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Sammendrag

Som felge av okt digitalisering, har sosiale medier fatt en storre rolle i samfunnet og
influencer er blitt et anerkjent yrke. Influencere er en interessant yrkesgruppe a underseoke,
fordi deres profesjonelle liv i stor grad handler om & bruke seg selv som person og sitt

privatliv. Pa bakgrunn av dette har vi valgt & analysere folgende problemstilling:

Hvordan bruker influencere seg selv som person og sitt privatliv i sin rolle som profesjonell

influencer?

Med utgangspunkt i denne problemstillingen, ser vi pa hvordan influencerne trekker pa tre
ulike dimensjoner av seg selv i sitt arbeid med annonsevideoer. Disse er som folger; den
personlige dimensjonen, den private dimensjonen og den profesjonelle dimensjonen. Den
personlige dimensjonen definerer vi som det som springer ut av den enkelte person, og som er
del av ens personlighet. Mer spesifikt omfatter denne dimensjonen influencerne sine
meninger, folelser og bruk av humor. Den private dimensjonen forstir vi som noe som ogsé er
knyttet til en person, og den har dermed klare paralleller til den personlige dimensjonen.
Forskjellen pé det personlige og det private er imidlertid at vi forstar den private dimensjonen
som noe mer eksternt og det eksisterer ikke iboende i personen. I vart materiale omfatter den
private dimensjonen nere relasjoner, hjem og rutiner. Nér vi ser pd det profesjonelle i var
studie, fokuserer vi pa det som ligger til influencere sin yrkesrolle. Neermere bestemt omfatter
den profesjonelle dimensjonen formidling av saklig informasjon, illustrasjon av

annonseprodukt, innsikt i industri og produktfokus.

Vi har valgt a ta utgangspunkt i og sammenligne tre ulike typer influencere;
skjennhetsinfluencere, matinfluencere og treningsinfluencere. Vi tar utgangspunkt i felgende
influencere innenfor de ulike kategoriene; Isabel Raad (skjennhet), Emilie Voe Nereng (mat)
og Jorgine Massa Vasstrand (trening). Dette gjor vi fordi vi ensker & avdekke mulige trender
og nyanser innad i yrkesgruppen. For & besvare problemstillingen, tar vi utgangspunkt i
tidligere forskning om de tre influencertypene. I tillegg ser vi empirien var i lys av Erving
Goffman (1959) sin teori om roller og samhandling. Vi redegjor for hans begreper om
“uttrykk individet gir” og “uttrykk individet gir fra seg”, samt “fasadeomradet” og

“bakomradet”. I tillegg benytter vi Géran Ahrne (1994) sin teori om den organisatoriske
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kentaur. Til slutt presenterer vi studien til Arlie Hochschild (2003) som viser hvordan ulike
yrkesgrupper bruker sin person i sin formelle yrkesrolle. Her er blant annet begrepet

“emotional labor” sentralt.

For & besvare problemstillingen har vi analysert totalt 126 annonsevideoer pa Tik Tok,
YouTube og Instagram hos de tre influencerne. Annonsevideoer utgjer vart datagrunnlag, og
danner utgangspunktet for studien var. Vi startet med & beskrive videoene i detalj, og deretter
lagde vi koder og kategorier som vi sorterte materialet etter. Videre jobbet vi kvantitativt og
lagde diagrammer med en oversikt over hvor ofte de ulike kodene forekom i annonsevideoene
til influencerne. Basert pa diagrammene avdekket vi trender og nyanser hos de ulike
influencerne. Deretter utarbeidet vi ulike strategier med tilherende distinksjoner, for hvordan
de tre influencerne bruker av seg selv som person og sitt privatliv i sin rolle som profesjonell

influencer.

Vi har utviklet folgende strategier hos influencerne; bruk av humor, bruk av nere relasjoner,
bruk av private rutiner, bruk av privat hjem, bruk av personlige folelser og bruk av personlige
meninger. [ analysen vér dreftet vi hvordan influencerne bruker disse strategiene i sine
annonsevideoer. Vi finner at influencerne bruker ulike strategier i ulik grad i sine videoer.
Samtidig finner vi en rekke fellestrekk 1 bruk av strategier pa tvers av influencertyper.
Innenfor hver av disse strategiene utvikler vi flere distinksjoner som bidrar til & nyansere
hvordan influencerne bruker seg selv og sitt privatliv; (1) passiv kontra aktiv bruk av hjem,
(2) produktrelatert kontra ikke-produktrelatert bruk av hjem, meninger, folelser og rutiner, (3)
positive kontra negative folelser, (4) direkte kontra indirekte bruk av relasjoner, (5) vage

kontra konkrete meninger.

Deretter diskuterte vi funnene vare i lys av tidligere forskning og det teoretiske rammeverket.
Vi finner blant annet at det 1 strategien bruk av humor kan oppsta spenning mellom den
personlige og profesjonelle dimensjonen. Her trekker vi paralleller til Ahrne (1994) sin
organisatoriske kentaur. Vi finner ogsa at influencerne skaper det Goffman (1959) refererer til
som bakomradesolidaritet, og at de i likhet med flyvertinnene i studien til Hochschild (2003)

kommersialiserer sine folelser og bruker seg selv i yrkesrollen.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn og aktualisering

Digitaliseringen av samfunnet og teknologisk utvikling har endret strukturen pa arbeidslivet
og banet vei for nye yrkesgrupper, deriblant influencere. Influencer er et engelsk begrep som
kan oversettes til “pavirker” pa norsk. I denne oppgaven velger vi imidlertid & bruke det
engelske begrepet, ettersom det er utbredt i dagligtalen. Det omfatter personer som har bygget
seg opp et stort publikum pa sosiale medier og tjener penger pa & profilere diverse produkter
(United influencers, 2018). Influencere pa sosiale medier kan defineres som tredjepartsakterer
som har en ner relasjon til og kan pavirke en organisasjons interessenter. Dette kan de gjore
gjennom innholdsproduksjon, distribusjon, interaksjon og gjennom en personlig
tilstedevaerelse i1 sosiale medier (Hagelstein et al., 2021, s. 3). Influencere kan ogsa omtales
som opinionsledere (United influencers, 2018). Ifelge Karlsen (2015, s. 302) er
opinionsledere individer som tolker og sprer budskap til sine nettverk. Det finnes altsd en
rekke ulike definisjoner pa hva en influencer er og gjor. En fellesnevner er imidlertid at en
influencer pavirker og sprer budskap til sitt publikum pa vegne av andre organisasjoner og seg

selv, gjennom & ha en aktiv tilstedevaerelse pé sosiale medier.

Pavirkning pa sosiale medier var tidligere en form for arbeid fa kjente til, men i de senere
arene har det blitt mer kjennskap til det. For noen er det & pavirke en hobby, mens flere tjener
store summer pa a pavirke gjennom sosiale medier. Som et resultat av dette, har influencer
blitt anerkjent som et yrke 1 norsk kontekst med egen yrkesbeskrivelse (United Influencers,
2018). Det faktum at det er et anerkjent yrke, stottes ogsa opp under av at Nav har gitt
okonomisk stette til en arbeidsseker for & gé pa influencerkurs for & laere seg yrket
(Kulbrandstad & Bethun, 2023). Veksten av sosiale medier og populariteten til disse
plattformene, har bidratt til at det er blitt enklere & kommunisere pé internett til flere
mennesker samtidig (Trammell & Keshelashvili, 2005, s. 968). Individer som klarer &
engasjere og fa et stort antall mennesker til a se pa innholdet de produserer har potensialet til &
pavirke og na ut til et stort publikum. Eksempelvis kan influencere ha stor pavirkning pa
publikums forbruksmenster gjennom sine annonser. Publikum er personene som influencerne

nar ut til, og som eksempelvis ser pd innleggene og videoene de publiserer pa sosiale medier.

