa, at unge har faet nyheder via hans Instagram-profil. Det kan for eksempel
handle om, at Roskilde Festival er aflyst, eller at Danmark lukker ned pa grund af covid-19. Anders
Hemmingsen forteeller:

"Altsa hvis der sker noget helt vildt stort, fx da Mette Frederiksen lukkede landet ned,
der delte jeg jo egentlig bare et breaking skilt, hvor der stod, at Danmark lukkede. Der
var mange, der sa det derinde, at det ligesom var nyt. Sa nogle gange kan jeg godt
tage nogle nyheder, egentlig bare fordi det er noget, folk taler om, og det kan godt
veere, at alle de unge ikke lige har fulgt med pa TV 2 News (...) Tit og ofte er det ny-
heder, der er i de unges gjenhgjde. Sa det er ikke sddan nogle serigse nyheder som

”Newman, N. et al (2020). Reuters Institute Digital News Report 2020. Verificeret d. 7.11.20: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/si-
tes/default/files/2020-06/DNR_2020_FINAL.pdf
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sadan, at jeg deler. Det er serigst selvfalgelig, at landet lukker ned, men det er jo sa-
dan nogle lidt mere blgde nyheder, som de sa far igennem mig.”

Pa speargsmalet om, hvordan han ved, unge far nyheder via hans Instagram-profil, forteeller Anders
Hemmingsen, at han typisk kan se det i kommentarfeltet, "fordi de skriver 'Gud, har du set’, 'det
vidste jeg ikke’ og 'nej, nej, nej’, og sa kan man ligesom se, at de ser nyheden fgrst hos mig og
tagger deres veninde. Sa det er ret hurtigt at afkode, hvad deres reaktion er, om det er noget, de
lige har fundet ud af.”

17t 0g ofte er det nybeder, der er i de unges ojenhojde. Sa det er ikke sadan nogle seriose
S T \) S ‘/ ‘/ S
nybeder som sadan, at jeg deler. Det er seriost selyfolgelig, at landet lukker ned, men det er

J0 sadan nogle lidt mere blode nybeder, som de sa far igennem mig.

— Influencer Anders Hemmingsen

| fokusgruppeinterview med unge tilkendegiver flere, at de har set Anders Hemmingsens post om,
at Roskilde Festival er aflyst. De forteeller samtidig, at de sjeeldent ops@ger nyheder fra influencer-
profiler. En mand forteeller, at han en gang imellem stader pa nyheder via influencere, og sa er det
"lidt mere surprise, end hvis du decideret gar ind pa TV 2 Nyhederne for at sgge efter en eller an-

den nyhed. S& det kommer lidt mere ud af det bla, sadan ’aj, wow, er det der sket?”

Reuters understreger en central pointe, som vores undersggelse ogsa viser: at sociale medier bru-
ges som én type kilder ud af flere forskellige typer informationskilder. Nar de unge bliver spurgt til,
hvor de far nyheder fra i fokusgruppeinterview, udtrykker de, at de bade bruger traditionelle medier
og sociale medier, og at de bade orienterer sig i danske og internationale medier via de sociale
medier. Citaterne afspejler, at de unge bruger flere medier til at fa forskellige typer af nyheder,
blandt andet om sport, e-sport, underholdning, politik, gkonomi og ivaerksaetteri:

e 17-arig mand: "Jeg er rimelig glad for fodbold, sa jeg laeser ret mange fodboldnyheder
pa ”

e 16-arig kvinde: "Iseer pa synes jeg, jeg far nyheder. Det er ret meget sadan lidt hold-
ningsbaseret fra enkeltpersoner. Der er sket et eller andet, og sa er det deres kommentarer
til det. Der er i hvert fald ret mange amerikanere pa TikTok, sa der er oftest noget omkring
prasidentvalget og sadan nogle ting.”

e 17-arig mand: "Jeg bruger mest til internationale nyheder, hvor jeg folger for-
skellige enkelte aviser og sadan noget. har jeg fulgt, og ogsa , som er
investering, og sadan noget (...) Men udover det sa ser jeg hver aften, og

det er egentlig der, hvor jeg far mine nyheder fra.” Interviewer. "Ser du Tv-avisen alene?”
17-arig: "Nej, med mine foreeldre.”

e 16-arig kvinde: "Jeg bruger virkelig meget , bade til tgj og sadan noget, men jeg sy-
nes egentlig ogsa, at jeg far ret mange sadan nogle nyheder. Ikke sadan nogle nyheder-
nyheder, som man ser i tv’et, men mere sadan noget inden for de forskellige kulturer, sa-
dan noget social medie-kultur. S& hgrer man lige, at der er drama her og der. Der synes
jeg egentlig, at det er meget fedt at vaere opdateret pa.”
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18-arig mand "Nyheder far jeg for det meste over pa . Men for sociale me-
dier, hvis jeg skal finde nyheder, sa er det helt klart . Jeg falger alt fra hgjreflgjen
til venstreflgjen for at se alle de forskellige ting, der kan man finde mange interessante dis-
kussioner. Jeg finder slet ikke nogen nyheder fx pa Instagram. Hvis det er politik eller no-
get, er det helt klart pa Facebook.”

17-arig mand: "Jeg bruger faktisk ret meget til at finde forskellige nyheder. Der fol-
ger jeg ogsa alle de forskellige nyhedssteder, det er og sadan nogen ting (...)
ogsa finder jeg meget nogle gange ting.”

4.3 Unge gar efter underholdning, interesse og inspiration pa SoMe

Nar unge skal forklare, hvilken type indhold der optager dem pa sociale medier, handler det i hgj
grad om underholdning og inspiration. Det afspejler felgende uddrag fra fokusgruppeinterview:

Interviewer: Hvorfor er | pa sociale medier?

"For at blive underholdt.”

”Ja, for at se spaendende ting, andre laver.”

"Maske fa inspiration til et eller andet.”

"Altsa ja. Inspiration og underholdning, tror jeg nok. Det er i hvert fald det primaere for
mig.”

”Jeg bruger det ogsa meget bare for underholdning, og hvis jeg bare virkelig skal bruge no-
get af min tid, sa gar jeg bare ind pa Twitter, og sa laeser jeg, hvad folk skriver, fordi det er
meget hyggeligt.”

"Min Instagram, det er jo bare sadan ren memes. Altsa, det er jo sddan noget totalt ligegyl-
digt noget, men hvor man bliver lidt underholdt en gang imellem.”

| survey har vi bedt unge udpege, hvad der er vigtigst for dem, nar de veelger indhold pa sociale
medier (se figur 4). Ud af otte forskellige grunde er der flest unge, der svarer, "at indholdet er un-
derholdende” (37 procent), mens knap hver tredje unge peger pa, "at indholdet omhandler emner,
der interesserer mig”. Inspiration kommer ind pa en tredjeplads med 15 procent. Journalistiske kri-
terier som, at indholdet er formidlet pa en objektiv made, er oplysende og faktuelt i orden, er min-
dre vaesentlige, nar unge veelger indhold pa sociale medier — dog er der samlet set 16 procent, der
peger pa disse grunde. Kun 1 procent svarer, det vigtigste for udvaelgelsen er, at indholdet hjaelper
med at Igse problemer.
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Figur 4: Hvad er vigtigst for dig, nar du valger at se indhold pa sociale medier?

At indholdet er underholdende 37%
At indholdet handler om emner, der optager mig 30%
At indholdet giver inspiration 15%
At indholdet oplyser mig om verden 7%
At fakta er i orden 7%

At indholdet er formidlet pa en objektiv made 2%
Jeg ser ikke indhold pa sociale medier 1%
At indholdet hjeelper med at Igse problemer 1%

0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% 70%  80% 90%  100%

Note. Spargsmaélet: Hvad er vigtigst for dig, nér du vaelger at se indhold pé sociale medier? (Afrun-
det procentdel, der valgte hver svarkategori). (N = 1.010).

Underholdning traeder i fokusgruppeinterview frem som et vaesentligt kriterie, dels i forhold til hvil-
ket indhold de unge ser, og hvem de falger pa sociale medier, dels i forhold til hvordan de afkoder
indholdet. Desuden navigerer de unge efter, hvad der giver dem inspiration. | fokusgruppeinterview
peger unge pa, at de bruger sociale medier og store profiler/influencere til at fa inspiration, fx til tgj-
stil og tgjindkab, madlavning, kost, traening, rejser, anmeldelser af gadgets eller services, nye va-

ner. De unge siger fx at de kan fa inspiration til at "ga i noget bestemt tgj”, "spise noget bestemt”,

"have en bestemt holdning”, "lave en eller anden slags mad”, "kabe noget tgj”, "at treene”.
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5. Unges opfattelse og brug af
influencere

5.1 Hvad er en influencer - ifelge unge?

Vi har i den kvalitative og kvantitative dataindsamling indkredset, hvad unge forstar ved "influ-
encere”, hvem de opfatter som influencere, hvilke store profiler unge fglger pa sociale medier, og
hvilken rolle influencere spiller i unges mediebrug.

| fokusgruppeinterview har vi ikke defineret en influencer pa forhand, men spurgt bredt ind til, hvad
der kendetegner en influencer, og vi har vist respondenterne en reekke store profiler pa sociale me-
dier, som de har skullet vurdere, om de er influencere samt begrunde hvorfor/hvorfor ikke. De unge
har blandt andet skullet vurdere Alexander Husum, Julie Sofia, Fie Laursen, Anders Hemmingsen,
Lukas Graham, Sofie Linde, Peter Falktoft, Mette Frederiksen og Donald Trump. Nar fokusgrup-
pernes unge skal beskrive, hvad der kendetegner en influencer, har de ikke en fast definition at
traekke pa, men der dukker alligevel en raekke specifikke kriterier op for, hvordan de unge opfatter
en influencer, og ogsa hvem de ikke opfatter som influencere. | survey har vi afprgvet forskellige
kriterier for, hvad de unge mener, der kendetegner en influencer. Vi har indledningsvis stillet re-
spondenterne spgrgsmal om, hvilke store profiler de falger pa sociale medier, hvem de opfatter
som influencere, og hvad de forbinder med influencere uden at give dem en definition af influencer.

Felgende definition af en influencer kommer til udtryk i savel unges egne beskrivelser som i sur-
veysvar:

Definition: En influencer har 10 kendetegn — ifglge unge
Det er en indikation pa, at en profil er influencer, hvis:

1) profilen har indflydelse og kan pavirke sine fglgere

2) profilen laver indhold pa sociale medier og/eller blogs til mange felgere

3) profilen er et personligt brand

4) profilen laver sponsoreret samarbejde

5) profilen er kendt for sit indhold pa sociale medier og/eller har det som en veesentlig del af sit er-
hverv at lave indhold pa sociale medier.

Hvis en profil opfylder disse fem kriterier, opfatter unge profilen som "en rigtig influencer”. Nogle af
kriterierne er vigtigere end andre, nar de unge skal pege pa, hvad en influencer er. Det allerfgrste
kriterie, de unge peger pa, er, at det handler om at have indflydelse online. Selv om en profil ikke
lever op til alle fem kriterier, kan en profil alligevel godt opfattes som en influencer. Det geelder for
eksempel meningsdannere, som ikke laver sponsoreret indhold, men som alligevel har indflydelse
gennem deres profiler pa sociale medier og kan veere en slags "thought leaders”. Eller tv-, musik-
og sportsstjerner, som er kendte for en anden profession, men som fungerer som influencere pa
deres SoMe-profiler ved at kunne inspirere, veere trendsaettere og underholde med indhold fra de-
res eget liv.
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Derudover peger de unge pa fem gvrige kriterier, som en influencer kan have, men ikke nagdven-
digvis skal have for at blive opfattet som en influencer. Det er en indikation pa, at en person er in-
fluencer, hvis:

6) profilen skaber et feellesskab med folgerne

7) profilen laver underholdende indhold

8) profilen laver indhold til inspiration

9) profilen star for seerlige sager, budskaber og meninger

10) profilen har en "verificeringsbadge”.

De i alt 10 kriterier er med til at afggre, om en given profil opfattes som influencer eller ej (se figur
5). Nar de unge i fokusgruppeinterview skal vurdere, hvorvidt en profil er influencer, tager de unge
implicit udgangspunkt i de 10 kriterier. Fx konkluderer de i fokusgruppeinterview, at Mette Frederik-
sen ikke er en influencer, selv om hun har indflydelse og mange falgere pa fx Instagram. Det skyl-
des, at hun ikke lever op til kriterie 4 om at lave sponsoreret samarbejde eller kriterie 5 om at veere
en professionel indholdsskaber. Hun er kendt som politiker (og ikke SoMe), og hendes arbejde er
at veere statsminister frem for influencer. De unge peger desuden pa, at Mette Frederiksen "infor-
merer” mere, end hun "underholder” pa sin Instagram-profil. De unge er mere i tvivl om, hvorvidt
Donald Trump er en influencer, fordi han i hgj grad “underholder” pa sin Twitter-profil, dvs. under-
holdning opfattes som et signal om, at man er influencer, og kan derfor trumfe et af de andre krite-
rier. Men de konkluderer, at Donald Trumps erhverv ikke er at veere influencer. Flere i fokusgrup-
perne peger dog pa, at Donald Trump var influencer, far han blev preesident i USA. | survey opfat-
ter 14 procent Donald Trump som influencer, mens hhv. 13 procent og 12 procent opfatter Mette
Frederiksen og Rasmus Paludan som influencere. Det er ikke kun blandt danske teenagere, at po-
litikere dukker op som mulige influencere. En undersggelse fra investeringsbanken Piper Sandlers
baseret pa survey med 5.200 teenagere i USA i februar-marts 2020 viser, at Donald Trump indta-
ger top 5-listen over de starste influencere: Trump er nummer 4 pa listen over top-influencere?.
Nummer 3 pa listen er Kylie Jenner.

| fokusgrupperne giver unge udtryk for, at der dels findes forskellige typer af influencere, dels at
man kan vaere mere eller mindre influencer. Hvad formalet og intentionen med profilens SoMe-til-
stedeveerelse er, spiller ogsa en rolle for opfattelsen af, om en profil er influencer. En kvinde siger:
"Der er maske bare lidt forskellige former for at veere influencer. Altsa pa sin vis er Mette Frederik-
sen ogsa en influencer, men ikke rigtig. Altsa det, hun lsegger op, er ogsa til hendes sadan fan-
gruppe, eller hvad man kan sige, dem, der fglger hende, eller ja socialdemokrater. Altsa der poster
hun jo ogsa dagligt ting, hun gar og laver, ligesom andre influencere ogsa ger, eller youtubere, og
pa den made sa er det jo ens, men det er forskellige sddan formal.”

Nar fokusgruppeinterview drejer sig om specifikke store profiler pa sociale medier, udtrykker de
unge en mere gradueret — og til tider modsatrettet — forstaelse af, hvem de opfatter som influ-
encere, og de er mere uenige om, hvorvidt specifikke musikere, tv-vaerter, journalister, sportsstjer-
ner, politikere mv. er influencere. De forhandler i gruppen med afsaet i de implicitte kriterier om,
hvorvidt en pagaeldende profil er influencer eller ej. Fx er der farst tvivl i en fokusgruppe om, hvor-
vidt Julia Sofia er influencer, men da de far talt om, at hun har indflydelse, har mange felgere, deler
personlige ting og har en verificeringsbadge, udtrykker gruppen enighed om, at hun er influencer.

8 Piper Sandler 39th Semi-Annual Taking Stock With Teens Survey, Spring 2020. Verificeret d. 6.11.2020: http://www.piper-
sandler.com/2col.aspx?id=5957
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Figur 5: Hvad kendetegner en influencer?

1. En influencer har
indflydelse og kan pa-
virke sine felgere

"Det ligger vel lidt i ordet: En influencer
har en influence pa folk.”

"Det er ligesom influence, sa pavirke sine
folgere i en positiv retning i forhold til
brandet.”