7 av 85



Denne pavirkningskraften kan tas i bruk av organisasjoner som bruker influencere for a
reklamere og markedsfore produkter pa sine plattformer (Forbes, 2016, s. 78). I tillegg kan
influencere som selv utvikler egne merkevarer, bruke sin pavirkningskraft til 4 skape
engasjement rundt egne produkter blant sitt publikum. I nyere tid har det blitt mer vanlig at
influencere med et stort publikum tar steget videre og utvikler egne merkevarer som de
markedsforer pa sosiale medier. Influencere som far til dette pa en god mate kan vinne prisen

(13

for “drets business” under Vixen-awards, som er en karing av Norges beste influencere.
Gjennom avtaler og markedsfering av produkter for diverse organisasjoner eller egne
merkevarer, kan influencere tjene penger pa & pavirke sitt publikum. P4 denne méaten kan
pavirkning gjennom sosiale medier ses pa som et yrke, ettersom det gir inntekt og blir en mate

a tjene til livets opphold pa (Nore, 2021).

For at publikum skal stole pa og identifisere seg med influenceren, kreves det at
vedkommende avdekker aspekter ved seg selv og sitt privatliv (Karamustafic et al., 2020, s. 3-
5). Til forskjell fra mer tradisjonelle yrker ma influencere i sitt arbeid derfor i sterre grad dele
av sitt privatliv, sin hverdag og sine personlige meninger. Dette er momenter influenceren mé
trekke pa under annonsering av produkter. Eksempelvis delte influencer og sexolog Iselin
Guttormsen en samtale om underlivshygiene med sine barn pa sosiale medier. Innlegget var
merket som annonse for en intimsape (Haglund & Ressland, 2023). Dette er et eksempel pa
hvordan influencere eksponerer barna sine i sosiale medier, og bruker av sitt privatliv i

annonsevideoer.

1.2 Problemstilling og avgrensninger

Ifolge Goran Ahrne vil en yrkesutever kunne sies & operere 1 to modus; pa vegne av seg selv
som person og pa vegne av organisasjonen vedkommende jobber for. Dette illustrerer han
gjennom metaforen om den organisatoriske kentaur, som gér ut pa at menneskets handlinger
bestar av en menneskelig og en organisatorisk komponent (Ahrne, 1994, s. 28). Influencere er
en yrkesgruppe som i stor grad eksponerer seg selv og sitt liv 1 arbeidet sitt, og derfor vil
skillet hos Ahrne (1994) vere spesielt relevant a drefte i lys av denne yrkesgruppen. Pé

bakgrunn av dette har vi utformet folgende problemstilling;
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Hvordan bruker influencere seg selv som person og sitt privatliv i sin rolle som profesjonell

influencer?

Vi vil undersgke problemstillingen gjennom a se pa annonsevideoene til tre ulike influencere
pa Tik Tok, Instagram og YouTube. Problemstillingen forutsetter at influencer er en
profesjonell yrkesrolle, og influencerne vil alltid vare profesjonelle i sine annonsevideoer. Vi
er interessert 1 & undersgke hvordan private og personlige momenter integreres 1
influencerrollen. Studien var er teoretisk motivert av Ahrne (1994) sin metafor om den
organisatoriske kentaur, med en menneskelig og en organisatorisk komponent. Vi har

imidlertid valgt & bryte ned disse komponentene pé folgende méte;

Privat Personlig
dimensjon dimensjon

Figur 1: Egen fremstilling av var forstaelse av Ahrne (1994) sin organisatoriske kentaur

Slik vi leser Ahrne er den organisatoriske delen av kentauren ensbetydende med de
profesjonelle aspektene ved en yrkesrolle, i dette tilfellet influencerrollen. I en studie av
Dumas & Sanchez-Burks (2015, s. 4) defineres det profesjonelle som individets yrkesrolle og
identiteten man har knyttet til sitt arbeid. I en annen studie er det fokus pa den profesjonelle
dimensjonen som en kommunikasjonstype. Her defineres profesjonell kommunikasjon, som
kommunikasjon knyttet til en persons organisatoriske rolle eller yrkesrolle (Jameson, 2014, s.
11). Forstéelsen av det profesjonelle som en yrkesrolle stottes ogsd av Det Norske Akademis

ordbok. Her inneberer det & vere profesjonell a vise faglig dyktighet og kompetanse pa feltet
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(Det Norske Akademis Ordbok, u.a.). Det profesjonelle i var studie omfatter det som ligger til
influencere som formell yrkesrolle, nar de opererer pa vegne av en organisasjon. Vi
undersgker om influenceren formidler tydelig og saklig informasjon, illustrerer
annonseproduktet, gir innsikt i industrien vedkommende annonserer for, og har fokus pa

annonseproduktet.

I tillegg til en organisatorisk komponent av kentauren, snakker Ahrne ogsd om en
menneskelig komponent. Han vektlegger at den formelle organisatoriske rollen ikke er nok,
men at ogsé det uformelle og personlige er viktig i organisasjoner (Ahrne, 1994, s. 31). I var
studie har vi valgt & konkretisere og videreutvikle den menneskelige komponenten, gjennom &
dele den inn i en personlig dimensjon og en privat dimensjon. I en studie av Dumas og
Sanchez-Burks (2015), forstés det personlige som noe som forekommer utenfor yrkesrollen.
Dette inkluderer blant annet rollen i ens egen familie (Dumas og Sanchez-Burks, 2015, s. 4).
Denne forstéelsen gar igjen hos Jameson (2014, s. 11), hvor hun definerer personlig
kommunikasjon som noe som forekommer i roller utenfor arbeidsplassen. I tillegg kan det
personlige forstas som aspekter ved selvet som tilherer en spesifikk person. Disse kan
inkludere personlig identitet, mél og felelser (Banks, 2013, s. 590). Den personlige
dimensjonen definerer vi som det som springer ut av den enkelte person, og er del av ens
personlighet utover yrkesrollen. I var oppgave inkluderer dette primert influencerne sine

personlighetstrekk og personlige uttalelser, i form av humor, felelser og meninger.

Den private dimensjonen forstar vi ogsad som noe som er knyttet til en person, og som
forekommer utenfor yrkesrollen. Den har dermed klare paralleller til den personlige
dimensjonen. Forskjellen pé de to dimensjonene er imidlertid at vi forstar den private
dimensjonen som noe mer eksternt og det eksisterer ikke iboende i personen. Dermed skiller
det private seg fra det personlige, da sistnevnte i storre grad rommer andre mennesker. Dette
vektlegges i litteraturen, og det papekes at det private omfatter aspekter som ikke ber tas med
inn 1 arbeidet, slik som vennskap og intimitet (Banks, 2013, s. 590). En gjenganger i
litteraturen er at det private gir assosiasjoner til noe hemmelig og konfidensielt. Denne
forstéelsen har holdt stand gjennom tidene, og vi finner den ogsa igjen i en eldre artikkel av
Froming, Walker og Lopyan fra 1981. Her beskrives det private selvet som; “...the covert
aspects, that is, those aspects of the self that cannot be observed by others” (s. 477). Basert pa

litteraturen, forstar vi det private som noe som rommer bade andre mennesker og noe som er
10 av 85



skjult for andre med mindre vedkommende velger & eksponere det. I vart materiale omfatter

den private dimensjonen influencerne sitt privatliv i form av nare relasjoner, hjem og rutiner.

Det er med andre ord tre dimensjoner som gjor seg gjeldende i denne studien; den personlige
dimensjonen, den private dimensjonen og den profesjonelle dimensjonen. Forskning viser at
det i praksis ikke er noen tydelige skillelinjer som kan dras mellom disse tre (Banks, 2013, s.
590). De er ikke gjensidig utelukkende og vil i praksis overlappe. Vi velger imidlertid & se pé
dem som tre separate dimensjoner for & kunne arbeide systematisk med dem i var oppgave. Pa
denne maten kan vi g& mer detaljert inn i hver enkelt dimensjon. Dimensjonene vil i praksis
ogsé gjare seg gjeldende hos andre mennesker som eventuelt er med i influencerne sine
annonsevideoer. Véar studie har imidlertid kun fokus pa hvordan influenceren trekker inn det

private og det personlige i sin profesjonelle rolle.

Det er interessant a forske pa den profesjonelle, den private og den personlige dimensjonen
med utgangspunkt i influencere, fordi influenceryrket fortsatt er relativt nytt sammenlignet
med mer tradisjonelle yrker. I tillegg er influencere interessant & utforske med utgangspunkt i
Ahrnes kentaurmetafor (1994, s. 28) fordi deres profesjonelle liv i stor grad handler om &
bruke seg selv som person og sitt privatliv. Det er ogsé forsket lite pa forholdet mellom den

profesjonelle, private og personlige dimensjonen hos influencere i deres annonsevideoer.

For a besvare problemstillingen, har vi foretatt flere avgrensninger. Vi vil her nevne de
viktigste avgrensningene, men begrunnelsene for disse valgene og potensielle utfordringer,
diskuteres nermere i metodedelen (del 4). For det forste, har vi valgt & ta utgangspunkt i og
sammenligne hvordan tre influencere bruker seg selv som person og sitt privatliv i den
profesjonelle influencerrollen. Disse influencerne er Isabel Raad som fokuserer pa skjennhet,
Jorgine Massa Vasstrand (Funkygine) som kategoriseres som en treningsinfluencer og Emilie
Voe Nereng som er matinfluencer. Vi tar ikke utgangspunkt i influencere som deler innhold
som en hobby, men vi fokuserer heller pé influencere som en yrkesgruppe, hvor de tjener
penger pa sitt arbeid. Empirien vér bestar derfor av annonsevideoer, ettersom det er i sitt
arbeid med produktannonsering at influencer blir et yrke. Vi har gjennomfert en analyse av
annonsevideoer fra 2022 pa influencerne sine sosiale medieplattformer, spesifikt ser vi pa
annonsevideoer pa Youtube, Tik Tok og Instagram. Vi har analysert totalt 32 av Isabel sine

annonsevideoer, 30 av Jorgine sine annonsevideoer og 64 av Emilie sine annonsevideoer.
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1.3 Oppgavens gang

I denne innledningen har vi aktualisert studiens tematikk og redegjort for relevante begreper.
Vi har presentert problemstillingen og illustrert hvordan vi forstar Ahrne (1994) sin
menneskelige komponent. I tillegg har vi redegjort for vare tre dimensjoner; den private, den
profesjonelle og den personlige. Avslutningsvis i kapittel 1, har vi lagt frem noen sentrale

avgrensninger ved studien.

I kapittel 2 presenteres de tre influencerne kort. Her legger vi frem hvem de er, og litt om
bakgrunnen og karrieren deres. Dette gjor vi for & gi informasjon om de tre influencerne, som
utgjor datamaterialet vart. Influencerne er; Isabel Raad, Emilie Voe Nereng og Jorgine Massa

Vasstrand.

I kapittel 3 presenteres teori som er relevant for a besvare problemstillingen og gi et innblikk i
vér tematikk. Innledningsvis redegjor vi for relevant forskning pa sosiale medier influencere,
influencermarkedsfering og ulike influencertyper. Deretter presenterer vi vart teoretiske
rammeverk, som bestar av teoriene til Erving Goffman (1959), Géran Ahrne (1994) og Arlie
Hochschild (2003). Oppgaven baserer seg pa Erving Goffman (1959) sin rolleteori.
Fasadeomradet og bakomradet er sentrale analytiske begreper hos Goffman (1959), som vi vil
trekke pé i vér analyse. Goran Ahrne (1994) sin teori om den organisatoriske kentaur danner
utgangspunktet for problemstillingen vér, og vil ogsa utdypes i dette kapittelet. Avslutningsvis
i teoridelen presenterer vi en studie av Arlie Hochschild (2003), som handler om hvordan

yrkesutevere bruker av seg selv i sin profesjonelle rolle.

I metodekapittelet (kapittel 4) begrunner og diskuterer vi vare metodiske valg. For & besvare
oppgavens problemstilling, har vi utfert en analyse av annonsevideoer pé Instagram, YouTube
og Tik Tok. Vi har tatt utgangspunkt i tre anerkjente influencere; Isabel Raad, Jorgine Massa
Vasstrand (Funkygine) og Emilie Voe Nereng. Sentrale momenter som vil dreftes i
metodekapittelet er blant annet data og utvalgskriterier, analysestrategi, etikk og forskningens

kvalitet i form av validitet og reliabilitet.

Etter den metodiske gjennomgangen, felger et analysekapittel (kapittel 5) hvor vi presenterer
funnene vare og sammenligner de tre influencerne. I dette kapittelet legger vi frem seks
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strategier som svar pa problemstillingen, med eksempler fra hver av influencerne. I analysen
trekker vi ogsé pé vart teoretiske rammeverk og tidligere forskning, som er presentert i
teorikapittelet. Vi diskuterer ogsa funnene i lys av de tre dimensjonene vi presenterte i

innledningen.

I diskusjon og konklusjon (kapittel 6) oppsummeres de viktigste funnene fra analysen og
betydningen av dem. Deretter ser vi i storre grad funnene fra analysen i lys av vért teoretiske
rammeverk. Vi vil ogsad kommentere pa hvordan var studie er et viktig bidrag til feltet.
Samtidig er vi transparente om begrensninger ved vér studie og kommer med forslag til videre

forskning.

2. Presentasjon av influencerne

I dette kapittelet, vil vi presentere de tre influencerne som danner grunnlaget for
datamaterialet vart. Dette kapittelet er ment & gi et bedre bilde av hvem de tre influencerne er
og hva de har gjort i sin karriere. Vi vil komme innom litt bakgrunn om hver enkelt og
hvilken type influencer de er. Forst vil vi presentere Emilie Voe Nereng, deretter Jorgine

Massa Vasstrand og til slutt Isabel Raad.

2.1 Emilie Voe Nereng

12021 ble Emilie Voe Nereng kéret til “Arets influencer: Mat” under Vixen Influencer
Awards (Eriksson & Eilertsen, 2021). Hun er opptatt av og promoterer sunn og naringsrik
mat i sine sosiale mediekanaler, og kan dermed kategoriseres som en matinfluencer. Emilie
startet & blogge 1 2009, og bloggen hennes ble raskt den mest populaere i Norge (Leppered,
2011). Hun la ned bloggen for godt i 2017, og er i dag bdde influencer, forfatter,
foredragsholder og erneringsradgiver (Palett, u.4.). Emilie har de siste drene ogsa lansert egne
merkevarer innenfor trening og mat, og dermed tatt steget inn i griinder-verdenen. 1 2022
startet Emilie treningstoymerket Shero sammen med tre andre kvinnelige griindere
(Sherobrand, u.a.). I tillegg er hun en del av Palett, som tilbyr diverse sunne maltider og
matkasser (Palett, u.4.). Emilie har per 27.05.23; 1416 folgere pa Tik Tok, 225 000 felgere pa
Instagram og 41 300 abonnenter pd YouTube.
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2.2 Jorgine Massa Vasstrand

Jorgine Massa Vasstrand er bade influencer, blogger, programleder og personlig trener. Hun
er en av Norges mest kjente treningsprofiler pa sosiale medier, og gir under navnet
“Funkygine” pa sine sosiale medieplattformer. Jorgine har per 27.05.23; 108 500 folgere pa
Tik Tok, 669 000 felgere pa Instagram og 112 000 abonnenter pd YouTube. Jorgine kan
kategoriseres som en treningsinfluencer, ettersom hun publiserer mye treningsinnhold pa sine
sosiale mediekanaler. Plattformene hennes bestar i stor grad av treningsvideoer for & inspirere
til en aktiv hverdag, men produktene hun annonserer for er ikke nedvendigvis knyttet til

sport- og trening.