"Det er en, der pavirker andre, sadan pa
en eller anden made. Altsa det ligger jo
lidt i ordet, at n&r man er influencer, sa
pavirker man dem, som sadan fglger en
eller ser med, pa en eller anden bestemt
made. Ga i noget bestemt tgj eller vaere
pa en bestemt made.”

"Man kan godt have indflydelse uden at
veere influencer.”

"Kendt nok til at pavirke andre.”

95% er enige i, at en influencer
har indflydelse pa sine felgere

81% er enige i, at en influencer
pavirker sine fglgeres holdninger

2. En influencer har
mange folgere

"Jeg synes ogsa, ordet deekker over, at
man har rimelig mange folgere.”

"Over 50.000-100.000.”

”50.000 det er sadan ihvertfald stan-
dard.”

"Jeg synes ogsa, man kan vaere influ-
encer med et par tusind.”

"Det er vel bare en, der ligesom har

en semi stor audience pa en made, som
sa skal blive brugt til at promovere noget
fra et brand eller fra et eller andet, som
et firma gerne vil have ud til flere, gaetter

jegpa.”

"Jeg teenker ogsa bare, at det geelder
bare om at have en masse felgere sa-
dan.”

Der er ikke spurgt specifikt til antal
folgere i survey, men 94% af re-
spondenterne er enige i, at en in-
fluencer er kendt pa grund af sine
profiler pa sociale medier.
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3. En influencer laver
sponsoreret samar-
bejde

"Man kan i hvert fald ikke kalde sig en in-
fluencer, for man er blevet kontaktet af
noget reklame.”

"Jeg teenker en, der sadan bruger sit an-
sigt udadtil for at lave noget reklame, li-
gesom de selger sig selv lidt pa en eller
anden made.”

"En, der tjener penge pa at ligge billeder
op og reklamere for sig selv eller for an-
dre, og de sa tjener penge pa det.”

"Det er jo en person, som har nok fglgere
til, at et firma vil have en som et ansigt

for deres brand udadtil.”

"Gratis ting og sponsorerede ting.”

95% af de adspurgte er enige i, at
en influencer laver sponsoreret
samarbejde og reklame

80% forbinder i hgj grad eller i no-
gen grad influencere med “re-
klame”

4. En influencer er et
personligt brand og/el-
ler personlig blog

"Oftest er det, at man enten ved ret me-
get om deres liv pa en eller anden méade,
hvor at det er sadan lidt reality-agtigt, el-
ler sa er det sadan noget, hvor de anmel-
der, er sponsoreret eller giver rad eller
sadan nogle ting.”

"Bare at man har mange folgere, teenker
jeg, og at folk fglger med i ens liv.”

"Hun har ogsa delt mange personlige
ting.”

"Isaer fordi hun er sa personlig ogsa.”

88% af de adspurgte er enige i, at
en influencer forteeller om sit eget
liv

86% forbinder i hgj grad eller i no-
gen grad influencere med "per-
sonlig blog”

5. En influencer er
kendt for at lave SoMe-
indhold og/eller har det
som en vasentlig del
af sit erhverv at lave
SoMe-indhold

"Donald Trump var en influencer fgr.
Hvis hans profession overgar det andet,
han har lavet, som har gjort ham kendt,
sa vil jeg sige, at det skifter.”

Mette Frederiksen "har jo ogsa et fuld-
tidsjob ved siden af. Sa det er jo ikke der,
hun laegger 100% af sin tid pa Insta-
gram og sociale medier.”

"Donald Trump er i hvert fald naermere
influencer, end Mette Frederiksen er,
men han er ikke en influencer.”

94% af de adspurgte er enige i, at
en influencer er kendt pa grund af
sine profiler pa sociale medier
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"Det er ogsa et meget opstillet billede,
altsa sadan meget professionelt.”

6. En influencer skaber
et fellesskab med sine
folgere

78% er enige i, at en influencer
skaber et feellesskab med sine fol-
gere

7. En influencer laver
underholdende indhold

Anders Hemmingsen er influencer, "fordi
han laver meget underholdende materi-
ale.”

Donald Trump "underholder jo, pa en el-
ler anden made. Det tror jeg, at man skal
gare, nar man er influencer.”

75% er meget enige eller enige i,
at en influencer laver underhold-
ning

70% forbinder i hgj grad eller i no-
gen grad influencere med "under-
holdning”

8. En influencer laver
indhold til inspiration

"Jeg synes lidt, at hvis man er influencer,
sa er man ogsa lidt en trendsaetter.”

"Man ger et eller andet, og sa efterligner
andre.”

81% forbinder i hgj grad eller i no-
gen grad influencere med "inspira-
tion”

9. En influencer star for
et saerligt budskab/en
sag/en mening

Sofie Linde "poster mange ting om, at
man skal have det godt med sin krop og
sadan nogle ting. Altsa hun poster
mange budskaber og fra hendes liv. Og
sadan lidt at man ikke altid skal vise den
kenne side og sadan noget, ligesom
mange andre ogsa ger, ja. Sa pa den
made er hun vel lidt influencer.”

Peter Falktoft "retweeter forskellige ting
og sager, kommer med sine ting bade
pa Instagram og Facebook og Twitter.
Sa han laver ikke andet end at sige sin
mening.”

"Jeg synes ogsa, det er meget en karak-
teristika for at veere influencer, enten

at man er sadan en, der siger sin mening
eksplicit, eller ogsa er man en, der lidt
gar uden om emnet.”

10. En influencer har en
verificeringsbadge

"Hun er verified. Hun har den der bla pil,
det betyder, at hun har nok fglgere til, at
sadan Instagram de godkender hende
som sadan en offentlig profil.”

56% forbinder en verificerings-
badge med henholdsvis ’stor fal-
gerskare’, '’bergmthed’ og ’status’
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Julia Sofia ” bliver sddan mere troveerdig,
nar hun har den der, synes jeg, ogsa i
forhold til nar hun promoverer noget. Sa
er hun sadan pa en made godkendt.”
Interviewer: Ja, altsad godkendt, men af
hvem?

"Jamen, bare sadan af [...]. Altsa i det
her tilfaelde sa er det jo mediet selv, der
har godkendt hende til at veere en rigtig
person, altsa en rigtig influencer, pa en
eller anden made. Og derfor er det ma-
ske lidt mere troveerdigt, vil jeg synes,
sadan det, hun laegger op.”

"Man kan for det meste se det med det
bla maerke deroppe langt hen ad vejen”

Derudover forbinder unge ogsa influencere med specifikke indholdskategorier. | survey forbinder
88 procent af kvinderne i hgj eller nogen grad influencere med kategorien 'skenhed, beauty og
make-up’, mens 81 procent af kvinderne forbinder influencere med 'traening’, hvilket er lidt flere
end meendene: 73 procent af de unge maend forbinder i hgj eller nogen grad influencere med ’trae-
ning’. 56 procent af maendene forbinder i hgj eller nogen grad influencere med ‘gaming’. Til sam-
menligning er det kun hver femte af de unge, der i hgj eller nogen grad forbinder influencere med
nyheder (21 procent) eller politik (18 procent).

Ifglge Louise Bonfils Hack, leder af influencermarketing hos Mindshare og forfatter til Giv dit brand
en personlig stemme (2020), findes der mange forskellige typer af influencere. De kan inddeles ef-
ter reekkevidde (antal fglgere), point of view (indadvendt eller udadvendt kamera), format (billede,
video, tekst, lyd), platforme og indholdskategorier. Som en del af arbejdet med bogen har Mind-
share lavet en analyse af influencermarkedet i 2020. Ifglge analysen er de mest udbredte indholds-
kategorier falgende: livsstil, beauty, sundhed/kost og fashion. Dvs. det er de kategorier, som har
flest falgere. Andre udbredte indholdskategorier er: interigr, DY| & handveerk, fitness og treening,
spiritualitet, mommy-life, politik, rejser, bagning, kunst, fotografi, kaeledyr, gaming®. En influencer
vil typisk tilhgre én indholdskategori, men mange influencere gar ogsa pa tveers af indholdskatego-
rier.

Ifglge Louise Bonfils Hack er falgerne ikke ngdvendigvis i samme segment eller livsfase som influ-
enceren selv. “Vi ser flere eksempler pa fglgere, der fglger influencers, der er i en anden livsfase
end dem selv. Det er ret interessant. Det gaelder fx mommy-influencers. Det er primeert kvinder 25-
44 ar, der fglger mommy influencers, men der er ogsa en mindre andel af unge, der falger med,
selvom de ikke selv er madre,” siger Louise Bonfils Hgck og forteeller, at mommy-influencere ka-
rakteriseres ved, at indholdet pa deres kanaler primaert handler om deres bgrn, familie og livet som
mor. Det er fx @julieelsebeth, @denperfektemor og @hello_sofie.

® Bonfils Hack, L. (2020). Giv dit brand en personlig stemme, (44-45). Gyldendal Business.
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5.2 Flertallet af unge folger og ser indhold fra influencere

Jeg synes ikke, at hun [Sofie Linde| legger sa meget op ad sadan noget altsa
influence, hvor hun prover at pavirke folk, men det kan hun selyfolgelig godt
gore uden at gore det.

— Ung kvinde

Flertallet af de unge i undersggelsen ser indhold fra influencere pa sociale medier. 52 procent af
de 1.010 unge svarer, de fglger en bestemt influencer. Der er flere kvinder end maend, der falger
en bestemt influencer: 58 procent af kvinderne og 42 procent af maendene fglger en bestemt influ-
encer.

Ved neermere analyse viser det sig imidlertid, at et starre antal unge fglger en bestemt profil, der
kan defineres som influencer ud fra unges egne kriterier af, hvad der kendetegner en influencer.
Desuden ser unge ogsa indhold fra influencere, som de ikke fglger, da populaert indhold med
mange likes og meget engagement dukker op i de unges feed, eftersom indholdet fremhasves/an-
befales af de sociale mediers anbefalingssystemer (fx 'For You’ pa TikTok, 'Explore’ pa Instagram,
"Hot lige nu’ pa YouTube).

| fokusgruppeinterview viser det sig, at deltagerne har set indhold fra influencere (der lever op til
kriterierne 1-5, se figur 6) i deres feed, og at de fglger en del store profiler, men de er usikre pa,
om de er influencere. De udtrykker, at de ikke na@dvendigvis taenker over, at det er indhold fra influ-
encere, de ser, da indholdet dukker op blandt alt muligt andet i deres feed. For eksempel har nogle
af dem set Mette Frederiksens pressemgde vedr. covid-19 pa Alexander Husums YouTube-kanal,
ogsa selv om de forteeller, de ikke felger Husum. En kvinde fortzeller, at hun ikke falger Anders
Hemmingsen, men at hun alligevel ser indhold fra Anders Hemmingsen, da det dukker op i hendes
feed pa Instagram. Flere af de unge i fokusgrupperne tilkendegiver, at de pa YouTube har set So-
cialdemokratiets reklamevideoer med Mette Frederiksen og influencere under Folketingsvalget
2019. En mand siger: "Det var bare, fordi det kom op som sadan noget foreslaet eller sadan noget
trending eller et eller andet. Nar man lige keder sig, sa ja, sa var det lige det, der var.”

Flere unge giver udtryk for, at de ikke er saerligt opmaerksomme pa, hvorvidt profiler, som de falger
eller ser indhold fra, er influencere eller ej. En kvinde siger, "det er ikke sadan, jeg er mega bevidst
om det. Jeg tror bare, at man scroller lidt ned igennem Instagram, og sa er der nok nogle [influ-
encere] en gang imellem. Altsa jeg falger da nok nogle piger, der er modeller, og sadan nogle, der
reklamerer for noget tgj eller et eller andet, men det er ikke sddan noget, jeg teenker over.” En an-
den kvinde siger, "jeg tror ikke, at man falger vedkommende udelukkende, fordi de er en influ-
encer. Det er bare noget, som de er. Man teenker ikke sa meget over det.”

| survey er der knyttet et &bent svarfelt, hvor de unge kan skrive, hvem de fglger pa sociale medier.
Pa baggrund af de unges svar har vi lavet en ordsky (se figur 5.2). Den st@rste genganger i sva-
rene er Anders Hemmingsen. Af andre store gengangere er Emilie Briting, Stephanie Karma Sal-
varlie, Kylie Jenner, PewDiePie, Fie Laursen, Julia Sofia, Melissa Bentsen og Sofie Linde. | fokus-
grupperne forteeller de unge, at de faglger store profiler som fx sportsstjerner som Nicklas Bendtner
og Christiano Ronaldo, gaming-youtubere og tv-veerter. Selv om nogle af de profiler, de naevner,
laver sponsoreret samarbejde pa deres SoMe-profiler og opfylder flere af influencer-kriterierne, op-
fatter de dem ikke ngdvendigvis som influencere.
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Figur 6: Hvem fglger unge pa SoMe?
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Note. | et abent svarfelt i survey har respondenterne kunnet tilfaje, hvilke influencere de falger pa
sociale medier. Ordskyen er genereret ud fra respondenternes egne (frivillige) input i svarfeltet.
Ordskyen kan dermed ikke betragtes som repraesentativ, men kan give et indblik i, hvilke profiler
de unge mediebrugere folger pé sociale medier. Navne, der er store i ordskyen, er oftest naevnt i
besvarelserne. (N = 444 ud af de i alt 1.010 respondenter udfyldte dette felt).

| survey-undersggelsen har vi udvalgt en reekke store profiler, som de unge har kunnet afkrydse,
hvis de folger dem (se figur 7). Den starste profil er Anders Hemmingsen, der har over 1 million
folgere pa Instagram: Teet pa tre ud af fire unge svarer, de falger Anders Hemmingsen (71 pro-
cent), hvilket er flere end dem, der svarer, de fglger en bestemt influencer. Det vidner om, at en del
unge ikke opfatter Anders Hemmingsen som en influencer. Direkte adspurgti survey er det da
ogsa kun 48 procent, der opfatter Anders Hemmingsen som en influencer. Der er lidt flere kvinder
end meaend, der fglger Anders Hemmingsen: 76 procent kvinder og 65 procent maend fglger ham.
De unge i fokusgruppeinterview udtrykker ogsa tvivl om, hvorvidt Anders Hemmingsen er en influ-
encer, dels fordi han ikke fortaeller om sit eget liv, men udveaelger brugergenereret indhold, dels
fordi han vender kameraet udad (point of view er udad i stedet for pa ham selv), dels fordi de kun i
mindre grad forbinder ham med reklame. Der er til gengeeld bred enighed om, at Anders Hem-
mingsen er et medie. Som en mand siger: "Det er mere et medie, hvor at andre folk kan lsegge no-
get op pa. Det er bare udvalgt af ham.”