Under navnet Funkygine, sd startet Jorgine a blogge om hverdag og trening i 2014. I tillegg til
a skrive blogg, har Jergine gitt ut en kokebok og to beker om trening. Jorgine har ogsa sin
egen serie med familien. Serien “Funkyfam” kom ut i 2019, og her far seerne innblikk i
hverdagen til Jorgine og familien (Elwart, 2022). De siste arene har Jorgine tatt steget videre
og utviklet egne merkevarer. I 2022 lanserte hun sitt eget matvaremerke, med produkter fra
det italienske kjokkenet. Produktene inngar i matvareserien «Funkygine Food» (Funkygine
Food, 2022). I tillegg har Jorgine nylig lansert eget brad og rundstykker 1 samarbeid med
Bakehuset (Funkygine 2019).

2.3 Isabel Raad

Isabel Shirog Raad ble kjent gjennom sesong syv av realityserien Paradise Hotel 1 2015.
Deretter gikk hun videre til & opprette en av Norges mest kjente blogger, kalt “Sraad” (TV2,
2018). I senere tid har hun gatt over til sosiale medieplattformer, deriblant Instagram,
YouTube og Tik Tok (Barka, 2022). Isabel har per 27.05.23; 330 100 folgere pa Tik Tok, 340
000 folgere pa Instagram og 60 600 abonnenter pd YouTube. Isabel deler store deler av sitt liv
med sitt publikum. I tillegg gir hun tips om blant annet sminke, har- og hudpleie. Hun kan
derfor kategoriseres som en skjennhetsinfluencer (Vixen, 2022). Hun har vert aktiv som
influencer i atte &r, og er blant Norges storste og best betalte influencere (Barka, 2022). 1
tillegg til & vaere influencer har Isabel ogsa gitt ut egen bok, har egen TV-serie med familien,

og lansert skjonnhetsmerket Nude Beauty og klesmerket Ivorie Studio.
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3. Teori

3.1 Tidligere forskning pa influencere

I denne delen av teorikapittelet vil vi forst definere sosiale medier influencere. Deretter,
ettersom vi tar utgangspunkt i annonsevideoer, vil vi ogsa ta for oss forskning som er gjort pa
influencermarkedsfering. Dette er med pa a kontekstualisere influencerbegrepet og vil fungere
som et teoretisk bakteppe for vér studie. Deretter vil vi g nermere inn pa forskning som er
spesifikt rettet mot de tre influencertypene i studien vér. Videre vil vi redegjore for et utvalg
av denne forskningen for a kontekstualisere og gi et innblikk i hva vi vet om influencere fra
tidligere studier. Det er gjort en rekke studier pa influencere, med ulike vinklinger.
Influencere har vert tema for masteroppgaver, artikler i ulike tidsskrift og beker. Likevel
finnes det lite forskning pa hvordan influencere bruker seg selv som person og sitt privatliv i
sin rolle som profesjonell influencer. Mye av forskningen som er gjort handler om influencere
sin pavirkning pd publikum, hvordan influencere skiller seg fra andre kjendiser og hvordan de

markedsferer.

3.1.1 Sosiale medier influencere

Sosiale medier kan defineres som applikasjoner som muliggjer interaksjon mellom brukere.
Brukerne kan utveksle meldinger, dele bilder, videoer og lydfiler (Santiago & Castelo, 2020,
s. 32). Sosiale medier influencere er individer som har tilegnet seg et stort publikum pa disse
applikasjonene gjennom sin deltakelse og publisering. De tjener penger blant annet ved & ha
sponsede annonser for merkevarer (Drew et al., 2022, s. 311). Annonser er personlig tilpasset
reklamekampanjer hvor influencerne uttrykker sine meninger om diverse produkter eller

tjenester i bytte mot penger (Forbes, 2016, s. 79).

Sosiale medier har gjort det mulig for vanlige mennesker & tilegne seg et stort publikum og
oppnd anerkjennelse som innflytelsesrike innenfor sitt felt. Sosiale medier influencere anses
som troverdige kilder som handler med fokus péd publikums interesser. Dermed stoler
publikum ofte pé produktanbefalingene deres (Santiago & Castelo, 2020, s. 34). For at
publikum skal stole pa og identifisere seg med influenceren, kreves det at vedkommende
avdekker aspekter ved seg selv og sitt privatliv (Karamustafic et al., 2020, s. 3-5). Alle

influencerne som er inkludert i denne studien kan defineres som sosiale medier influencere.
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3.1.2 Influencermarkedsfering

Studien var tar utgangspunkt i annonsevideoer, dermed vil det bli relevant & se pa tidligere
studier som har undersekt hva disse videoene pleier a inneholde og hvordan influencere
markedsforer. Influencermarkedsfering inneberer at en virksomhet velger ut influencere som
gjennom sin aktivitet pa sosiale medier skal fremme deres produkter og bidra til profitt
(Santiago & Castelo, 2020, s. 35). Influencerne sin mate & kommunisere pa er mer omfattende
og gir et rikere innhold enn tradisjonell reklame. Det er derfor verdifullt & inkorporere
influencere i en virksomhets markedsfering pa sosiale medier (Drew et.al., 2022, s. 311).
Eksempelvis har kjente merker som Maybelline benyttet skjennhetsinfluencere i sin
markedsforing (Forbes, 2016, s. 78). I nyere tid er influencermarkedsfering blitt mer utbredt,
men det er ikke lenger slik at influencere kun fungerer som en tredjepart i markedsferingen til
andre organisasjoner (Hagelstein et al., 2021, s. 3). Det har blitt mer vanlig at store
influencere tar steget videre fra sosiale medier og utvikler egne merkevarer, som de sa
reklamerer for pa sine sosiale medieplattformer. I vér studie annonserer influencerne bade for

egne og andre organisasjoners merkevarer.

En studie utfert av Melody Nouri (2018, s. 3) vektlegger tre ulike kjennetegn pa influencere
som gjor at influencermarkedsfering er mer lennsom enn bruk av tradisjonelle kjendiser; (1)
Influencere er flinkere til & skape en mellommenneskelig relasjon med sitt publikum. Dette er
blant annet fordi de gir publikum innblikk i sine personlige liv, som skaper en folelse av at
publikum kjenner dem. Dermed vil publikum ogsé ha enklere for 4 stole pa
produktanbefalingene til influenceren (Nouri, 2018, s. 8-9). (2) Influencerne er mer
identifiserbare enn tradisjonelle kjendiser. Gjennom a fa tilgang til influencerens personlige
liv, opplever publikum & identifisere seg med influenceren. Produktanbefalingene til
influencerne vil derfor resonere mer med publikum (Nouri, 2018, s. 11-12). (3) Influencerne
forseker & vaere mer autentiske i sine produktanbefalinger, enn det tradisjonelle kjendiser gjor.
Dette stottes av forskning som viser at det er viktig for influencere pa YouTube & ha provd et
produkt for de anbefaler det til sitt publikum (Nouri, 2018, s. 14). Dette kan bidra til at

publikum lettere vil kunne stole pa influencerne og deres anbefalinger.
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3.1.3 Skjennhetsinfluencere

Skjennhetsinfluencere er en av influencertypene som vi har valgt a ta utgangspunkt i. Det gjor
vi fordi det er en utbredt influencertype som har eksistert lenge, og flere av de store
influencerne som Isabel Raad faller under denne kategorien. Bruken av
influencermarkedsfering har gkt, spesielt i skjennhetsindustrien (Santiago & Castelo, 2020, s.
39). Dermed blir det relevant & kartlegge og fa en oversikt over studier som gar mer spesifikt
inn pa denne typen influencer. Skjennhetsinfluencere er ifelge Vixen Influencer Awards
individer som “...deler tips, triks og inspirasjon innen skjennhet, enten det er om kosmetikk,

hudpleie, hérstyling, negler eller andre beauty-relaterte omrader” (Vixen, 2022).