Skal man folge unges generelle opfattelse af, hvad der kendetegner en influencer, lever Anders
Hemmingsen op til kriterierne i definitionen af en influencer (jf. afsnit 5.1), da han 1) har indfly-
delse, 2) har mange falgere, 3) er et personligt brand, 4) laver sponsoreret samarbejde, 5) er kendt
for sit indhold pa sociale medier og har det endvidere som sit erhverv. Dog kan man indvende, at
det personlige ved profilen er hans navn frem for hans personlige liv. Derudover har Anders Hem-
mingsens profil ogsa en raekke af de gvrige indikationer pa, hvad der kendetegner en influencer,
blandt andet laver han underholdning og har en verificeringsbadge. Anders Hemmingsen selv til-
kendegiver i interview, at han er influencer, blandt andet fordi han kan pavirke sine fglgere, men
han mener ikke, han er den typiske influencer, der fortaeller om sit eget liv: "Jeg er jo influencer,
men det er jo ikke sadan en klassisk influencer, vil jeg sige, som er dem, der bruger sig selv rigtig
meget i mine gjne.”
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Figur 7: Hvor mange unge folger disse profiler pa sociale medier?
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Note. Spgrgsmal: Hvilke af disse profiler falger du pa sociale medier? (Afrundet procentdel, der
valgte hver svarkategori). Disse SoMe-profiler udger ikke en top 12-liste, men er et udvalg af popu-
lzere profiler blandt unge. (N = 1.010).

| survey svarer 29 procent, at de falger Sofie Linde, mens 46 procent opfatter hende som en influ-
encer. Cirka en femtedel af besvarelserne i survey er indsamlet umiddelbart fgr Sofie Lindes tale
ved Zulu Awards d. 26. august 2020, resten efter talen. Sofie Linde har en stor overvaegt af kvinde-
lige unge falgere: 43 procent af kvinderne svarer, de fglger hende, mens det kun geelder for 6 pro-
cent af maendene. De unge udtrykker i fokusgruppeinterview tvivl om, hvorvidt en tv-veert som So-
fie Linde er en influencer, blandt andet fordi Sofie Linde er mere kendt for at veere tv-veert end at
lave indhold pa sociale medier, og fordi de mener, hun viser relativt fa reklamer pa sin Instagram-
profil med over 600.000 fglgere. Dvs. at veere influencer handler ogsa om meengden af sponsore-
ret samarbejde og om, hvorvidt man har en anden profession. Her er uddrag af citater fra en fokus-

gruppe:

o Kvinde: "Sofie Linde fglger jeg, men jeg er lidt i tvivl om, om jeg ville kalde hende en influ-
encer eller bare en tv-veert. Fordi det er maske mere sadan, altsa det, de laver pa Insta-
gram og sociale medier, er maske lidt mere ovre i influencer, men det, de laver som profes-
sion, er maske lidt mere, altsa tv-veert og journalist.”

e Kvinde: "Jeg synes ikke, at hun laegger sa meget op ad sadan noget altsa influence, hvor
hun prever at pavirke folk, men det kan hun selvfelgelig godt ggre uden at gere det.”

e Kvinde: "Hun poster mange ting om, at man skal have det godt med sin krop og sadan
nogle ting. Altsd hun poster mange budskaber og fra hendes liv. At man ikke altid skal vise
den kgnne side og sadan noget, ligesom mange andre ogsa ger, ja. S& pa den made er
hun vel lidt influencer.”

e Kvinde: "Hun har reklameret for Marabou.”

e Mand: ”Sa er hun fandeme influencer.”

e Kvinde: "Men hun laver ikke sa mange reklamer, tror jeg ikke.”
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28 procent af respondenterne svarer, de fglger Melvin Kakooza, der er komiker, karet som arets tv-
veert i 2020 med TV 2-programmet 'Helt sort’ og har cirka en halv million felgere pa Instagram. 21
procent opfatter Melvin Kakooza som en influencer. Fglgertallet pa Instagram steg kraftigt under
nedlukningen af Danmark i 2020, hvor Melvin Kakooza lancerede hjemmetraeningskonceptet 'co-
ronafitness’ og 'Musikquizzen’, som han sendte live pa sin Instagram-profil dagligt.

Hver femte unge svarer, de fglger Mette Frederiksen (21 procent), hvilket er flere end dem, der fal-
ger Fie Laursen (18 procent) eller Donald Trump (11 procent). | fokusgruppeinterview giver de
unge udtryk for, at Mette Frederiksen har faet en starre rolle pa sociale medier under coronakrisen.
De peger ogsa pa, at politikere kan minde om influencere, i og med de har mange felgere, stor ind-
flydelse og ogsa kan veere personlige pa sociale medier. | survey skriver en kvinde fglgende: "Vo-
res statsminister er bl.a. en kvinde, som bruger de sociale medier meget.”

Hver tiende fglger Peter Falktoft, der har over 200.000 fglgere pa Instagram og over 250.000 fal-
gere pa Twitter. Heraf er der en overvaegt af meend: 18 procent af maendene svarer, de falger
ham. De unge, der kender Peter Falktoft, opfatter ham som influencer, fordi han laver sponsoreret
indhold, har mange falgere, bruger sig selv og danner sine egne meninger. "Han er influencer
nummer 17, siger en ung mand. "Han er nummer et influencerfar”, siger en anden. Desuden vurde-
rer de, at Peter Falktoft er influencer pa grund af underholdningskriteriet: "Det er jo en levevej for
ham at skulle underholde folk. Det er jo ren underholdning.” En anden mand siger: "Det er mere
reality, end det er dokumentation, det, de laver der” (Peter Falktoft og Esben Bjerre, red.). En
mand opfatter dog ogsa Peter Falktoft som en journalist: "Men han er ikke én, der pA samme made
gar ud og viser, nu er der sket noget i Beirut, eller nu er der sket noget i USA. Han er ikke et ny-
hedsmedie, hvor man kan ga hen pa hans profil, og s& kan man fa et overblik over, hvad der sker i
verden.”

Unge kaldes for "Greta Thunberg-generationen”, da mange unge er optaget af klima og baeredyg-
tighed. Det er da ogsa hver tiende af de adspurgte unge, der felger Greta Thunberg pa sociale me-
dier, heraf er der en overvaegt af kvinder. Det er flere end dem, der folger Alexander Husum (8 pro-
cent), der har knap 400.000 felgere pa YouTube og over 240.000 fglgere pa Instagram, eller Caro-
line Wozniacki med 1,4 millioner fglgere pa Instagram (5 procent af de adspurgte felger hende). En
kvinde skriver i survey, at “Greta Thunberg [er] en kvindelig influencer, som forandrede verden i
stor grad”. | 2019 valgte det amerikanske magasin Wired at tildele forsiden til Greta Thunberg med
overskriften “INFLUENCER” (se figur 8).

Figur 8: Greta Thunberg pa forsiden af magasinet Wired juli-august 2019
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10 Se fx Bjerge, R. (2020). 50.000 felgere pa en uge: Dansk komiker gar viralt med Instagram-fitness. Dr.dk 24.3.2020.
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5.3 Den stereotype influencer er en ung Insta-pige

Nar jeg horer ordet influencer, sa tenker jeg tpisk en kvinde i 20 erne, der har en
Insta, men det kan sagtens vare mand, der er mere politikorienteret osv.”
— Ung kvinde

Personer, der primeert er kendt fra sociale medier og reality-tv, opfattes i hgj grad som influencere
af de unge. Fx opfatter hhv. 77 procent og 76 procent af respondenterne Fie Laursen og Kylie Jen-
ner som influencere. | fokusgruppeinterview kommer det endvidere frem, at den stereotype forestil-
ling om en influencer er en pige/kvinde, der deler sit eget liv pa typisk Instagram og laver reklamer.
For eksempel udtrykker en mand i et fokusgruppeinterview, at indbegrebet af en influencer er en
pige, der laver reklame pa Instagram: "Nar jeg taenker influencer, sa teenker jeg en eller anden, det
ved jeg ikke, en eller anden pige pa Instagram, der har 100.000 falgere eller et eller andet. Altsa
kab det her 'Naked’ eller et eller andet. Vil | ikke bruge min rabatkode til et eller andet fis, sa far du
20 procent (...).”

Instagram forekommer i hgj grad som en influencerplatform. | fokusgruppeinterview bruger unge
eksempelvis betegnelsen "influencere” om instagrammere, mens youtubere i mindre grad kaldes for
influencere og snarere enten youtubere eller "content creators”, hvilket forbindes med mere positive
konnotationer. For eksempel udtrykker en 17-arig kvinde usikkerhed om, hvorvidt Julie Sofia, der blev
kendt som youtuber, er en influencer eller ej: "Hun er ikke den der karakteristiske, hvor jeg teenker influ-
encer — de der bloggere, som ikke laver andet end at tage billeder til Instagram, og sa far de penge
for det. Hun laver jo ogsa YouTube.” | fokusgruppeinterview udtrykker de unge en lidt nedseettende
holdning til influencere, ikke mindst nar de unge taler om den ovenfornaevnte stereotype opfattelse
af en influencer. Indirekte adspurgt kommer det dog frem, at det er forbundet med status at have
mange folgere. | survey svarer omkring halvdelen af de adspurgte unge, at der er status i, at man
som influencer kan tjene penge pa sin profil pa sociale medier, mens hver tredje ikke synes, det
giver status, og knap hver femte svarer 'ved ikke'.

| survey kommer det frem i et dbent svarfelt om, hvorvidt kvindelige eller mandlige influencere har
storst indflydelse, at influencere i hgjere grad er kvinder end meend. Mange af respondenterne har
besvaret det abne svarfelt. Her er fire centrale pointer, der gar igen i svarfeltet:

e En influencer er typisk en Insta-kvinde: "Nar jeg harer ordet influencer, sa taenker jeg
typisk en kvinde i 20’erne, der har en Insta, men det kan sagtens vaere maend, der er mere
politikorienteret osv.”

e De fleste influencere er kvinder: "Kvindelige influencere har generelt flere fglgere og
mere indflydelse over deres folgere. Der har veeret fokus p4, at piger/kvinder bliver mere
pavirket af billeder af andre "perfekte” kvinder pa sociale medier.”

e Kon pavirker, hvem man folger: "Nar jeg taenker pa en influencer, sa taenker jeg tit pa folk
inde fra make-up, fitness, YouTube, vlogging, fashion og beauty-industrien, og jeg ser bade
maend og kvinder veere influencers i denne "branche”, s jeg tror ikke helt, kan ger forskel.
Jeg tror dog, de fleste drenge fglger mandlige influencers, og de fleste piger falger flere
kvindelige influencers.”

29



MFI undersgger: Influencere — de nye unge mediehuse

e Mandlige influencere har starre autoritet, men der er flere kvindelige influencere: "Jeg
kunne forestille mig, at folk generelt er mindre kildekritiske over for mandlige influencere og
mere tilbgjelige til at falge deres rad ift. reklamer osv. Til gengeeld er der overvejende
maengder kvindelige influencere pa sociale medier, sa som helhed kunne jeg ogsa godt fo-
restille mig, at kvinder har mest indflydelse.”

De unge udtrykker en nedsaettende og k@nsstereotyp holdning til influencere generelt, men hold-
ningen til influencere aendrer sig, nar det handler om de influencere/store profiler, de selv falger (se
kapitel 7).

Gittemarie Johansen er en aktivistisk influencer, der iszer laver indhold om baeredygtighed, herun-
der "zero waste” og vegansk livsstil, pa sin blog Gittemary.com, YouTube og Instagram. Hun ople-
ver, at der hersker kgnsstereotype fordomme over for influencere og endda ogsa, hvad hun beteg-
ner som "misogyni”, dvs. en form for had og nedggarelse rettet mod kvinder eller piger. "Der er no-
get misogyni, fordi de fleste influencere er jo kvinder. Sa jeg synes, at det er lidt pudsigt, at vi veel-
ger at have sadan en diskurs, hvor vi taler ned til det her arbejde, som sa primaert er kvinder,” siger
Gittemarie Johansen. Hun oplever selv, at hun til tider far kvindefiendske kommentarer. "Det er
meget sadan kensbestemte skaeldsord, der bliver brugt, og det ser jeg ogsa hos mange af de an-
dre sadan store kvindelige influencere. Jeg tror generelt, at kvinder fylder mere i influencerdemo-
grafien. Nu iseer i det danske mediebillede gar der ikke lang tid, far at du bliver kaldt medieluder
eller so eller billig. Det er noget, jeg selv har maerket pa min egen krop. Der er noget stigma om-
kring at vaere influencer, og jeg tror meget, at det kommer primeert pa grund af, at det er noget,
nogle kvinder godt kan lide at lave.”

Nu iseer i det danske mediebillede gar der ikke lang tid, for at du bliver kaldt medieln-
der eller so eller billig. Det er noget, jeg sely har market pa min egen krop. Der er noget
stigma omkring at vere influencer.

— Influencer Gittemarie Jobhansen
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6. Influenceres pavirkning af
unges adfaerd og holdninger

6.1 Influencere pavirker og inspirerer unge

Inspiration er en vaesentlig grund til, at unge ser indhold fra influencere. Som det fremgar af afsnit
4.3, er inspiration det tredjevigtigste kriterie, nar unge vaelger indhold pa sociale medier. Inspiratio-
nen online kommer blandt andet fra influencere.

| fokusgruppeinterview peger de unge pa, at influencere kan give inspiration til mange forskellige
ting. Seerligt inspiration til taj fremhaeves, bade indkab og tgjstil, men inspiration kan ogsa handle
om madlavning, treening, gode vaner, klima eller meningsdannelse. En kvinde siger: "Jeg synes, at
jeg hele tiden bliver inspireret pa sociale medier til altmuligt, ja det kan bade veere influencere, men
det kan ogsa godt vaere mindre profiler. Det kan vaere altmuligt, lave en eller anden slags mad eller
kebe noget tgj, det kan veaere at treene.” Inspirationen kan ogsa veere i form af anmeldelser. For ek-
sempel forteeller en mand, at han felger influencere, der laver anmeldelser af tech, gadgets og bi-
ler. En anden mand omtaler en influencers formidling af mode som, at influenceren er "fashion-an-
melder”.

Inspirationen kan veere pa et mere overordnet plan, hvor unge felger en rollemodel, som de kan
spejle sig i, og som kan pavirke deres aspirationer. En kvinde skriver fx i survey: "Da jeg selv er
kvinde, finder jeg det inspirerende at se, andre staerke kvinder opnar store ting med deres indfly-
delse og seetter sit eget praeg pa ofte unge folgere.” Det kan ogsa veere en mere overordnet inspi-
ration til at udvikle et positivt mindset, aendre en darlig vane, blive iveerksaetter eller agere beere-
dygtigt. En mand siger fx: "Nogle af de der influencere, der rejser ud i verden og dokumenterer,
hvor klamt det er nogle steder ude i havene og sadan noget. Nar man sa ser de videoer, sa taenker
man da selv over ’Ah shit, det kunne da godt veere, at man blev ngdt til at gare lidt mere, eller

’

teenke lidt mere over det’.

Inspirationen kan ogsa veere en konkret handling, som nar unge besgger en café eller kaber no-
get, som en influencer specifikt har anbefalet. Survey viser, at influencere kan pavirke unges ad-
feerd til at foretage bestemte handlinger. Mere end hver tredje (37 procent) har provet at besgge et
seerligt sted, en butik eller en café, efter de har faet inspiration fra en influencer.

58 procent af respondenterne er blevet inspireret af en influencer til at kabe et produkt — hver
femte svarer, de er blevet inspireret "inden for den seneste maned”, mens hver tiende svarer "in-
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den for den seneste uge”. | fokusgruppeinterview tilkendegiver flere unge, at de enten har k@bt no-
get eller har veeret fristet til at kabe noget efter at have set indhold og/eller reklamer fra influencere,
seerligt pa grund af de rabatkoder, som influencere kan give. En mand forteeller fx, at han blev in-
spireret af en influencers vintageskjorter. "Sa sagde han 'prgv dem, jeg kan give dig rabat’. Jamen
okay fedt, sa kabte jeg to-tre stykker af dem. Dem er jeg meget glad, sa det var bare super.” En
anden mand siger: "Jeg er rigtig pavirkelig over for de der reklamer pa Instagram. Sa jeg har kgbt
sa mange dumme gadgets, som jeg overhovedet ikke har set pa siden.”

Figur 9: Hvornar er du sidst blevet inspireret af en influencer til at kebe et produkt?

Aldrig 42%

| denne uge 9%

I dag 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note. Spargsmal: Hvornar er du sidst blevet inspireret af en influencer til at kebe et produkt? (Af-
rundet procentdel, der valgte hver svarkategori). (N = 1.010).

Som en del af Louise Bonfils Hacks bog Giv dit brand en personlig stemme har bureauet Mind-
share lavet en analyse af influencermarkedet 2020"". Analysen viser, at cirka 1,7 millioner dan-
skere fglger influencere. Heraf har mere end hver tredje (37 procent) overvejet at kabe et produkt
efter at have set et sponsoreret opslag fra en influencer, og hver femte svarer, de har kgbt et pro-
dukt efter at have set et opslag fra en influencer. Naesten 60 procent af de danskere, som falgere
influencere, liker ugentligt et opslag fra en influencer. Analysen viser, at de 12-19-arige er den al-
dersgruppe, hvoraf flest svarer, at influencere “giver inspiration”, “giver mig lyst til at preve nye pro-
dukter/servicer”. Ifglge Mindshares analyse ligger influencerreklamer over den gennemsnitlige an-
del, der har overvejet at kabe et produkt pa baggrund af andre mediegrupper:'?

o Influencerreklame: 37 procent

o Biografreklame: 27 procent

o Tv-reklame: 25 procent

¢ Printannonce: 20 procent.

" Analysen er formidlet i Bonfils Hack, L. (2020). Giv dit brand en personlig stemme. Gyldendal Business. Analysen er foretaget blandt
et repraesentativt udsnit af Danmarks befolkning over 12 &r med knap 3.000 besvarelser.

"2 Bonfils Hack, L. (2020). Giv dit brand en personlig stemme, (74-75). Gyldendal Business.
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Det skal dog papeges, at der er forskel pa kampagner, der nar ud til mange mennesker, og opslag
fra en influencer, der primaert nar influencerens egne falgere. "Men for de forbrugere, som falger
en influencer, kan indholdet have en stor pavirkende effekt, der gar ud over de gvrige mediegrup-
pers evne til at pavirke,” skriver Louise Bonfils Hack i Giv dit brand en personlig stemme. "

CASES
Sadan kan influencere pavirke konkret adfeerd hos mediebrugere

Mette Marie Lei Lange mgdte en nabo, der havde brug for en transplantation og manglede at
finde det rette stamcellematch. Det farte til, at Mette Marie Lei Lange brugte sin Instagram-profil
til at fortaelle om, hvor sgrgeligt det var, og at alle burde blive donorer. Det farte til en kraftig stig-
ning i antallet af stamcelledonortiimeldinger. Ifglge Bloddonor.dk modtog Blodbanken 2.254
stamcelledonortilmeldinger og 3.008 bloddonortiimeldinger pa fem dage i februar 20194, Til
sammenligning fik Blodbanken 2.599 stamcelledonortiimeldinger i Igbet af hele 2017.

Anders Hemmingsen opfordrede sine fglgere til at "unfollowe” Fie Laursen. Det gjorde han, ef-
ter Fie Laursen havde anbefalet sugardating pa sin Instagram-profil i foraret 2020. "Det stak jo
ogsa helt af, altsa jeg tror, at hun tabte 10.000 fglgere pa et par timer. Sa nar jeg gar sadan no-
get der, nar jeg endelig ger det, sa slar det virkelig igennem, fordi jeg normalt ikke bruger sadan
noget indhold, eller opfordrer til, at man skal handle ud fra et eller andet,” siger Anders Hem-
mingsen.

6.2 Influencere spiller en ny rolle under coronakrisen

Ifglge rapporten Reuters Institute Digital News 2020 spiller kendte og influencere en praegnant rolle
pa sociale medier, hvor de i kglvandet pa coronakrisen deler musik, afholder motionsklasser og
kommenterer pa sterre sundhedsproblematikker. Reuters peger pa, at sociale medier kan sprede
misinformation, men ogsa stgtte mennesker i en aengstelig tid med social afstand og samtidig bi-
drage til at sprede troveerdig information.

Samme tendens ses i Danmark, hvor flere kendte og influencere har formidlet indhold om covid-
19-relaterede emner, blandt andet med budskaber fra Sundhedsstyrelsen om at holde afstand og
#blivhjemme, med opfordringer om at bevaege sig og danse og med aktiviteter, der forbinder me-
diebrugerne sdsom sang og quizzer. Enkelte danske influencere har ogsa stillet deres kanaler pa
sociale medier til radighed for statsminister Mette Frederiksen, Sundhedsstyrelsen og/eller politiet
med budskaber om covid-19. Den 13. marts 2020 holdt Statsministeriet for ferste gang nogensinde
et pressemade pa en influencers kanal. Det skete, da Mette Frederiksen opfordrede unge til at
holde afstand pa influencer Alexander Husums YouTube-kanal, der har knap 400.000 fglgere. "Hej
alle Anders’ fglgere,” lad det ogsa fra Mette Frederiksen den 20. september 2020 pa Anders Hem-
mingsens Instagram-profil med over 1 million fglgere, hvor statsministeren opfordrede unge til kon-
krete adfeerdseendringer: Unge skulle holde igen med at feste og bruge appen Smittestop. Mette
Frederiksen har ogsa tidligere lavet opslag pa Anders Hemmingsens profil.

'3 Bonfils Hack, L. (2020). Giv dit brand en personlig stemme, (74-75). Gyldendal Business.

4 https://bloddonor.dk/blogger-og-influencer-rekrutterer-rekordmange-stamcelledonorer/
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Anders Hemmingsen forteeller i interview til undersggelsen, at han har brugt sin Instagram-profil til
at ggre opmaerksom pa, at man skal holde afstand. "Jeg har givet Mette Frederiksen lov til at fa et
opslag op pa profilen, og jeg har faet politiet ind over til ogsa at lave et opslag. Sa jeg kan ogsa
godt veere alvorlig, eller mere serigs, selv om profilen egentlig ikke er lavet til det. Men nar platfor-
men er sa stor, sa er der jo nogle gange, hvor jeg bruger den til noget andet end bare fis og bal-
lade”.

Generelt udtrykker de unge i undersagelsen stor opbakning til, at influencere fungerer som "me-
dier’/kanaler til yngre malgrupper i forbindelse med covid-19. | survey er 73 procent af de ad-
spurgte meget enige eller enige i, at "det er okay, at ministerier bruger influencere til at oplyse om
samfundsvigtige begivenheder, for eksempel om coronavirus”. | fokusgruppeinterview nuancerer
de unge denne holdning, nar de forteeller, at det gaelder i lande som Danmark, hvor man har hg;j
tillid til regeringen, men ikke i lande, der vil presse politiske beslutninger ud gennem influencere.
Desuden handler det ifglge de unge om, hvem man er som politiker. En mand siger: "Det kommer
lidt an pa, hvilken leder det er, fordi jeg tror ikke, man ville se seerligt serigst pa det, hvis Trump be-
gyndte at ggre det”. En kvinde siger: "Lige med Mette Frederiksen gar den, men hvor mange andre
ville jeg ikke sige, den gar.”

Felgende uddrag fra et fokusgruppeinterview viser ogsa en opbakning til, at influencere bade in-
formerer deres fglgere om corona og ogsa tager et aktivt standpunkt. For eksempel med budska-
ber om at holde afstand og baere mundbind.

Interviewer: Hvad teenker | om, at influencere begynder at informere om corona?

e Kvinde: "Jeg synes, det er virkelig fedt, bare at huske folk pa, at vi stadig er i gang med at
have en pandemi, og at vi skal holde noget afstand og huske vores masker (...) Jeg synes
selv, at man er lidt forpligtet til i hvert fald at skubbe folk i den retning, som man selv star
inde for det.”

e Mand: "[Det ggr, at] mindre bern, der fx ikke selv ser eller har den store interesse for politik,
ogsa ser nyhederne. At de kan fa det budskab igennem youtubere eller noget, som maske
har lidt mere relaterbart content til mindre bern, at de sa ogsa kan komme igennem med
det til de sma bgrn. Det synes jeg er fedt, at man kan.”

e Mand: "Ogsa at der er mange, der har lagt billeder op af dem selv med maske pa. Det med
at baere maske har jo veeret tabubelagt [....] Man var en af de eneste i starten. Nar influ-
encere gar ind og laegger billeder op med dem selv med maske p4, sa er de i det mindste
med til at ggre det lidt sejt, for s& er det nemmere at gare det, og der er flere, der gor det.”

Uddraget fra fokusgruppeinterview viser, at influencere kan fungere som 'thought leaders’ og som
trendsaettere, der fx kan pavirke en ny norm om at ga med mundbind.

6.3 Influencere formidler politiske budskaber om aktuelle emner

Det er de feerreste unge, der folger influencere pa grund af politik. Kun 6 procent af de adspurgte
forbinder i hgj grad en influencer med "politik”. De unge mener heller ikke, at influencere har et
seerligt ansvar for at formidle politiske budskaber pa deres kanaler. Det er kun 15 procent af de ad-
spurgte, der er meget enige eller enige i, at influencere har et ansvar for at blande sig i samfunds-
debatten, mens 74 procent er meget uenige eller enige.

Ikke desto mindre viser undersggelsen, at unge mader forskellige former for politiske budskaber

pa influenceres profiler, og unge har holdninger til, hvordan influencere skal handtere politiske sa-
ger, og i hvilken grad influencere bgr have en mening. Det kommer frem, nar spargsmalene gar
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veek fra det generelle og i stedet tager fat pa konkrete politiske emner som for eksempel Black Li-
ves Matter, covid-19 eller klima. Det kommer ogsa frem i undersggelsen, at nar unge mader politi-
ske budskaber via influencere, er det typisk blandet sammen med underholdning, reklame, person-
lige forteellinger mv. Det kan betyde, at hvad der er politisk, ikke nadvendigvis opfattes som poli-
tisk. Det kan fx vaere politiske holdninger om konkrete sager, som nar Linse Kessler er fortaler for
dyrevelfeerd pa sin Instagram-profil med over 500.000 fglgere. Det kan ogsa veere 'nation branding’
i et livsstilsunivers, dvs. nar lande forsgger at skabe et positivt brand gennem influencermarkedsfg-
ring.

| fokusgruppeinterview fortaeller deltagerne, at de har fulgt med i Black Lives Matter pa sociale me-
dier, hvor de har set mange store profiler og influencere poste sorte firkanter pa sociale medier,
blandt andet med hashtagget #Blacklivesmatter og #BlackoutTuesday. De unge fokusgruppedelta-
gere udtrykker, at de synes, det er godt, at influencere bakker op om Black Lives Matter, men de
finder det omvendt "ligegyldigt” med de hurtige tilkendegivelser sasom at poste en sort firkant
("sorte billeder, det rarte mig overhovedet ikke”, "superligegyldigt, de der sorte billeder, det kom-
mer ikke til at ggre nogen forskel”). De unge kender ogsa til kritikken af, at influencere, der har
brugt #Blacklivesmatter, har overskygget andre vigtige informationer om bevaegelsen. Selv om
unge generelt synes, at influencere "underholder”, taler de snarere om, at influencere skal "infor-
mere”, give “information”, "opdatere” og lave eget content, nar det handler om Black Lives Matter.
En kvinde siger: "Jeg synes helt klart, det fedeste var, at man s& noget information, s& man kunne
blive lidt opdateret med det.” Her udtrykker de unge et behov for at fa influencernes personlige og

samtidig informerende vinkler pa denne aktuelle sag, sa man som felger kan blive opdateret.

| survey er 55 procent af de adspurgte meget enige eller enige i, at "influencere kan give informati-
oner, som de etablerede medier udelader”, 25 procent er meget uenige eller enige, og 21 procent
svarer "ved ikke”. | fokusgruppeinterview har vi vist respondenterne et opslag fra aktivisten Amalie
Haves Instagram-profil, hvor hun har over 100.000 fglgere. Opslaget handler om, at de danske
medier ikke daekker mordet pa en sort mand pa Bornholm i juni 2020. Selv om de unge i fokus-
gruppen ikke har hgrt om mordet, og nogle af dem kender ikke Amalie Have, sa bliver de nysger-
rige pa hendes opslag om, at der neesten ingen mediedaekning er i Danmark. Hendes opslag giver
nogle af dem lyst til selv at researche videre. Dette er et eksempel pa, at influencere kan give alter-
native vinkler pa aktuelle emner.

De unge i fokusgruppen udtrykker omvendt, at det er forkert at udskamme influencere for ikke at
ga ind i politiske sager sasom Black Lives Matter. En mand har fx oplevet, at en engelsksproget
gaming-influencer, han fglger, er blevet stemplet som racist, fordi influenceren ikke kommunike-
rede om Black Lives Matter. En anden mand siger: "Folk er vel bange for, at hvis de ikke siger no-
get om det, at folk sa tror, at de simpelthen er imod det. Sa de [influencere] star vel i en meget sar-
bar situation eller en meget darlig situation. Hvor de ikke kan gere andet end at skulle sige deres
mening.”

Da Anders Hemmingsen lagde en sort firkant pa sin Instagram-profil med 1 million felgere, fik han
en masse tilbagemeldinger fra fglgerne: Jeg hashtaggede det, som fulgte med det her sorte bil-
lede, at man skulle lige teenke sig om, hvad man skulle gare, eller i hvert fald lige vise respekt, eller
lige ggre opmeerksom pa, hvad der foregik i USA, og der var rigtig mange, der ogsa skrev 'Fedt
det, du ger’, og der var lige sd mange, der skrev 'Hey, du skal gagre sadan her og sadan her i ste-
det for”, og 'husk at linke og alt muligt’. Sa lige meget hvad jeg ger, sa er der altid nogle, der er
uenige, fordi de taenker at kare profilen pa en anden made.”

5 Se fx Roliggaard, S.L. (2020). Hollywoodstjerner reklamerer for diktaturer pa Instagram. Politiken.dk 9.1.2020.
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Nar det geelder politiske holdninger, udtrykker de unge, at influencere fordeler sig inden for to over-
ordnede kategorier: 1) Der er de influencere, der er kendt for at formidle deres (markante) menin-
ger, og 2) der er de influencere, der er neutrale og undlader at tilkendegive deres egne meninger
om politiske emner og aktuelle sager. De unge udtrykker en forstaelse for, at en influencer ikke for-
midler meninger om aktuelle begivenheder eller politiske emner, men en del synes omvendt, at der
folger et seerligt ansvar med at have mange folgere. En mand siger: "Jeg synes, det er god stil at
stotte ting, der kan ggre en forskel”’. En anden mand siger: "Det er fuldstaendigt, om man selv sy-
nes. Man skal ikke fgle sig forpligtet til noget som helst.”

| fokusgruppeinterview udtrykker gruppen enighed om, at influencere ikke er forpligtet til at opfor-
dre andre til at stemme til politiske valg. En ung kvinde forteeller her om sangeren Taylor Swift, der
ogsa har mange influencer-karakteristika pa sociale medier. Da Swift i forbindelse med det ameri-
kanske midtvejsvalg i 2018 bekendtgjorde, at hun ville stemme demokratisk og appellerede sine
112 millioner Instagram-fglgere til at lade sig stemmeregistrere, farte det til en stor stigning i veel-
gerregistreringer. Pa fa dage meldte 250.000 personer sig som veelgere, og Vote.org tilskrev
denne stigning "Taylor Swift-effekten”'®. Den 7. oktober 2020 kommunikerede Taylor Swift pa et
Instagram-opslag og i V Magazine, at hun stemmer pa Joe Biden til det amerikanske praesident-
valg.

CASE
Anna Briands samarbejde med Socialdemokratiet

Anna Briand er livsstilsinfluencer med knap 180.000 fglgere pa YouTube og cirka 220.000 fgl-
gere pa Instagram. Hun er normalt ikke kendt for at have politiske budskaber eller at tilkendegive
sin mening om politik. Hun forteeller i interview til undersggelsen, at hun undgar emner om politik
og religion, blandt andet fordi man far meget hate pa den konto. Hun har dog valgt at bruge sine
profiler politisk pa enkelte omrader. Hun har blandt andet lavet en kampagne med Socialdemo-
kratiet pa sociale medier i optakten til folketingsvalget 2019. | en reekke videoer taler Anna Bri-
and og Mette Frederiksen om forskellige emner, der umiddelbart ikke er politiske, men kontek-
sten er politisk, da Socialdemokratiet er afsender af budskaberne.