En kvalitativ studie av Joanna Krywalski Santiago og Iné€s Moreira Castelo (2020) gir et
perspektiv pa hvordan markedsferere opplever arbeidet med influencermarkedsfering i
skjennhetsindustrien. Gjennom étte semistrukturerte dybdeintervjuer avdekker de at alle
informantene mener influencere er en viktig del av merkevarers markedsferingsstrategi i
skjennhetsindustrien. Influencere er viktige blant annet fordi de illustrerer karakteristikker og
funksjonaliteten ved et produkt gjennom a lage innhold hvor de deler sine meninger om og

opplevelser med produktet (Santiago & Castelo, 2020, s. 42).

I en annen studie av 121 YouTube-videoer hos ulike kvinnelige skjennhets- og
livsstilsinfluencere, gar forskerne bort fra markedsferere sin opplevelse og nermere inn pa
hva som kjennetegner skjennhetsinfluencere sine videoer. I studien finner de at det er vanlig
at influencerne tar publikum med pé sitt hverdagsliv i videoene, blant annet nar de sminker
seg, kler pa seg og vasker hus. Et annet kjennetegn pa videoene er at andre mennesker
sjeldent vises 1 influencerne sine videoer, men nér det forst skjer er det ofte snakk om en
kjaereste. Likevel nevner influencere andre mennesker i videoene sine til tider, spesielt
kjeeresten eller barna sine. 75% av influencerne var ogsa dpne om egne erfaringer og
problemer, men dette er ofte gjort pa en positiv og optimistisk méte. Videoene til influencerne
inneholdt ofte en form for reklame og henvisning til et produkt (Karamustafic et al., 2020, s.

8-9).

En annen studie av skjennhetsindustriens bruk av influencere har analysert fem kjennetegn pé

influencere nar de annonserer pad YouTube. (1) Influenceren er relaterbar gjennom & dele av
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personlige meninger og erfaringer (Forbes, 2016, s. 80). Dette bidrar til & skape en tilknytning
til publikum. Alle influencerne i studien hadde et uformelt og avslappet sprak, og de spilte pa
humor i annonsevideoene (Forbes, 2016, s. 82). (2) En influencer kan vare kunnskapsrik
gjennom 4 vise at man har innsikt i industrien man annonserer for og har kompetanse om de
ulike produktene som trekkes frem i annonsen (Forbes, 2016, s. 80). I studien til Forbes
(2016, s. 82) viste alle skjonnhetsinfluencerne et hayt kunnskapsniva i sine annonsevideoer.
De kom blant annet med klare fakta om produktene de reklamerte for, ga inntrykk av at de
hadde mye erfaring med bruk av produktene og god kjennskap til skjennhetsindustrien som
helhet.

(3) I'tillegg var skjennhetsinfluencerne hjelpsomme i sine annonsevideoer, gjennom & gi
publikum rad og uttrykke egne meninger om et gitt produkt eller tjeneste (Forbes, 2016, s.
83). (4) Videre kjennetegnes influencerne i studien av a ha selvtillit, hvilket kommer frem
gjennom maten de snakker om produktene pa. De bruker ord som “elsker” og “min favoritt”,
som illustrerer at de har selvtillitt, stir for sine meninger og er sikre pa at dette er et produkt
som er verdt & dele med sitt publikum. (5) Til slutt kjennetegnes de fleste
skjennhetsinfluencerne i studien av at de presenterer informasjon pa en klar og tydelig mate

for & gi publikum en god forstéelse av produktet (Forbes, 2016, s. 84).

3.1.4 Treningsinfluencere

I motsetning til skjennhetsinfluencere, har vi ikke funnet noen studier som ser spesifikt pd
kjennetegn ved treningsinfluencernes annonsevideoer. [ vért utvalg av influencere, kan
Jorgine Massa Vasstrand ses pa som en treningsinfluencer. En sport- og treningsinfluencer er
ifelge Vixen Influencer Awards; “...en person som med en genuin lidenskap og engasjerende
formidling fremmer en idrett, fysisk aktivitet og/eller en aktiv livsstil” (Vixen, 2022). Studier
viser at det er blitt stadig mer utbredt med influencere digitalt innenfor trening og sport (Guld,
2021, s. 36). De poster hyppig innlegg med rad om fysisk aktivitet til sitt publikum
(Godefroy, 2020, s. 1). Det er ogsa gjort en del studier pa treningsinfluencere sin
pavirkningskraft, og flere viser at de har sterk pavirkning pa sitt publikum (Quintana et.al.,

2021).
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I en annen studie har det blitt gjennomfert en semiotisk analyse av Instagram-annonser hos tre
anerkjente treningsinfluencere. Alle influencerne i studien reklamerer for andre
organisasjoners produkter, med unntak av en av influencerne som ogsa har utviklet en egen
merkevare som hun annonserer for (Silva et al., 2021, s. 20). Forskerne har analysert
bildeinnlegg med tilhgrende tekst hos disse tre treningsinfluencerne. I analysen ser de bade pé

hvordan influencerne bruker folelsene sine og hvordan de formidler budskapet sitt.

Gjennom studien identifiseres karakteristikker ved disse Instagram-innleggene (Silva et al.,
2021, s. 25). Forskerne finner at alle influencerne deler positive folelser om produktene, som
ogsa signaliserer at de bruker produktene i sin hverdag. I tillegg papeker influencerne i sine
innlegg hvordan produktene de reklamerer for er avgjerende for at de skal opprettholde sin
figur (Silva et al., 2021, s. 24). Ved a snakke om annonseproduktet, gir treningsinfluenceren
publikum innblikk i sine meninger og sitt hverdagsliv. Alle influencerne gir ogsa informasjon
om produktene, men det er forskjeller i hvor produktorienterte og informative de er. De tre
influencerne fremhever alle kjennetegn og karakteristikker ved produktet, men enkelte drar
det lenger og inkluderer ytterligere informasjon om blant annet hvordan man kan bruke dem

og hvor man kan fa tak i produktene (Silva et al., 2021, s. 17).

En tredje studie undersgker hvordan influencere kommuniserer om trening og erngring pa
Instagram, gjennom 4 analysere 1000 innlegg hos et utvalg influencere. Pilgrim & Bohnet
Joschko (2019, s. 1-2) forseker & bidra til en bedre forstaelse av hva som kjennetegner den
helserelaterte kommunikasjonen til influencere pé Instagram. Den kvantitative
innholdsanalysen viser at influencere i innleggene presenterer seg pé et treningssenter eller gir
innblikk i sine tidligere eller fremtidige treningsplaner. Dette innebaerer at trening som regel
er en viktig del av rutinen deres (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019, s. 4). Influencerne selv,
gjerne ikledd tettsittende treningstey som de reklamerer for, er 1 fokus pa bildene som deles

pa Instagram (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019, s. 4).

3.1.5 Matinfluencere

I tillegg til skjennhets- og treningsinfluencere, er matinfluencere en tredje influencertype som
danner grunnlaget for vér studie. Ifolge Vixen Influencer Awards, har en matinfluencer
hovedfokus pé mat og “... koker over med kreative, informative og inspirerende historier, tips

og triks som skaper matglede og entusiasme” (Vixen, 2022). Emilie Voe Nereng kan plasseres
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innenfor denne kategorien. Med en gkning i antallet sosiale medier influencere, s& har ogsa
antallet influencere som deler matoppskrifter og ernaeringsrad skutt fart. Som et resultat, s&
har influencere fétt en stadig sterre rolle i & pavirke individets atferd knyttet til mat og
kosthold (Komiske, 2021, s. 3). En studie finner at influencere som promoterer mat og drikke
pa YouTube nar frem med sitt budskap fordi de er gjenkjennbare. Gjennom a dele personlige
erfaringer, gir influencerne inntrykk av at de ligner pa sitt publikum (Rogers et.al., 2021, s.