Om det politiske stasted i kampagnen:

”Alt med politik og religion er noget, man skal passe en lille bitte smule pa med, fordi jeg vil per-
sonligt selv ikke ga ind og sige: “stem pa dem her” fx. Alle skal jo have deres eget valg, preecis
som jeg treeffer mit, men uden at jeg behgver pavirke folk. Sa det var bare sa vigtigt for mig at
veere sa neutral som muligt. (...) For mig er det vigtigt, at man som ung treeffer et valg og ger
noget. Om man sa veelger at stemme pa Socialdemokratiet eller et andet parti, eller om man
bare vaelger at stemme blankt.”

Om effekten af kampagnen:

"Der blev skabt noget opmaerksomhed omkring politik og selvfglgelig ogsa omkring Socialdemo-
kratiet, hvilket jo bare gjorde, at de unge maske fik lidt mere gjnene op for politik, hvilket jo lidt
var malet med kampagnen.”

Om at lave reklamer for andre politiske partier:
"Nu har jeg jo taget beslutningen om at lave noget med Socialdemokratiet. Sa ville det jo veere
maerkeligt, hvis jeg lige pludselig nu bagefter gik ud og reklamerede for et eller andet politisk

6 Se fx Busk Olesen, J. (2018). Taylor Swift-effekten: Unge veelgere 'spraenger skalaen’. Dr.dk 10.10.2018.

36



MFI undersgger: Influencere — de nye unge mediehuse

parti. (...) For det virker for mig bare utroveerdigt, hvis man gar ud og ger det for flere forskellige
partier.”

Se videoerne pa Socialdemokratiets YouTube-kanal. Se fx video fra d. 20.12.2018, hvor Mette
Frederiksen oqg Anna Briand tager en hvalsnak
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7. Unges tillid til influencere
og medier

T ) : : :
Huis man er én, der bare tager alle sponsorater ind, sd er det ikke il at stole pd. Men

hvis man er én, der valger nd og kun tager det ind, man sely synes er fedt, det synes jeg

godt, man kan stole pa det.”

— Ung mand

7.1 Unge har tillid til influencere, de selv folger

Fie Laursen, der promoverer sugardating. Lenny Pihl, der reklamerer for kviklan. Peter Falktoft, der
vil have folk til at stoppe med at ryge, men selv har faet betaling fra et tobaksfirma. Det er nogle af

de darlige sager om influencere, som har veeret fremme i den offentlige debat i 2019-2020, og som
de unge selv naevner i fokusgruppeinterview. De darlige sager er med til at give influencere og per-
sonlige profiler et blakket ry og en knaekket trovaerdighed.

| survey har vi bedt respondenterne rangere, i hvilken grad de har tillid til influencere generelt sam-
menlignet med en reekke professioner, der enten har overlap med influencerarbejde (tv-veerter,
skuespillere, journalister, ivaerksaettere), har en seerlig autoritet og troveerdighed (leeger, forskere)
eller har en seerlig magt (politikere, politibetjente) (se figur 10). Da det i fokusgruppeinterview kom
tydeligt frem, at unges opfattelse af den stereotype influencer er anderledes end deres opfattelse
af de influencere og store profiler, de selv falger, har vi i survey ogsa spurgt specifikt til tilliden til
influencere, som de selv fglger. Af de forskellige stillingskategorier har de unge respondenter mar-
kant mindst tillid til influencere generelt: Under hver femte har i hgj eller nogen grad tillid til influ-
encere. Tallet stiger dog, nar det er profiler, de kender: Halvdelen har i hgj eller nogen grad tillid til
influencere, de selv fglger. Det er flere end dem, der har tillid til skuespillere: Lidt over hver tredje
svarer, de i hgj eller nogen grad har tillid til skuespillere. Overraskende mange har tillid til tv-veer-
ter: 84 procent. Det er uklart, om det er tv-vaerter fra nyheder og/eller fra underholdning, som de
unge respondenter har i tankerne. 66 procent svarer, de i hgj eller nogen grad har tillid til journali-
ster, og 72 procent har i hgj eller nogen grad tillid til politikere. Respondenterne har den hgjeste
grad af tillid til laeger, derneest forskere.
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Figur 10: | hvilken grad har du tillid til...
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Note. Spargsmal: | hvilken grad har du tillid til... Pa en skala fra 1 (i hgj grad) til 4 (slet ikke) samt
en 'ved ikke’-kategori (Afrundet procentdel, der valgte hver svarkategori). (N = 1.010).

Som beskrevet i afsnit 5.3 giver de interviewede unge udtryk for, at en influencer typisk forteeller
om sit liv og prever at pavirke fglgerne med reklamer. Den type influencer har de unge meget lidt
tillid til. De har til gengaeld mere tillid til influencere, som de selv falger, og de giver udtryk for, at
troveerdighed i hgj grad handler om, hvem influenceren er, hvilke erfaringer og hvilken viden influ-
enceren har, og hvad det er for en type sponsoreret samarbejde, influenceren indgar i.

Generelt viser de unge mediebrugere en hgj grad af accept af — og forstaelse for — sponsoreret
samarbejde, fordi de anerkender, det kan vaere en del af forretningsmodellen, og det kan ogsa
veere positivt for fglgerne: Betalt samarbejde kan give influenceren mulighed for at lave spaen-
dende indhold. De unge fremhaever ogsa, at "den aerlige mening” er et positivt og tillidsvaekkende
traek ved influencere. Savel influencerens eget indhold som det sponsorerede indhold skal dog
passe til profilen. Ellers bliver det utrovaerdigt, mener de. Det afspejler fglgende citater:

e Den zerlige mening vaekker tillid. Mand: "Der er nogle gange, hvor de far at vide, at de
skal sige deres aerlige mening i anmeldelser, og det kan jeg godt lide, fordi sa far de et pro-
dukt, som de far gratis, der gar, at de kan leve af det, og sa er der nogle til at anmelde tin-
gene. Det vil jeg gerne stole pa [...] nar der er fakta i det om et produkt, men sa snart det
bare bliver "okay se jeg har den her trgje pa i dag”, sa bliver det sadan lidt ja...”

e Profilen skal have erfaring med og viden om det, han/hun anmelder. Mand: "Hvis
en fodboldspiller gar ud og laver noget om et ishockeyprodukt, sa er det maske ikke det,
jeg stoler mest pa. Det skal vaere noget, de selv har haft erfaring med, og det skal ikke bare
veere sadan ‘okay jeg ger det, fordi jeg far penge’. Det skal vaere noget, man har viden om,
noget, man faktisk har givet en reel anmeldelse pa.”

e De influencere, man kender og folger, er mere trovaerdige. Kvinde: "Hvis det er én, jeg
har fulgt i lang tid, og jeg faler, at jeg sadan lidt kender dem — hvis man kan sige det. Saddan
kan man jo godt have det med nogle influencere, der er kendte eller sddan noget. Sa faler
jeg maske, at det er mere troveerdigt, hvad de er sponsoreret af. Men ved mange kan jeg
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ogsa fale, at hvis jeg ser, at der star, at det er en reklame eller er sponsoreret, sa bliver jeg
ret tvivisom, om det rent faktisk er noget godt.”

e Det er troveerdigt, nar profilen er ”kraesen” og selv godt kan lide produktet. Mand:
"Hvis man er én, der bare tager alle sponsorater ind, sa er det ikke til at stole pa. Men hvis
man er én, der veelger ud og kun tager det ind, man selv synes er fedt, det synes jeg
godt, man kan stole pa det. Det handler lidt om personen.”

Selv om unges generelle tillid til influencere er lav, forbinder de en verificeringsbadge (dvs. blat
flueben ved profilnavn) med positive karaktertreek og til dels ogsa med hgj troveerdighed. En
kvinde forteeller for eksempel, at Julia Sofie bliver mere trovaerdig med en verificeringsbadge, ogsa
i forhold til nar hun promoverer noget. "Sa er hun sadan pa en made godkendt”. En mand mener,
nar en platform giver en influencer en verificeringsbadge, er det med til at ggre influencerens ind-
hold mere troveerdigt. Store profiler pa sociale medier har typisk en verificeringsbadge, fx politi-
kere, skuespillere, tv-veerter, sportsstjerner, popstjerner og store influencere. | survey har vi bedt
respondenterne om at saette krydser ved et eller flere forskellige begreber, som de synes, en verifi-
ceringsbadge signalerer. Naesten tre ud af fire synes, den signalerer "aegte account”, over halvde-
len (56 procent) svarer, den signalerer henholdsvis "stor fglgerskare”, "beremthed” og "status”,
mens knap hver tredje (31 procent) svarer "hgj troveerdighed”. Kun hver tiende har sat kryds ved
“reklame”.

Respondenterne har endvidere svaret pa, hvorvidt de stoler pa en influencer, hvis de synes, influ-
enceren reklamerer for produkter, som influenceren kan sta inde far. Her fordeler respondenterne
sig i tre grupper: Hver tredje svarer ja, lidt over hver tredje svarer nej, mens knap hver tredje svarer
ved ikke.

7.2 Unge har storst tillid til nyhedsmedier

| undersggelsen har vi spurgt til unges oplevelse af influenceres trovaerdighed, ogsé sammenlignet
med traditionelle medier, men vi har ogsa @nsket at afpr@gve oplevelsen af trovaerdighed. Ved tre
spergsmal i survey har vi foretaget et eksperiment, hvor den ene halvdel af respondenterne
(gruppe 1) er blevet praesenteret for tre typer af opslag fra sociale medier, mens den anden halvdel
af respondenterne (gruppe 2) er blevet praesenteret for tre andre sammenlignelige typer opslag™’.
Ved to af spgrgsmalene har respondenterne skullet vurdere graden af troveerdighed pa en given
information. Det drejer sig om fglgende:

#1 Roskilde Festival er aflyst

Gruppe 1 har set et Instagram-opslag fra Anders Hemmingsen d. 6. april 2020, hvor han oplyser
om, at Roskilde Festival er aflyst. 61 procent af respondenterne svarer, informationen er "meget

troveerdig” eller "trovaerdig”, mens knap hver tredje finder informationen "utroveerdig” eller "meget
utroveerdig” (se figur 11).

7 Respondenterne blev randomiseret i to grupper, baseret pa hvilken dag pa4 maneden de havde fedselsdag. Gruppe 1 havde fadsels-
dag fra d. 1-15, hvortil gruppe 2 var fadt d. 16-31 i maneden. Dette blev gjort med henblik pa en ligelig fordeling. Gruppe 1 havde 500
respondenter, hvortil Gruppe 2 havde 510 respondenter. Begge grupper blev bedt om at vurdere troveerdigheden af treatment pa en
skala, der var fglgende: meget troveerdig, troveerdig, utrovaerdig, meget utrovaerdig samt en 'ved ikke’-kategori.
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Figur 11: Fordelingen af, hvor trovardige respondenterne finder hhv. Anders Hemmingsens
opslag (gruppe 1) og TV 2’s opslag (gruppe 2) om, at Roskilde Festival er aflyst.
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Note. Spargsmal: Hvor troveerdig synes du, denne information er om, at Roskilde Festival er af-
lyst? (Afrundet procentdel der valgte hver svarkategori). (Gruppe 1, N = 500), (Gruppe 2, N = 510).

#2 Et mord pa Bornholm

Gruppe 1 har set et Facebook-opslag fra Bornholms Tidende d. 26. juni omhandlende et mord pa
Bornholm. Teksten er en artikel-henvisning og omtaler, at politiets hovedteori er, at motivet er en
personlig relation — ikke en racebetinget forbrydelse. Billedet pa opslaget viser Rigspolitiets chef-
anklager. Opslaget har 109 reaktioner (likes/emojis). Vi har sagt efter opslag fra danske nyheds-
medier pa Instagram dateret i dagene efter tidspunktet for mordet for at sikre en stgrre sammenlig-
nelighed med gruppe 2-eksemplet, men reaktionerne fra nyhedsmedier pa Instagram er fgrst kom-
met senere. 54 procent af respondenterne svarer, at informationen er "meget trovaerdig” eller "tro-
veerdig”.

Gruppe 2 har set et Instagram-opslag fra influenceraktivisten Amalie Have d. 25. juni, hvor hun
blandt andet skriver, at Danmark ER racistisk, og at der stort set ingen mediedaekning er af mordet
pa en tanzaniansk/dansk mand. Respondenterne har set det fgrste billede i opslaget, hvor der star:

"Two White Danish men brutally killed a Tanzanian/Danish man Tuesday morning in Bornholm —
and there’s close to no media coverage”. Opslaget har faet 18.522 likes. 29 procent af responden-
terne svarer, at informationen er "meget troveerdig” eller "troveerdig”.

Eksperimentet viser, at der er signifikante forskelle pa, om afsenderen er et traditionelt medie eller
en influencer: Unge har i langt hgjere grad tillid til traditionelle medier end influencere, nar de er pa
sociale medier (se figur 12). Det skal dog papeges, at neesten dobbelt sa mange finder nyheden
fra Anders Hemmingsen troveerdig, end dem, der ikke finder nyheden troveerdig. Influenceraktivist
Amalie Have er mere ukendt blandt de unge, hvilket kan vaere med til at forklare den relativt lave
grad af troveerdighed.

Figur 12: Fordelingen af, hvor trovaerdige respondenterne finder hhv. Bornholms Tidendes

opslag (gruppe 1) og Amalie Haves opslag (gruppe 2) om mordet pa en sort mand pa Born-
holm.
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Note. Spargsmaél: Hvor troveerdig synes du, denne information er om mordet pa en mand pa Born-
holm? (Afrundet procentdel der valgte hver svarkategori), (Gruppe 1, N = 500) (Gruppe 2, N =
510).
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| fokusgruppeinterview fortaeller de unge, at ingen af dem har hert om det naevnte mord pa Born-
holm, og de finder Amalie Haves opslag interessant. Fglgende tre citater afspejler, at en aktivistisk
influencerprofil kan fungere som en alternativ informationskilde:

o Kvinde: "Jeg tror vel, at jeg vil tage det som en lille appetizer til, at man selv skal researche
mere om det. Sa ville jeg forhabentligt gare det, men jeg ville tage det som en appetizer.
Jeg ville tro pa det.”

e Kvinde: "Jeg vil sige, at nar hun er aktivist, sa giver det lige noget mere, synes jeg. Sa
tror man maske mere pa det, eller sa fanger det maske én mere, end hvis det er en blog-

LIl

ger, fordi der ville jeg ogsa teenke 'okay har personen faet at vide at skulle naevne det’.

e Mand: "Det ville veere oplysende, faler jeg, virkelig, fordi det oplyser noget, og sa ville man
bare ga ind og researche, hvad er der sket og sadan nogle ting. Jeg har intet hgrt om det
der, slet ikke overhovedet.”

Fra anden forskning ved vi, at nar brugerne er pa sociale medier, bliver de generelt mere usikre
pa, om de kan stole pa informationer.'® Indhold pa sociale medier skaber generelt starre usikker-
hed blandt mediebrugere og en lavere troveerdighed sammenlignet med traditionelle medier som
tv, aviser og radio. Det er vaesentligt at papege, at tre ud af fire unge mediebrugere i undersagel-
sen svarer, at de far nyheder fra Facebook, hvilket som tidligere beskrevet ggr Facebook til den
sterste nyhedskilde for unge.

#3 Marabou-reklame

Derudover har vi i survey afprgvet respondenternes reaktioner pa en reklame pa Instagram. Inspi-
reret af kommunikationsmodellen AIDA, der henviser til den effekt, som en reklame kan have pa
modtagerens ’Attention’, 'Interest’, ‘Desire’ og 'Action’, har vi spurgt til, i hvilken grad en Marabou-
reklame inspirerer til handling:

Gruppe 1 har set et opslag pa Sofie Lindes Instagram-profil. P& opslaget forteeller Sofie Linde, at
hun har lavet sin egen Marabou-chokolade og spgrger til, hvad den skal hedde. Billedet er en sel-
fie, hvor Sofie Linde har chokoladeskaeg. Opslaget har faet over 30.000 likes.

Gruppe 2 har set et opslag pa Marabou Danmarks Instagram-profil. Det viser en thumbnail fra en
video, hvor man kan se en skal med ingredienser og teksten "Lav naeste store smag”. Videoen har
faet 1.189 views.