668).

Det er ogsa gjennomfert studier av hvordan influencere annonserer mat og drikke pé sosiale
medier og hva som kjennetegner deres kommunikasjon. En studie fra Canada har underseokt
hvordan mat og drikke promoteres i et utvalg Instagram-annonser (Reagan et.al., 2020, s. 1).
Mat- og drikkeselskaper bruker sosiale medier influencere for & promotere produkter digitalt
(Reagan et.al., 2020, s. 1). Selskapene legger ofte foringer pa influencermarkedsferingen og
gir influencerne instruksjoner pa spesifikke hashtags, nar innlegget skal postes, det visuelle
uttrykket, og i noen tilfeller ogsa eksakt ordlegging (Reagan et.al., 2020, s. 5-6). Influencerne
overbeviser publikum om at deres egen helse er styrket eller vedlikeholdt gjennom at de i
hverdagen sin konsumerer de annonserte produktene (Reagan et.al., 2020, s. 5). De kan
fremstille seg som like troverdige kilder for ernarings- og helseinformasjon som det eksperter

pa industrien eller helsepersonell er (Reagan et.al., 2020, s. 7).

I en annen studie, finner Pilgrim & Bohnet-Joschko (2019, s. 1) at nér influencere promoterer
mat i sosiale medier, s& fremhever de hvordan disse produktene er bra for kroppen.
Produktene kan bidra til lykke, velvere, god helse og skjennhet (Pilgrim & Bohnet-Joschko,
2019, s. 1). Influencerne forseker & posisjonere seg selv som eksperter pa omradet, blant annet
ved 4 dele ekspertinformasjon (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019, s. 5). Samtidig presenterer
influencere merkevarer og produkter gjennom & fremme fordeler og sitt personlige forhold til
dem. De deler ogsa sine personlige erfaringer med produktene (Pilgrim & Bohnet-Joschko,

2019, s. 5).

3.1.6 Oppsummering av tidligere forskning

Alle studiene vi har presentert om de ulike influencertypene er med pé & identifisere
kjennetegn og gi innsikt i hvordan influencerne opererer i sitt virke. Dermed kan de bidra til &

kaste lys over problemstillingen var, og avdekke hvordan influencerne bruker seg selv som
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person og sitt privatliv i sin rolle som profesjonell influencer. For & tydeliggjore hva vi trekker
ut og forstar som kjennetegn pa de ulike influencertypene i litteraturen, vil vi kort presentere

dem under.

Kjennetegnene vi trekker ut av litteraturen om skjennhetsinfluencere er folgende;
influencerne deler sine personlige meninger om et produkt, og er dermed med pé a illustrere
karakteristikker og funksjonaliteten ved produktet (Santiago & Castelo, 2020, s. 42; Forbes,
2016, s. 80-83). De inkluderer publikum i sitt hverdagsliv, men viser sjeldent andre
mennesker i videoene sine (Karamustafic et al., 2020, s. 8-9). Skjennhetsinfluencere spiller
ofte p4 humor i annonsevideoene (Forbes, 2016, s. 82). Samtidig viser de at de har innsikt i
industrien de annonserer for og kompetanse om de ulike annonseproduktene (Forbes, 2016, s.
80). Det er ogsa vanlig at skjennhetsinfluencere bruker ord som “elsker” om
annonseproduktet, og legger frem produktinformasjon pé en tydelig méte (Forbes, 2016, s.
84).

Kjennetegnene vi trekker ut av litteraturen om treningsinfluencere er folgende; det er vanlig at
de gir innblikk i hverdagen og treningsrutinen sin (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019, s. 4). De
deler sine positive folelser nar de reklamerer for produkter i Instagram-innlegg. Ved a snakke
om annonseproduktet, gir ogsé treningsinfluenceren publikum innblikk i sine meninger og sitt
hverdagsliv. Det er ogsé avdekket at treningsinfluencere er informative nar de reklamerer for
produkter. Dette er de ved & fremheve karakteristikker ved produktene, og gi informasjon om

hvordan man kan bruke dem og hvor man kan 3 tak i dem (Silva et al., 2021, s. 17).

Kjennetegnene vi trekker ut av litteraturen om matinfluencere er folgende; disse influencerne
deler av sin hverdag og sine rutiner med fokus pd hvordan de bruker annonseproduktene
(Reagan et.al., 2020, s. 5). De har fokus pa a virke som troverdige kilder for ernarings- og
helseinformasjon (Reagan et.al., 2020, s. 7). Samtidig deler matinfluencere sitt personlige
forhold knyttet til annonseproduktene (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019, s. 5). Likevel legger
organisasjonene de annonserer for ofte foringer pa deres markedsfering og annonsene

matinfluencerne publiserer (Reagan et.al., 2020, s. 5-6).
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3.2 Teoretisk rammeverk

For a supplere tidligere forskning om influencere og plassere studien vér i en bredere
kontekst, har vi valgt & redegjore for og analysere vare funn i lys av teoriene til Erving
Goffman (1959), Géran Ahrne (1994) og Arlie Hochschild (2003). De tre teoretiske
perspektivene er opptatt av hvordan mennesker kombinerer det & komme til uttrykk som seg
selv som privatpersoner og det 8 komme til uttrykk gjennom profesjonelle roller. Denne
kombinasjonen er spesielt aktuell i arbeidslivet hvor man ferst og fremst opptrer i
profesjonelle roller pa vegne av organisasjoner. Samtidig som man fortsatt opererer pa vegne
av seg selv som person. De tre teoretiske perspektivene rommer kjernen av problemstillingen

var, og de vil presenteres under.

3.2.1 Erving Goffmans rolleteori

I boken Presentation of Self in Everyday Life, skiller Erving Goffman (1959) mellom to méter
a uttrykke seg pa som vil bli relevante a se 1 lys av var empiri. Han skiller mellom uttrykk
individet gir (expression given) og uttrykk individet gir fra seg (expressions given off).
Forstnevnte viser til verbal kommunikasjon, som man benytter for & formidle ensket
informasjon. Sistnevnte innebarer en bredere forstaelse av kommunikasjon. Det inkluderer
ulike handlinger som kan anses som karakteristiske for den handlende. I tillegg er det i storre
grad snakk om handlinger som forekommer uten at en direkte ensker 4 formidle et gitt
budskap (Goffman, 1959, s. 14). Goffman (1959) er vag nar han beskriver dette skillet, men
det apner for at et individ, i vart tilfelle influenceren, kan uttrykke informasjon gjennom sine
handlinger. Samtidig kan handlingene deres uttrykke karakteristikker ved dem som personer.
Dette apner opp for & se hvordan mennesker kan formidle profesjonelle budskap, men ogsa

prege eller forme dette budskapet med private og personlige uttrykk.

Goffman (1959, s. 78) ser ogsa pa hverdagslivet som en scene, hvor individet gér inn og ut av
roller for 4 tilpasse seg ulike sosiale situasjoner. Et individ kan opptre for & skape et godt
inntrykk av produkter eller tjenester (Goffman, 1959, s. 83). Han skiller mellom to omrader
roller kan utspille seg pé; fasadeomradet (frontstage) og bakomradet (backstage). Skillet
mellom de to omrddene, kommer til uttrykk overalt i samfunnet (Goffman, 1959, s. 124).
Fasadeomradet referer til stedet hvor opptredenen fremfores, og publikum er til stede. Dette

omrédet kjennetegnes av et en inntar en mer formell rolle (Goffman, 1959,
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s. 110). Opptrederen forsgker gjerne a gi et idealisert inntrykk av seg selv, og fremstille seg 1
et best mulig lys for publikum. P4 denne méten forseker opptrederen & skape et inntrykk av at
han er mer knyttet til sitt publikum enn det som egentlig er tilfellet (Goffman, 1959, s. 56-57).
Samtidig vektlegger Goffman (1959, s. 185) at rolleinnehaveren ogsa kan tulle med sitt
publikum, og pa denne méaten vise at han ikke er bundet av det offisielle og formelle aspektet

ved rollen.

Nar personer inntar en rolle i fasadeomradet, forseker de & finne ut av hvor forsiktige de méa
veere nar det kommer til 4 uttale sine @rlige meninger for publikum (Goffman, 1959, s. 189).
En rolleinnehaver som er disiplinert opptrer diskré, og avdekker ikke ufrivillig
hemmeligheter. Han uttrykker selvkontroll og kan undertrykke sin emosjonelle og spontane
respons pa sine personlige problemer (Goffman, 1959, s. 210-211). Derimot nar et individ star
opp, er @rlig og forteller publikum ting vedkommende vanligvis ville forsgkt & skjule, s& ofrer
individet sine hemmeligheter og sin beskyttende distanse fra publikum. Dette skaper
bakomrédesolidaritet (backstage solidarity) blant de som er til stede i fasadeomradet

(Goffman, 1959, s. 200).

I motsetning til fasadeomradet, s& defineres bakomradet som et sted bak kulissene. Man kan
innta en rolle med et mer uformelt preg og slippe fasaden. I bakomradet, uten publikum til
stede, kan man finpusse og justere rollen som man fremforer i fasadeomradet (Goffman,
1959, s. 115). I bakomradet er individet sammen med mennesker en kjenner godt fra sitt
privatliv, og vi kan derfor forvente at vedkommende slapper mer av (Goffman, 1959, s. 216).
For & eksemplifisere bakomradet trekker Goffman frem TV- og radiobransjen. Bakomradene

defineres her som situasjoner hvor kamera og mikrofon er avslétt (Goffman, 1959, s. 121).

Goffman setter skillet mellom fasadeomréadet og bakomradet veldig pé spissen, men han
papeker at det ikke eksisterer et absolutt skille mellom de to omradene. Han hevder at et
omrade kan fungere som et fasadeomrade i et tilfelle, og et bakomrade i et annet (Goffman,
1959, s. 127). Nar individer gér inn i roller og interagerer med publikum, sa tilpasser de seg
sine respektive roller og forseker & opprettholde den rette blandingen av formelt og uformelt,
og distanse og intimitet overfor publikum (Goffman, 1959, s. 187). Nér det kommer til
publikum lanserer Goffman begrepet ‘svakt’ publikum, som inneberer at de ikke er i fysisk

kontakt med hverandre (Goffman, 1959, s. 164).
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3.2.2 Goran Ahrnes organisatoriske kentaur

Ahrne (1994) er inspirert av Goffman (1959), og bygger videre pé distinksjonen hans mellom
uttrykk individet gir og uttrykk individet gir fra seg. Ahrne (1994) tolker uttrykk individet gir
som handlinger en person gjor pa vegne av organisasjonen. Uttrykk individet gir fra seg, pa
den andre siden, forstdr Ahrne som personlige trekk og felelser hos den som handler (Ahrne,
1994, s. 29). En sentral forskjell pa Goffman (1959) og Ahrne (1994), er at forstnevnte i storre
grad har et individrettet fokus, og han bruker ikke direkte organisasjon som begrep. Ahrne
(1994) utvikler en organisasjonsteori med utgangspunkt i Goffman (1959) sin teoretisering.
Derfor komplementerer han Goffman (1959) og drar sistnevntes teori videre med et tydeligere

skille mellom en organisatorisk og menneskelig komponent i individers handlinger.

Var problemstilling er inspirert av metaforen om den organisatoriske kentaur som presenteres
av Goran Ahrne (1994) i boken Social Organizations. Den organisatoriske kentaur er
kroppsliggjeringen av handlinger som gjeres bade pa vegne av organisasjonen og pa vegne av
individet som person (Ahrne, 1994, s. 28). Interaksjon mellom mennesker avhenger bade av
deres organisasjonstilhgrighet og personlige trekk, og det er ofte vanskelig a skille mellom
disse (Ahrne, 1994, s. 32). Ahrne (1994, s. 3) definerer organisasjoner som sosiale enheter
som gjor menneskelige eonsker om til felles handling. Organisasjonsbegrepet er mangfoldig og
rommer alt fra familie til bedrifter. I denne studien vil organisasjonsbegrepet favne om
bedrifter hvor influencerne er en del av markedsferingen, enten gjennom & fronte egne eller

andres merkevarer i annonsevideoer pa sosiale medier.

I alle organisasjoner eksisterer det et spenningsforhold mellom menneske og organisasjon
(Ahrne, 1994, s. 36). Ahrne (1994) vektlegger at organisasjoner ikke kan handle. Nar
organisasjoner gjor noe, er det individer som handler. Alle medlemmer av en organisasjon
handler bade pa egne vegne og pa organisasjonens vegne (Ahrne, 1994, s. 28).
Organisasjonstilknytning kan gke sjansen for at individet blir mer kalkulert, mens folelser
nedtones (Ahrne, 1994, s. 46). Imidlertid er det ikke slik at organisasjoner klarer & fullstendig
legge band pa individets personlige folelser, kvaliteter og meninger (Ahrne, 1994, s. 45).
Ahrne (1994, s. 31) skriver at den formelle organisatoriske rollen ikke er nok, og vektlegger at

ogsé det uformelle og personlige er viktig for & f4 organisasjoner til & fungere.
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Pa tross av at det er et spenningsforhold mellom den menneskelige og organisatoriske delen
av kentauren, vil det ikke vaere mulig & eliminere noen av delene. Samtidig kan den
menneskelige delen av kentauren minimeres. Ifolge Ahrne (1994, s. 36-37) kan dette skje pa
to mater; (1) Ved at individet sosialiseres for mye inn i organisasjonen. (2) Ved at
menneskelige interesser separeres fra organisasjonen og mennesket enkelt kan erstattes
(Ahrne, 1994, s. 36-37). Nar individet handler pa vegne av organisasjoner, sa bruker en sin
personlighet i varierende grad (Ahrne, 1994, s. 45-46). A handle p4 vegne av organisasjoner
kan veare givende for individet, samtidig som det kan vere utfordrende og en kan fole et
behov for & uttrykke en distanse til den organisatoriske rollen (Ahrne, 1994, s. 30). Mange
organisasjoner bruker individer som gir ut informasjon og meninger pa deres vegne,

eksempelvis en talsperson (Ahrne, 1994, s. 42).

3.2.3. Arlie Russell Hochschild - kommersialisering av felelser

I The managed heart - commercialization of human feeling viser sosiologen Arlie Russell
Hochschild hvordan enkelte yrkesgrupper bruker seg selv som redskap for & utfere en jobb.
Det a bruke seg selv som person i en jobbsetting er ikke noe nytt som bare gjelder for den
moderne yrkesgruppen influencere. Hochschild (2003) viser derimot at dette ogsa preger
andre mer tradisjonelle yrker, blant annet flyvertinner. Dette er en yrkesgruppe som, i likhet
med influencere har mye kontakt med andre mennesker. For flyvertinner vil det imidlertid
vaere snakk om fysisk kontakt og interaksjon ansikt til ansikt. I vart tilfelle med influencere er
fokuset derimot pé virtuell kontakt som foregir gjennom annonsevideoer pa sosiale medier.
Ved & eksemplifisere med blant annet flyvertinner forseker Hochschild & vise hva som skjer
nér personlige folelser blir gjort om til en vare og kommersialiseres (Hochschild, 2003, s. 86).
Hos flyvertinnene kontrollerer arbeidsgiver eller institusjonen de ansattes emosjonelle
responser, og hva det er greit & fole og uttrykke. Folelser som 1 utgangspunktet tilhgrer den
enkelte person, blir gjort om til en ressurs for selskapet (Hochschild, 2003, s. 196). Det vil
vare interessant & se pd om kommersialisering av felelser for & oppna profitt ogsé gjor seg

gjeldende i influenceryrket nar influencere annonserer for produkter i sosiale medier.