Den traditionelle reklame far det mest positive resultat: 42 procent svarer, de i hgj eller nogen grad
har lyst til at lave deres egen Marabou-chokolade. Hver tredje svarer "slet ikke”. | modsaetning her-
til svarer 30 procent, at Sofie Lindes reklame i hgj grad eller nogen grad giver dem lyst til at lave
deres egen Marabou-chokolade, mens 44 procent svarer “slet ikke.” | en af fokusgrupperne har vi
givet respondenterne mulighed for at se begge opslag, og der viser sig en splittelse, om hvilken
reklame de bedst kan lide, og hvilken der inspirerer mest. Nogle af de unge peger pa, at Sofie
Linde-reklamen i hgjere grad vil fange deres opmaerksomhed, dvs. den vil klare sig bedst malt pa
det fgrste parameter i AIDA-modellen, nemlig opmaerksomhed.

8 Van Dalen, A. (2019). Journalism, trust, and credibility. The Handbook of Journalism Studies, 2nd edn. London: Routledge, 356-371.
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Figur 13: Fordelingen af, hvor meget respondenterne fik lyst til at lave deres egen choko-
lade ud fra hhv. Sofie Lindes opslag om Marabou (gruppe 1) og Marabous eget opslag

(gruppe 2).
—
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Note. Spargsmaél: | hvor hgj grad giver denne Instagram-post dig lyst til at lave din egen Marabou-
chokolade? (Afrundet procentdel der valgte hver svarkategori), (Gruppe 1, N = 500) (Gruppe 2, N =
510).

7.3 Troveerdighed ifelge influencerne

Flere studier viser, at influencere opnar tillid fra falgerne, og at fglgerne tildeler influencere mere
troveerdighed og autenticitet end eksempelvis bergmtheder’®. Men hvordan opnar influencerne
denne troveerdighed?

| undersggelsens interview med savel unge som med influencere handler en influencers troveerdig-
hed om, at influenceren laver indhold, som passer til, hvad vedkommende “star for”, som "giver
mening” i forhold til det personlige brand, og som vedkommende kan "st& inde for” og dermed an-
befale. At "kunne sta inde for” noget dukker op mange gange i interviewene. Bade unge og influ-
encere betoner, at influenceren selv har et meget stort ansvar for at udveelge de rette samarbejder.

Influencer-aktivist Gittemarie Johansen forteeller i interview, at hun er meget opmaerksom pa hen-
des troveerdighed: "Min forretningsmodel er, at jeg ikke snakker om noget — og at jeg ikke promo-
verer noget — jeg ikke 100 procent kan sta inde for. Det skal heenge sammen med hele min etos.”
Nar hun taler om at "promovere”, handler det for det fgrste om at promovere de budskaber, hun vil
bruge sine influencerkanaler til: at fremme en vegansk, "zero waste” og beeredygtig livsstil. Denne
livsstil indebaerer at veere inkluderende og rummelig. Derfor skal kanalerne veere inkluderende, fx
laegger hun alle manuskripterne til hendes YouTube-videoer op pa hendes blog, sa herehaammede
kan fglge med, og hun er fortaler for interseksualitet og for et sundt selvbillede og verdensbillede.
For det andet handler det om at udvaelge samarbejder, som passer til hendes budskaber. Gittema-
rie Johansen siger: "Fordi jeg har en vegansk zero waste baeredygtighedsplatform, sa kommer jeg
ikke til at promovere noget, der er produceret under darlige forhold i Kina eller i Bangladesh. Jeg
kommer ikke til at promovere noget, der er dyr i. Alle de her forskellige ting skal vaere produceret

9 Se fx Nouri, M. (2018). The Power of Influence: Traditional Celebrity vs Social Media Influencer. Advanced Writing: Pop Culture Inter-
sections. 32; Djafarova, E. & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities' Instagram profiles in influencing the pur-
chase decisions of young female users. Computers in Human Behavior, 68, 1-7.
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ordentligt, sweatshop free, etisk og baeredygtigt. Og hvis de ikke er det, jamen sa kan jeg ikke sta
inde for dem som person, og sa kommer de ikke med.”

Gittemarie Johansen mener, at en influencers troveerdighed handler om at traeffe valg. Det kan fx
veere at veelge en potentiel kunde fra, fordi man ikke selv kan bakke om kundens budskaber. Selv
har hun ogsa kommunikeret sine fravalg til sine falgere dels for at vise, hvad hun star for, dels for
at inspirere sine fglgere. "Selv om du ikke har en politisk platform, kan man stadig godt tage infor-
merede valg, og sa er der altsa noget enormt magtfuldt ved at ga ind og sige: "Jeg stoppede mit
samarbejde med Fashion Nova, efter jeg leerte, hvordan deres tgj er produceret.” Hun forteeller, at
hun ikke kommer til at promovere fithessmedlemskaber eller slankeprodukter, fordi hun mener, de
skaber et usundt selvbillede og verdensbillede.

Livsstil-influencer Anna Briand er meget optaget af at lave indhold og indga i samarbejder,
der passer til den, hun er som person. Hun forteeller, at troveerdighed ogsa handler om, at
man ikke laver sponsoreret samarbejde med forskellige "konkurrenter”. Fx mener hun, at
efter hun har lavet kampagne med Socialdemokratiet, vil det vaere utrovaerdigt for hende at
lave reklamer for andre politiske partier.

Humor-influencer Anders Hemmingsen er optaget af at balancere "politiker-kilder” for at undga po-
litisk bias og vaere politisk uafheengig. Eftersom han bringer en del opslag med folketingspolitikere,
og flere politikere er aktive i kommentarfeltet pa hans profil, blandt andet Pia Kjaersgaard og Inger
Stajberg, sigter han efter en balance, nar han udveelger "politikerkilder” til sine opslag: "Sa vidt mu-
ligt prever jeg at veelge fra hver deres parti. Det er jo ikke, fordi jeg sidder sddan 'nu har jeg brugt
sa og sa mange konservative i den her uge’, men sadan nogenlunde i gst og vest.”

Desuden handler en influencers troveerdighed om, at man som influencer tager ansvar for det ind-
hold, man publicerer. | fokusgruppeinterview placerer de unge i hgj grad ansvaret for medieindhold
hos den enkelte influencer. | survey svarer fire ud af fem (81 procent), at de er enige i, at influ-
encere har et ansvar for at beskytte unge falgere mod skadeligt indhold.
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8. Influenceres rolle i det
digitale mediegkosystem

8.1 Influencere er en voksende del af et publicistisk kredslgb

Den kritiske mediedaekning og den offentlige debat om influencere kredser typisk om to former for pro-
blematikker: 1) influencermarkedsfaring, herunder skjult reklame, ulovlig reklame, graenseoverskri-
dende reklame, beskyttelse af yngre mediebrugere og 2) greenseoverskridende influencerindhold, fx
sugardating, selvmord, nation branding, fake news. Med fokus rettet mod disse problematikker kan
mediedaekningen og debatten komme til at overse den starre betydning, som influencere kan have for
mediebrugerne i hverdagen — og ogsa hvilken betydning influencere spiller for den etablerede medie-
branche, for den politiske debat og for den demokratiske samtale, bade nu og i de kommende ar.

En del danske profiler har over en kvart million falgere pa sociale medier (fx Alexander Husum, Peter
Falktoft, Julia Sofia Aastrup, Rasmus Brohave), nogle profiler har over en halv million fglgere (fx Sofie
Linde, Melvin Kakooza, Emili Sindlev, Linse Kessler), og enkelte har over en million faglgere (fx Anders
Hemmingsen, Rasmus Kolbe ('HelloRasmus’), Caroline Wozniacki). De store profiler har kontakt med
et stort udsnit af danskerne pa forskellige sociale medieplatforme og kan konkurrere med tv-stationer,
radiokanaler og aviser om mediebrugernes opmaerksomhed og om annoncekroner. De kan endvidere
bruge deres personlige profiler til at saette en dagsorden, belyse sager, opfordre til specifikke handlin-
ger, bidrage til en ny tendens, informere om samfundsrelevante begivenheder mv.

| undersggelsen er det kommet frem, at influencere er en langt starre del af de publicistiske mediers
gkosystem end blot nogle personer, som medierne konkurrerer med om annoncekroner. Man kan hel-
ler ikke afgraeense influencere som nogle indholdsproducenter, der leverer noget helt andet end journa-
listisk indhold og dermed ikke har med publicistiske medier at ggre. Tveertimod befinder influenceres
arbejde og indhold sig i et greenseland mellem underholdning, meninger og journalistik. Saerligt pa fem
parametre spiller influencere en rolle for mediebranchens indholdsproduktion og gkosystem:

1. Influencere konkurrerer om brugernes opmarksomhed med indhold inden for genrer og stof-
omrader relateret til journalistik. Influencere producerer blandt andet indhold, der minder om anmel-
delser, kommentarer, klummer, rejsereportager og forbrugerjournalistiske artikler. En del influencere
tester og anmelder produkter, events og services, fx anmeldelser af spil, bagger, koncerter, forestillin-
ger, mad, restauranter, hoteller og test af gadgets og tjenester. Dette kommer ogsa til udtryk i de un-
ges opfattelse af influencere: | fokusgruppeinterview omtaler en ung mand en modeblogger for en *fa-
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shion-anmelder”. En anden mand forteeller, at han lazeser mange tech- og gadget-anmeldelser fra you-
tubere. De unge udtrykker mere overordnet, at "den aerlige mening” fra en person med en szerlig posi-
tion og erfaring har stor veerdi, dvs. autenticitet er i hgjsaedet. Louise Bonfils Hack, der er leder af influ-
encermarketing hos Mindshare, forteeller i interview til undersagelsen: "Den personlige anbefaling fra
et reelt menneske er det vigtige. Det har en anden effekt i forhold til andre medier.”

Influencere producerer ogsa indhold inden for "soft news”, dvs. "nyheder, der blander information og
underholdning, ofte relateret til menneskers private liv’ (Cambridge Dictionary). | mindre grad daekker
infuencere "hard news”, dvs. serigse vigtige nyheder, som anses for at veere af almen interesse, enten
for et saerligt omrade, land eller i verden, dog er informationer og nyheder om fx covid-19 og Black Li-
ves Matter rykket ind pa influencerprofiler i 2020.

De store profiler med et stort antal fglgere kan konkurrere med traditionelle medier pa reach pa sociale
medier og i nogle tilfaelde ogsa pa kvalitet, blandt andet hvad angar visuel digital formidling. Digital rad-
giver Nadia Nikolajeva forteeller: "Influencere kan ofte meget af det samme som traditionelle medier.
De har meget udstyr med. Jeg har oplevet, de far taget nogle flottere billeder end den fotograf, jeg har
med.”

Influencere kan ogsa konkurrere med etablerede medier pa en reekke maerkesager med interesse for
publicistiske medier. Politiken har fx klima og #metoo som maerkesager, hvilket er stofomrader, som
nogle influencere ogséa daekker. Det geelder blandt andet den aktivistiske influencer Gittemarie Johan-
sen, der bade laver engelsksproget indhold rettet mod, hvad den enkelte forbruger kan gere i hverda-
gen for at mindske klimaaftryk og leve beeredygtigt, og ogsa mere strukturelle historier om klima og om
at skabe en rummelig verden. En af hendes populzere serier hedder ”Is it sustainable?”. Gittemarie Jo-
hansen forteeller: "Jeg har taget mit content til et lidt andet niveau og begynder at snakke om aftrykket
af bioplastik, af makeup, af bomuld, og hvordan vi bruger vores materialer, og hvor vores materialer
kommer fra. Jeg har lavet sadan en hel serie, hvor folk kan seette sig ind i, hvad sker der med glas, el-
ler hvad sker der med aluminium. Hvad sker der med pap, hvordan bliver det produceret, hvordan bli-
ver det genbrugt, og ud fra den her information kan folk sa tage nogle mere informerede valg i deres
hverdag.” Gittemarie Johansen forteeller, hun laegger manuskripter af sine videoer pa sin blog, sa en-
gelsktalende hgrehaemmede kan fglge med. Hun taenker det ogsa som en hjeelp til de malgrupper, der
ikke har engelsk som modersmal og maske ikke kan falge med i videoernes undertekster. Hun forteel-
ler desuden, at det gegr det meget nemmere for fx Google Translate at overseette.

2. Influencere supplerer eller erstatter indhold i publicistiske medier. Det gaelder fx Anders Hem-
mingsen, som har en daglig side i B.T. pa den spalteplads, der i avismediet typisk er forbeholdt en sati-
retegning eller andet underholdende stof. Anders Hemmingsen kalder selv siden for sin "klumme”, hvor
han deler indhold, som han har modtaget fra sine falgere, der indgar i en form for borgerjournalistik.
Anders Hemmingsen kalder sin profil for en "tippecentral”. B.T.s chefredaktgr Jonas Kuld Rathje for-
teeller, at Anders Hemmingsens faste side er "underholdningsstof i avisen — i lighed med hvad tegnese-
rien tidligere var i avisen”. Jonas Kuld Rathje kalder Anders Hemmingsen for "en moderne tip-ind-
bakke” og fortzeller: | gamle dage kunne folk skrive til Ekstra-Bladet. Det kan de stadig, men i dag skri-
ver folk, som ellers ikke ville kontakte Ekstra-Bladet, til Anders Hemmingsen, iseer de yngre generatio-
ner”. Det giver avisen mulighed for at fa tips fra felgerne om nye tendenser, der kan fgre til historier. Fx
var Anders Hemmingsen formentlig den fagrste, der fik kendskab til, at danskerne begyndte at synge i
baggarde under nedlukningen af Danmark i foraret 2020. "Der er altid én, der gar forbi noget, der lige
er sket og kan sende et billede til Anders,” siger Jonas Kuld Rathje.

Anders Hemmingsen modtager pa sin Instagram-profil cirka 5-600 billeder/historier dagligt. En del af

hans arbejde er at overvage sin indbakke og "finde ud af, hvad der er trends i Iabet af dagen, hvad folk
snakker om, og hvad der rgrer sig, som jeg kan newsjacke ind pa min profil, eller som jeg giver videre
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til journalisterne”. Det er mest Anders Hemmingsen selv, der foretager, hvad han kalder "sorteringsar-
bejde”. Han har dog for nylig ansat en person til at hjaelpe med at sortere — "sa fra kl. 17 om eftermid-
dagen til kl. 22 om aftenen har jeg naesten mobilfri,” siger Anders Hemmingsen.

" For i tiden var der ikeke prestige i at folge med i en influencers opslag og liv. Men lige sa
snart man oplever, at det kan vere en fordel i et newsroom — at det hjelper med at komme
forst — s har det andret sig. Der er kommet en anden bevidsthed og accept af, at influencere er
opmarksombedsmagneter.”

— Digital radgiver Nadia Nikolajeva

3. Influencere er et voksende selvstandigt stofomrade for etablerede medier. Det gaelder ikke
mindst de store influencere, der med en kendis-status kan tilireekke opmaerksomhed og generere trafik
blandt mediebrugerne. Digital radgiver Nadia Nikolajeva fortaeller: "Medierne halser efter. Vi beskriver i
stigende grad, hvad influencere selv laegger ud, og laver historier ud fra det. Det at holde gje med influ-
encere er blevet professionaliseret. | et newsroom er det en konkurrencefordel at veere forst med noget
nyt. Der er kommet en anden status i, at journalister har sat en Instagramprofil op, eller en firmakonto,
til at holde gje med influencere. Far i tiden var der ikke prestige i at fglge med i en influencers opslag
og liv. Men lige sa snart man oplever, at det kan veere en fordel i et newsroom — at det hjeelper med at
komme farst — sa har det eendret sig. Der er kommet en anden bevidsthed og accept af, at influencere
er opmaerksomhedsmagneter.”

Chefredakter Jonas Kuld Rathje forteeller, at B.T. laver mange historier om kendte influencere. "Vi
laver ogsa mange historier om influencere, der er kendte i deres egen ret. De er p4 samme made
som skuespillere mv. Dels laver vi historier om influencere som kendte, dels kritiske historier om
influencere, fx om hvad der er lovlig og ulovlig markedsfaring, det vil sige historier med en forbru-
gervinkel.”

CASE
Nadia Nikolajevas gjenabner: ”Jeg tanker, ’'Nadia, nu ma du vagne op.
Hvis du vil ud over rampen, ma du bruge Mascha Vang”

To influencere gav Nadia Nikolajeva en gjenabner tilbage i oktober 2016, hvor hun var nyheds-
og social medieredakter for MetroXpress:

"Som journalist pa MetroXpress blev jeg inviteret til Tanzania for at deekke bgrnedgdelighed af
UNICEF. Med i flyet er Rasmus Brohave og Mascha Vang.

Jeg har klassiske journalistiske kriterier med mig til Tanzania: Jeg vil fa folks gjne op for barne-
dadelighed. Men realistisk set ved jeg godt, det er sveert. Tanzania er langt vaek, og det er no-

get, folk scroller forbi.

Jeg oplever, vi far noget vidt forskelligt ud af det, vi ser. Jeg laver clickbait og praver at tale til
folelser — 'du far gasehud, nar du oplever, hvad denne dreng har oplevet’. Jeg sender artiklerne
hjem, de batter ikke vildt sindssygt. Jeg kan huske, jeg sendte en klassisk journalistisk artikel
hjem, som fik en lillebitte plads i avisen.

Mascha Vang bruger sig selv. Hun har greedt, fordi hun har vaeret med i et varmt rum med ny-
fedte — de har ikke rad til kuvgser, sa de ma skrue op for varmen i rummet — og hun skriver til
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sine fglgere: 'Hvis | vil statte, s send en sms til...". Og sa far hun rejst penge til, at man kan
bygge en ny bygning e.l. Hun rgrer mennesker, hun har en debat.

Jeg ender ogsa med at bruge Mascha Vang som katalysator for mine historier — den bliver et
keempe hit. Mine chefer er glade. Jeg teenker: 'Nadia, du ma vagne op. Hvis du vil ud over ram-
pen, ma du bruge Mascha Vang'. Jeg ma filme hende. Men hun har ikke brug for mig. De har
meget magt de mennesker. Hvor er de dygtige og seje, og de kan noget, jeg ikke kan. De gav
mig et wakeup-call.”

Nadia Nikolajeva mener, at objektivitet er udfordret i en digital tid.

"Min spalteplads er udfordret i en digital artikel — folk scroller ikke sa langt. Jeg skal ogsa holde
kog i nogle fglelser hos laeseren. Min kollega i flyet — influenceren — skal ikke teenke pa objektivi-
tet, men skal dele sin oplevelse.”

Indtil for nylig var Nadia Nikolajeva digital chef for TV 2 Midtvest. | dag er hun digital
radgiver og underviser og stifter af vidensnetvaerket Ansvar for feedet.

4. Influencere er deltagere i de etablerede medier. Influencere indgar som kilder i medierne, fx
optreeder Irina The Diva jeevnlig som vidensperson i medierne. Desuden deltager influencere i un-
derholdnings- og reality-programmer sasom Fangerne pa fortet og Vild med dans. Nar influencere
deltager i eksempelvis Fangerne pa fortet og omtaler denne deltagelse pa deres profiler pa sociale
medier, er det ikke praksis, at influencerne markerer dette som reklame, selv om influencernes om-
tale pa sociale medier kan tolkes som en reklame for tv-programmerne og tv-kanalen.

Influencer Anna Briand forteeller: "Tv-branchen har veeret lidt bange for influencers.

"Hvad er det her for noget, er det det nye tv’. Sa er det jo bare vildt klogt af dem at teenke

jamen, sa tager vi jer med ind i vores tv-programmer. Fordi det er jo klart, at hvis man som influ-
encer er med i et tv-program, sa vil man jo ogsa gerne reklamere for, at man er med i det, og sa vil
ens fglgere nok ogsa automatisk ga ind og se det”.

”, . _ . : .
Love Ditlevsen var en kampe influencer og pavirkede mange med sin brevkasse. Datidens

ugeblade var datidens sociale medier.”

— Chefredaktor Jonas Kuld Rathye

5. ’Journalisten som influencer’ er et voksende faenomen. En influencer-journalist er en person
med journalistisk baggrund eller erfaring, der i kraft af publicistiske medier har skabt sig et kendt navn
og sidelgbende har faet influencerstatus pa sociale medier. Den personlige SoMe-profil kan bruges
journalistisk til at fortaelle historier med almen interesse, men kan samtidig ogsa bruges til at forteelle
personlige historier om eget liv og egne interesser, humoristisk indhold mv. Influencer-journalisten har
teet kontakt med sine fglgere. Influencer-journalistens digitale opmaerksomhedsstatus er en form for
social kapital, der kan veksles til gkonomisk kapitel, fx hvis personen forlader de publicistiske medier.
Det at lave indhold til egne kanaler er en del af influencer-journalistens brand og muligvis ogsa en del
af journalistens forretningsmodel. Tv- og radio-veerter, der har influencerstatus pa sociale medier og
belyser emner med almen interesse, herer ogsa til denne kategori.

B.T.s chefredaktar Jonas Kuld Rathje mener, at det bliver vigtigere for journalister at have falgere,
men mener dog ikke, at det gaelder klassisk kritisk journalistik. "Nogle journalister er influencere.
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De starste er fx politiske kommentatorer. Der er dog fa klassiske kritiske journalister, der er influ-
encere. Journalister, der har et keempe folge, bliver et aktiv. Dels far de tippet historier af fglgerne.
Dels har de en platform til at sikre, at deres historier bliver lzest. Det er en god ide for den enkelte
journalist at bygge sig selv op og udnytte influencerens fordele.” Set fra et arbejdsgiverperspektiv
er det dog ikke entydigt positivt, at en journalist bliver en profil, og endda et medie, i sig selv. "For
en arbejdsgiver er det et tveaegget sveerd. For journalisten kan tage sin profil og ga et andet sted
hen,” siger Jonas Kuld Rathje.

Personlig branding er i stigende grad en integreret del af journalisters arbejde. Ifglge Maares &
Hanusch bruger journalister pa sociale medier i stigende grad taktikker, der kan minde om influenceres
made at promovere indhold pa, med henblik pa personlig branding:

”In times of economic uncertainty, traditional journalists turn to social media to foster and
commodify relationships with their audiences. They establish a brand that is to some ex-
tent independent from their organizational environment, allowing them to accumulate eco-
nomic and social capital.”?°

En journalist, der har en SoMe-profil med mange folgere, har social kapital, hvilket er et aktiv pa ar-
bejdsmarkedet. Desuden er kontakten med fglgerne en made at fa inspiration til historier og kilder.
Denne udvikling hen imod branding af den enkelte journalist skyldes blandt andet et usikkert arbejds-
marked med lgsere tilknytning til mediearbejdspladser, og at fokus pa sociale medier flytter sig fra or-
ganisationen (mediebrand) til individet (personlig brand).

Liste over influenceres roller i mediebranchen

¢ Influencer som medie: Influencer, som fungerer som produktions- og distributionskanal,
og som har reach pa linje med store etablerede medier.

¢ Influencer som anmelder: Influencer, som anmelder produkter, events og services, fx
anmeldelse af spil, bager, koncerter, forestillinger, mad, hoteller, gadgets.

¢ Influencer som kommentator: Influencer, som kommenterer pa aktuelle begivenheder
og sager, fx sportsbegivenheder, identitetspolitik.

¢ Influencer som aktivist og meningsdanner: Influencer, som bruger sine kanaler og/el-
ler position til at saette en dagsorden, fx om klima, identitetspolitik o.I.

¢ Influencer som rejsereporter: Influencer, som laver indhold om rejsedestinationer, ofte
ud fra et forbrugerperspektiv.

¢ Influencer som stofomrade: Influencer, som fungerer som afseet for en historie i et pub-
licistisk medie.

¢ Influencer som deltager og kilde: Influencer, som optraeder i de etablerede mediers
programmer.

20 Maares, P. & Hanusch, F. (2018). Exploring the Boundaries of Journalism: Instagram Micro-Bloggers in the Twilight Zone of Lifestyle

Journalism, Journalism, 1-17.
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| takt med at menneskers mediebrug forskubber sig hen imod mediebrug pa sociale medier, sker der
en forskydning fra tilstraebt objektivitet hen imod det personlige og subjektive. | kampen om digital op-
meerksomhed er objektivitet udfordret. Figur 14 viser en oversigt over medieaktarer, der befinder sig i
et kontinuum mellem pa de ene akse tilstreebt objektivitet og subjektivitet, pa den anden akse befinder
aktgrerne sig mellem oplysning og underholdning.

Figur 14: Medieaktorer i greenselandet mellem underholdning, journalistik og meninger
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8.2 Influencerarbejde er ogsa redaktionelt arbejde

De tre influencere, der medvirker i undersggelsens kvalitative dybdeinterview, repraesenterer vidt
forskellige typer influencere, men de har alligevel meget til faelles, nar det handler om, hvad deres
arbejdsopgaver bestar af. Interviewene peger pa, at en del af influenceres arbejdsopgaver er rela-
teret til redaktionelt arbejde, blandt andet udvikling af genrer, produktion af indhold med tekst, bille-
der og video, moderation af online-debat, research for at holde sig opdateret pa aktuelle begiven-
heder og tendenser mv. | modseetning til etablerede medier er det uklart, hvem der er den ansvars-
havende redakter for influenceres indhold (se ogsa afsnit 8.3).

| interviewene kommer det frem, at selv om de tre influencere er vidt forskellige profiler, tager de
afsaet i to implicitte redaktionelle kriterier, nar de udvikler og udvaelger indhold til deres platforme:

Kriterie 1: Trending

Fra aktualitet til trending. De tre influencere arbejder ikke ud fra et klassisk journalistisk aktuali-
tetskriterie, men de er alle optaget af, hvad der rgrer sig nu og er oppe i tiden, og hvad der "tren-
der”, nar de skal udveelge indhold til deres profiler.
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Trending. Anders Hemmingsen: "Det ma gerne veere noget, der har en tendens; noget der
trender; noget, folk taler om.” Han vil gerne fange det, folk taler om den pageeldende dag.
At vaere forst. Anna Briand: "Jeg far meget inspiration fra sddan de udenlandske youtu-
bere, altsa bade dem i Storbritannien og USA, fordi de er tit lige sadan et par skridt foran
det, vi er i Danmark. Sa de laver tit de der videoer, som kommer til at trende i Danmark om
to maneder. Sa hvis man er sadan en af de farste, der far lavet nogle af dem, sa er det jo
bare vildt fedt.”

At holde sig opdateret. Gittemarie Johansen: "Hvis man har lavet det samme indhold i 10
ar og ikke ngdvendigvis snakker om nye ting, eller ikke inddrager current events fx, sa tror
jeg bare tit, at der er rigtig mange, der ender med at fase ud. Hvis du ikke konstant holder
dig relevant eller konstant opdaterer dig, jamen sa vil du pa et tidspunkt fase ud.”

Kriterie 2: Genkendelse

Fra identifikation til genkendelse og relevans. De tre influencere har i hgj grad fokus pa, hvilken
form for indhold der er relevant for deres fglgere, og hvad der vaekker genklang hos fglgerne. Krite-
riet kan minde om identifikationskriteriet i nyhedsjournalistik, hvor modtageren skal kunne gen-
kende sig selv i historien ('det kunne vaere mig’). Influencere traekker i det hele taget ofte pa en
form for identifikation og genkendelse, ikke mindst falelsen ’bare det var mig’. En influencer balan-
cerer typisk mellem at veere ordinaer (‘det kunne veere mig’) og ekstraordinaer pa grund af deres
position og liv pa sociale medier ('bare det var mig’), hvilket skaber stgrre identifikation hos fal-
gerne sammenlignet med fx popstjerner og andre kendte offentlige profiler.

Dagens kommentar. Anders Hemmingsen: "Der skal veere noget genkendelse. Det er jo
ligesom en standupper, der typisk siger, 'Kender | det der med at...’, og sa ma det bare
gerne veere 'lige ngjagtig’. Hvis jeg kan ramme den genkendelse for den dag, er det rigtig
fedt. Sa det er jo lidt en standup-joke eller en kommentar pa noget, der er sket pa dagen.
Det kan jeg godt lide at arbejde ud fra.”

Relevant for seerne. Gittemarie Johansen: "Man overvejer eller reflekterer altid over, hvor-
dan ens indhold er relevant for seerne.”

De tre influencere er desuden opmaerksomme p4a, at det gode kommentarspor ikke kommer af sig. On-
line-debat kreever moderation af influenceren, og at de ogsa selv agerer som rollemodeller.

At skabe en god stemning. Anders Hemmingsen: "Hvis de skriver noget ondt, eller nar
Pia Kjaersgaard kommenterer, er der ogsa sa mange, der sviner hende til efterfglgende, og
det synes jeg sgu ikke er i orden. Sa er jeg ogsa inde og slette kommentarer, fordi der skal
helst vaere en god stemning pa profilen. Der er ikke nogen, der skal lynches derinde. Jeg
prever sa vidt muligt at lave et univers, der skal veere et rart sted.”

At undga hate. Anna Briand: "Man er jo altid bange for, at der er nogle, der kommer og
skriver en eller anden ond kommentar eller noget i den stil (...) Man er opmaerksom pa, at
man maske ikke lige sidder og siger "Fuck, fuck, fuck” i alle sine videoer.”

At skabe medejerskab og give creator-hjerter. Gittemarie Johansen: "Nu er jeg ogsa i
sadan et ekkokammer, hvor folk er mega sgde. Det er sa sjaeldent, at folk er nederen. Jeg
bliver vildt overrasket hver gang, at der er nogle, der har sddan en ungdvendig aggressiv
tone eller er virkelig negativ. Det sker heldigvis ikke seerlig tit, og jeg oplever faktisk isaer
pa YouTube, at hvis der er nogle, der har spargsmal omkring et eller andet, jamen sa er
der mange af mine fglgere, der har set mine videoer i laengere tid, som kan ga ind og svare
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i stedet for mig. Og sa plejer jeg, hvis jeg er enig i det, at give det sadan et lille creator
hjerte, sa de kan se, at jeg har set det.”

8.3 Hvem har ansvaret for medieindhold? Er der en redakter til stede?

De interviewede unge tildeler influencere ansvaret for det indhold, som influencerne deler, ogsa
sponsoreret indhold. De unge udtrykker, at influencere har et ansvar for at udveelge de rette sam-
arbejder, og at der skal vaere en sammenhang mellem influencerens profil og sponsoreret samar-
bejde. Dvs. det er influencerens ansvar at saette sig ind i vicksomheden og dens produkter i det
sponsorerede samarbejde. De unge peger desuden pa, at en influencer har et ansvar for ikke at
vise indhold, der er usundt, og ansvar for at beskytte barn for skadeligt indhold. | survey mener fire
ud af fem, at influencere har et ansvar for at beskytte unge fglgere mod skadeligt indhold.

Platformenes ansvar for medieindhold fylder generelt lidt i interview med unge, ogsé direkte ad-
spurgt. Ansvaret opfattes i hgj grad individuelt, dvs. medieindhold er influencernes ansvar, ogsa i
forhold til at modtage hadefulde beskeder, eftersom det er “en del af gamet”. En ung mand siger i
interview: "Altsd du snakker om, at hvis man sidder som influencer, og der kommer hate til én selv
— altsa det er lidt det, man gar ind til, hvis man prgver ligesom at veere én, folk skal kunne se op til,
altsa det er vel sadan noget af det, man tager med sig. Det er ikke, fordi Instagram skal ga ind og
tiekke alle kommentarer igennem og sa taenke "Ah, gad vide om Fie Laursen bliver ked af den her
besked, sa den sletter vi for hende,” fordi det er bedst, teenker vi”.

De unge udtrykker, at de opfatter sig selv som kritiske mediebrugere, og at de er vant til at bega
sig pa kommercielle platforme med reklamebombardement, men de har samtidig en lav opmaerk-
somhed pa platformenes betydning for, dels hvilket indhold de ser, dels de funktionaliteter, som
har betydning for opfattelsen af influencere og udbredelsen af influenceres indhold. Direkte ad-
spurgt i survey tillaegges platformene dog en lidt starre betydning: 67 procent svarer, de selv har
sterst indflydelse pa det indhold, de ser pa sociale medier, mens ”"platformenes algoritmer” kom-
mer ind pa en andenplads med 20 procent. Se figur 15.

Figur 15: Hvem har sterst indflydelse pa det indhold, du ser pa sociale medier?

Jeg veelger selv 67%
Platformens algoritmer 20%
Mine venner 6%
Influencere 5%
Journalister 1%

Brands 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note. Spargsmal: Hvem har starst indflydelse pa det indhold, du ser pa sociale medier? (Afrundet
procentdel der veelger hver kategori). (N = 1.010).
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| influencerinterview mener influencerne i hgj grad ogsa, at de har et stort ansvar for deres medie-
indhold pa sociale medier, men de forteeller ogsa, at de er underlagt de spilleregler, som platfor-
mene stiller til radighed. Platformene har afggrende betydning for udbredelsen af deres medieind-
hold, men spiller ogsa ind pa selve indholdet. Fx kan man ryge i et filter, fa fiernet et billede eller
opslag, eller platformens anbefalingssystem kan nedprioritere eller mute indhold, uden at man for-
star hvorfor. | veerste fald kan ens profil blive udsat for 'deplatforming’, dvs. platformen veelger at
lukke profilen. Fx har den kontroversielle influencer Fie Laursen midlertidigt faet lukket sin Insta-
gram-konto i oktober 2020 pga. brud pa platformens feellesskabsregler. Men andre ukontroversielle
profiler kan ogsa opleve, at platformen modererer og fierner profilens indhold. Influencerne udtryk-
ker, at det opleves som en skjult redaktionel indblanding. Her er tre perspektiver pa denne proble-
matik set fra influencernes maskinrum:

Anna Briand: "Altsa YouTube ger det nogle gange sveert at vaere youtuber. Altsa det er jo fuld-
steendig latterligt. Fordi hvis du ikke lige far lavet en ordentlig titel eller tags, sa folk kan s@ge pa
det, sa anbefaler YouTube bare ikke dine videoer til s& mange.”

Anders Hemmingsen: "Jeg har aldrig hgrt fra Facebook. Jeg har aldrig hgrt sadan "Hey, Anders,
det er fedt det, du laver,” eller "Hey, det er fandeme ikke i orden det, du laver,” jeg har ikke hgrt no-
get som helst.” (...) "Jeg har jo ikke mgdt min chef, kan man sige. Jeg ved ikke, hvem det er. Jeg
har ikke styr pa, hvem jeg egentlig arbejder under, og hvem der har den stgrste magt. Sa det er lidt
meerkeligt, at man arbejder for nogle, man ikke kender. Man skaffer dem indhold til deres apps, sa
de kan blive ved med at leve, og de kan slette et billede uden egentlig sadan at komme med en
lzengere forklaring pa det, og de kan slette din profil uden egentlig at fortaelle hvorfor, ud over sa-
dan en standardprocedure, sa det er virkelig underligt. Det er sadan lidt mystisk ogsa, at man ikke
rigtig ved, hvem der sidder i den anden ende. Der er ikke sadan nogen navne pa. Sa det er jo bare
sadan, som det er. Hvis man skulle gare oprgr mod det, s& skulle du jo starte din egen app og din
egen platform og din egen Facebook og dine egne steder, hvor du skulle fa folk hen, og det ville
veere en umulig opgave, i og med at de er alle sammen fanget hos Facebook, kan man sige,
ikke?”

Gittemarie Johansen: "Der er nogle platforme, der modererer rigtig rigtig meget i deres content.
Instagram har en tendens til at mute aktivister, der fx snakker om, hvad Native Americans de gen-
nemgar lige nu. Eller der var et keempe problem med, at der var en masse influencere i Zero Wa-
ste communities, der prgvede at snakke om, hvad der skete i Argentina, og det blev

bare mutet fuldsteendigt, hvorimod folk, der snakker om slankeprodukter og billigt tg;j

fra sweatshops, det far bare lov til at kgre i et vaek (...) Jeg tror ogsa, at min online presence er po-
litisk, fordi jeg kan maerke, at den platform, jeg selv arbejder pa, er det.”

"Der var et kampe problem med, at der var en masse influencere i Zero Waste communi-
ties, der provede at snakke om, hvad der skete i Argentina, og det blev bare mutet fuld-
stendigt, hvorimod folk, der snakker om slankeprodukter og billigt toj fra sweatshops, det
far bare lov til at kore i ef vak.”
1 nfluencer Gittemarie Johansen

Citaterne fra influencerne afspejler en stor uklarhed om platformenes redaktionelle indblanding i

savel profilers indhold som i udbredelsen af indhold. Som Anders Hemmingsen pointerer, er influ-
encerarbejde endvidere en del af en platformsgkonomi uden egentlige arbejdsgivere og arbejdsta-
gere. Uklarheden om redaktionelt ansvar viser sig ogsa i den politiske mediedebat om influencere,
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hvor opfattelsen af, hvad en influencer er for en starrelse, har betydning for, hvordan influencere
stiller sig i forhold til mediejura, god presseskik og presseetik. Det afspejler eksempelvis fglgende
to sager:

Fie Laursen-sagen: | sommeren 2019 meldte bgrne- og undervisningsminister Pernille Rosen-
krantz-Theil ud, at profiler pa sociale medier med mange folgere skal underleegges presseetiske
regler. Anledningen var, at influencer Fie Laursen havde lagt et selvmordsopslag pa Instagram. Ef-
ter naesten to dagn fijernede Fie Laursen opslaget fra profilen. | forbindelse med denne sag meldte
Pernille Rosenkrantz-Theil ud, at den juridiske lovgivning omkring platforme som Facebook og In-
stagram er uden for dansk lovgivnings raekkevidde, hvorfor det kun er muligt at stille den enkelte
profil ansvarlig med afseet i straffeloven frem for platformen?'. Dermed tildelte Pernille Rosen-
krantz-Theil den enkelte profil et redaktar-ansvar, mens platformen ikke skal patages et redaktar-
ansvar. Hun foreslog, at bloggere og influencere skal fglge de samme regler som journalister.

Sag i Pressenavnet??: To 14-arige piger havde pa Musically (i dag TikTok) lavet sponsoreret
samarbejde med Warner, men havde ikke markeret indholdet som reklame. DR omtalte sagen
med pigernes navne og viste indhold fra pigernes profiler, hvilket farte til, at pigernes foraeldre kla-
gede til Pressenaevnet. Eftersom de to influencere var mindrearige, fik DR patale for at have omtalt
dem med navns naevnelse. Flertallet i Pressenaevnet fandt, at den bragte omtale var kreenkende
pa grund af beskyldninger af lovovertraedelse sammen med oplysninger om pigernes identitet. Et
mindretal i Pressenaevnet var dog uenige i vurderingen, da de ikke mente, DR kunne kritisereres
for at omtale en i forvejen offentlig profil, ogsa selv om mindrearige stod bag profilen. Sagen er re-
levant for mediebranchen, da den vidner om divergerende opfattelser af, hvad en stor influencer
er: Hvis man opfatter en influencer som et slags medie, der kan pavirke mange (herunder mindre-
arige), kan det veje tungere end hensynet til den mindrearige influencer. DR fremhaever i et svar til
pigernes foraeldre, at hensynet til offentligheden og de mange tusinde barn, der fglger de 14-arige
pigers profil, vejer tungt. Desuden er pigernes materiale allerede offentliggjort og set af hundredtu-
sindvis. DR mener derfor ikke, det er brud pa regler for god presseskik, medieansvarsloven eller
DR’s egne etiske retningslinjer, nar DR veelger at vise Klip fra pigernes profil. Trods uenighed gav
Pressenaevnet dog DR en patale.

De to sager viser, at influencere er en aktar i det publicistiske kredslgb, og at der fortsat hersker
stor uklarhed om, hvad en influencer er — og ogsa hvilken rolle platformene spiller i det publicisti-
ske kredslgb i en digital opmaerksomhedsgkonomi (se figur 16).

Debatten om ansvaret for influenceres indhold fortseetter, sa lzenge vi ikke har faet svar pa det
centrale spagrgsmal: Er der en redakter til stede?

21 Dr.dk. Lokaliseret d. 8.11.2020 pa: https://www.dr.dk/nyheder/indland/minister-stil-bloggere-til-ansvar-indhold

2 pPressenaevnet.dk. Lokaliseret d. 8.11.2020: https://www.pressenaevnet.dk/2019/dr-faar-kritik-for-omtale-af-to-14-aariges-video-paa-
musical-ly/
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Figur 16: Medieaktgrer i det publicistiske kredslgb i en digital opmarksomhedsgkonomi
Figuren viser en oversigt over centrale medieaktarer i det publicistiske kredsleb. Pilene signalerer,
hvem der leverer eller udbreder opmaerksomhed til hvem, og hvem der hhv. tager og modtager op-
meerksomhed fra hvem.
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9. Anbefalinger

e Anerkend, at influencere udger en voksende del af et publicistisk kredslab

Undersggelsen viser, at influencere udger en del af et publicistisk kredslgb, hvor de har en betyd-
ning for mediebrugernes hverdag. Fx har nogle influencere kontakt med et stort antal danskere
dagligt og fungerer som en slags selvsteendige medier, der konkurrerer om brugernes opmaerk-
somhed. Desuden er ’journalisten som influencere’ et voksende faenomen. Mediebranchen kan
med fordel udvide opfattelsen af, hvad en influencer er og kan — og ikke holde fast i en stereotyp
opfattelse af en influencer som en "ung pige pa Insta, der salger reklamer” — s branchen i hgjere
grad kan forsta influenceres rolle og vaerdien af personlig formidling ud fra et brugerperspektiv.

e Laer af influenceres fortaelleformater og kontakt med mediebrugerne

De etablerede medier kan leere af influenceres taette kontakt med falgere, deres personlige forteel-
leformater og de digitale feellesskaber, de kan etablere. Nogle influencere formar at skabe en com-
munity, hvor felgerne udviser et stort engagement og kommer med forslag til nyt indhold, svarer pa
kommentarer, interagerer med hinanden mv. Fglgerne opererer som en slags borgerjournalister,
der kan inspirere influencerne med nye ideer mv.

e Var opmarksom pa, at opfattelsen af nyheder er i forandring

Unge far i stigende grad nyheder i et greenseland mellem underholdning, meninger og journalistik,
da sociale medier udggr centrale nyhedskilder. Undersggelsen viser, at tre ud af fire unge bruger
Facebook som kilde til at fa nyheder, mens over halvdelen bruger Instagram som nyhedskilde. Nar
brugere ser nyheder pa sociale medier, stoler de generelt mindre pa dem, og de navigerer muligvis
mere efter holdning og underholdning og mindre efter objektivitet. Det er vaerd at vaere opmaerk-
som pa, i hvilken grad unges digitale medieadfzserd smitter af pa deres opfattelse af, hvad der er
nyheder, og i hvilken grad de vaerdseetter subjektivitet i nyhedsformidling. | survey er over halvde-
len af respondenterne enige i, at "influencere kan give informationer, som de etablerede medier
udelader”.

e Udvikl nye mader at varedeklarere journalistisk indhold pa opdateret til en
SoMe-tid

Nar mediebrugere far nyheder og indhold pa platforme, hvor det ikke er tydeligt, hvad der er jour-
nalistik, hvad der er opinion, og hvad der er underholdning, og til dels ogsa hvad der er kommerci-
elt, kreever det nye metoder at varedeklarere journalistisk indhold pa. Det geelder ikke mindst, nar
mediebrugerne er unge. | dag er det lovpligtigt at markere reklamer pa sociale medieprofiler grun-
det markedsfaringsloven, men vi kan ikke automatisk overfgre den arhundreder gamle medietradi-
tion med skillelinjer mellem redaktionelt og kommercielt indhold, og mellem nyheder og holdninger,
til sociale medier. Det er ikke nok at varedeklarere indhold som ’nyheder’, 'opinion’, 'underholdning’
i et givent medie, fx i en avis, hvis modtagelsen af indholdet primeert foregar via et socialt medie.
Derfor er der brug for nye mader at markere skillelinjer pa. Platformene har ogsa et ansvar for at
varedeklarere indhold — i samarbejde med de etablerede medier, sa processen bliver transparent.
Det kan fx vaere indhold uegnet til bgrn, kommercielt indhold, fake news mv.
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o Styrk unges kritiske digitale kompetencer og media literacy

Unders@gelsen viser, at unge er storforbrugere af sociale medier, og de bruger i hgj grad sociale
medieplatforme til at fa informationer, nyheder og inspiration i hverdagen. Det betyder imidlertid
ikke, at unge automatisk laerer at gennemskue intentioner i medieindhold pa sociale medier — saer-
ligt ikke nar indholdet kommer fra en personlig profil, man fgler, man har en relation til. Undersga-
gelsen viser fx, at unge har brug for mere viden om platformenes betydning for, hvilket indhold bru-
gerne ser, og i hvilket omfang platformene har betydning for, hvor meget de ser. Der er dog ogsa
brug for mere viden om unges digitale media literacy, bade hvad angar influencere og nyhedsbrug
(herunder fake news). Det er ikke kun unge, men brugere i alle aldre, hvis kritiske digitale kompe-
tencer skal styrkes, i takt med at influenceres digitale medieindhold far betydning for menneskers
liv og for samfundet. Der er desuden brug for en generel udbredelse af sociale medieplatformes
feellesskabsregler, der giver redaktionelle retningslinjer for, hvad der er tilladt for den enkelte bru-
ger.

e Skru op for hensyn til digitale mindrearige i de presseetiske regler og etiske
retningslinjer

| de nuveerende presseetiske regler er der indskrevet et hensyn til mindrearige, der indgar i medi-
erne. Dette hensyn handler om, at medierne skal udvise "et saerligt hensyn over for bgrn og andre
personer, som ikke kan ventes at veere klar over virkningerne af deres udtalelser eller anden med-
virken. Ved offentliggaerelse af interview eller lignende bgr foreeldresamtykke indhentes, nar em-
nets karakter og den mindreariges alder taler herfor”. Mindrearige spiller imidlertid en voksende
rolle i det digitale mediegkosystem, bade som influencere og som modtagere, der genererer trafik
til digitalt medieindhold. Men mindreariges rolle er ikke indeholdt i de nuvaerende presseetiske reg-
ler eller i Dansk Journalistforbunds "etiske retningslinjer for bloggere og influenter”. Der bar udvik-
les presseetiske regler og retningslinjer, der omfatter beskyttelse af savel mindreérige influencere
som mindrearige modtagere.

e Nedsat et etisk influencernavn

De mange sager om skadeligt og ulovligt indhold pa influencerprofiler vidner om, at der er behov
for en instans, der kan varetage den manglende redaktgr-rolle pa sociale medier i en dansk sam-
menheaeng. En sadan instans er et etisk influencernaevn, der kan udvikle principper for influence-
rindhold (ogsa rettet mod platforme og samarbejdspartnere) samt vurdere specifikke sager om dels
influenceres indhold, dels influencerarbejde, dels influencermarkedsfaring. Naevnet skal have et
seerligt fokus pa indhold rettet mod mindrearige og sarbare grupper, herunder skadeligt indhold og
politisk annoncering. Desuden skal naevnet udstikke retningslinjer for influencerarbejde i en plat-
formsgkonomi.
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