Hochschild (2003) presenterer begrepet “emotional labor” (felelsesstyring) i sin bok. Hun
definerer det som en form for arbeid som krever at individet undertrykker folelser for a
opprettholde et ansikt utad (Hochschild, 2003, s. 133). Begrepet refererer til de
folelsesmessige ytelsene som er en sentral del av mange yrker. I mange av disse yrkene er de
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ansatte oppleert til & akseptere former for folelsesstyring for a tjene bedriftens kommersielle
formal. Folelsesstyring inneberer at folelser er gjenstand for kontroll, og ikke noe som
oppstar naturlig og spontant (Hochschild, 2003, s. 133). Individet kontrollerer aktivt falelsene
sine for & skape en personlighet som er passende i yrkesrollen (Hochschild, 2003, s. 229).
Hochschild (2003, s. 147) har studert flyvertinner, som er et ytterpunkt av folelsesstyring i
arbeidslivet. Hun finner at de mé vare hyggeligere enn det som kanskje faller dem naturlig
fordi yrkesrollen forutsetter det. For flyvertinnene s er den emosjonelle méten 4 tilby en
tjeneste pd, en helt sentral del av servicen (Hochschild, 2003, s. 5). Nar flyvertinnene er pa
jobb, mé de forholde seg til retningslinjer og normative foringer fra selskapet. Dette star i
kontrast til nér de er hjemme med familien. Familien blir ofte sett p4 som en avslapningssone,
fri fra presset pa jobb, og et sted hvor man kan vere seg selv og gi uttrykk for sitt personlige

selv (Hochschild, 2003, s. 69).

Hochschild (2003) hevder at det er viktig at man klarer & skille mellom seg selv som
yrkesutever og privatperson, hvis ikke kan det fore til stress og identitetsforvirring. Det &
veere veldig tilstede i sin yrkesrolle og gi mye av seg selv kan fore til stress og emosjonell
utbrenthet. For & unnga dette er det viktig at arbeideren, i dette tilfellet flyvertinnen, utvikler
kriterier for & skille mellom situasjoner som krever at hun identifiserer seg selv, og situasjoner
som krever at hun identifiserer rollen sin og relasjonen til selskapet hun jobber for
(Hochschild, 2003, s. 132). Samtidig er ikke et slikt skille helt problemfritt og et distinkt skille
kan gjere at vi normaliserer spenningen mellom vért personlige selv og hvordan vi
iscenesetter oss 1 trad med vart yrke (Hochschild, 2003, s. 183-184). Her ser vi at Hochschild
(2003), i likhet med Ahrne (1994), er sterkt inspirert av Goffman (1959) sin rolleteori. Hun
vektlegger ogsé at et individ kan innta ulike roller i ulike situasjoner, n@rmere bestemt rollen

som privatperson og rollen som arbeidstaker.

3.2.4 Oppsummering av teoretisk rammeverk

Med utgangspunkt i Goffman (1959) sin rolleteori trekker vi frem to skiller som kan vere
relevant for influencerne i vart materiale. For det forste, skillet mellom “uttrykk individet gir”
og “uttrykk individet gir fra seg”. Vi bruker denne distinksjonen i var studie blant annet for a
fremme og utvikle tydelige begrepsdefinisjoner og distinksjoner. For det andre, skiller
Goffman (1959) mellom fasadeomréadet og bakomrédet. Det kan dras paralleller mellom hans
skille mellom fasadeomradet og bakomradet, og vare dimensjoner. Var profesjonelle
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dimensjon omfavner det & operere pa vegne av en organisasjon i en formell yrkesrolle (Dumas
& Sanchez-Burks, 2015, s. 4). Denne dimensjonen knytter vi til fasadeomradet, ettersom dette
omrédet kjennetegnes av at individet inntar en mer formell rolle (Goffman, 1959, s. 110).
Derimot trekker vi en parallell mellom bakomradet og vér personlige og private dimensjon,
med tilherende strategier. Det gjor vi fordi man i bakomradet i storre grad kan slippe fasaden
og dele av sin personlighet (Goffman, 1959, s. 115). I tillegg slapper man mer av i
bakomrédet fordi man er sammen med folk fra sitt privatliv (Goffman, 1959, s. 216). Basert
pa dette forstér vi det som at personlige og private momenter har sitt utspring i bakomrédet. I
diskusjonsdelen (kapittel 6) vil vi ga neermere inn pa hvordan dette skillet utarter seg i praksis

1 influencerrollen.

I likhet med Goffman presenterer ogsa Goran Ahrne (1994) en sentral distinksjon som blir
viktig i denne studien. Ahrne (1994, s. 28) sin antakelse om at individets handlinger bestdr av
en menneskelig og en organisatorisk komponent, utgjer grunnlaget for denne studien. En
influencer vil operere og handle i to modus i sine annonsevideoer, bade pa vegne av seg selv
som privatperson og i trdd med sin organisasjonstilhgrighet. Begge modusene er fremtredende
i influencerrollen, men samtidig kan det vare et spenningsforhold mellom dem. I var studie
omfavnes den profesjonelle dimensjonen av den organisatoriske komponenten, mens den
personlige og den private dimensjonen rommes av Ahrne (1994) sin menneskelige
komponent. Studien var har fokus pa hvordan den menneskelige komponenten (den private og

den personlige dimensjonen) trekkes inn i den profesjonelle influencerrollen.

I utgangspunktet adresserer ikke Ahrne (1994) det private i sin metafor om den
organisatoriske kentaur. I sin definisjon av “uttrykk individet gir fra seg”, som han knytter til
den menneskelige delen av kentauren, vektlegger Ahrne (1994, s. 29) personlige trekk hos
den handlende. Dermed har han mer fokus pa den personlige enn den private dimensjonen.
Med inspirasjon fra Goffman (1959), har vi imidlertid valgt & videreutvikle og dele Ahrne sin
(1994) menneskelige komponent inn i en privat og personlig dimensjon. Goffman (1959) sin
rolleteori rommer i sterre grad private elementer fra individets liv. Gjennom begrepet

“bakomradet” apner han for en arena hvor individets privatliv kan utspille seg.

Slik det kommer fram gjennom analysen var, fokuserer vi pa andre yrkesgrupper enn det

Ahrne (1994) gjorde. Han tar utgangspunkt i mer tradisjonelle yrkesgrupper, slik som politi.
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Vi tar derimot utgangspunkt i influencere, fordi det er noe s@regent ved denne yrkesgruppen.
Det som er spesielt for influencere er at de er i sin profesjonelle rolle i kraft av sin person og

sitt privatliv, ikke i kraft av & veere ansatt i en organisasjon utenfor seg selv.

Pa lik linje med Ahrne (1994) er ogsa boken til Hochschild (2003) inspirert av Goffman
(1959). Hun er opptatt av hvordan man presenterer seg selv i en offentlig yrkesrolle, og har et
sterkt fokus pa bruk av felelser i yrkesrollen. Felelser er opprinnelig noe som tilherer den
enkelte person, men de er blitt kommersialisert og gjort om til noe organisasjoner utnytter til
egen fordel (Hochschild, 2003, s. 5). Hochschild (2003) viser at det & bruke av seg selv og
sine folelser er typisk for mange yrkesgrupper. I likhet med flyvertinner, kan influencere
trekke pé sine folelser i sin profesjonelle rolle. Dette kan anses som en kommersialisering av

influencerne sitt folelsesliv.

4. Metode

I dette kapittelet vil vi gi kronologisk gjennom og begrunne valgene vi har tatt knyttet til den
metodiske fremgangsmaten i var studie. Forst gér vi inn pa valg av datamateriale og
influencere. Deretter diskuterer vi hvordan dette datamaterialet har blitt analysert.
Avslutningsvis gar vi n@rmere inn pa etiske valg og utfordringer ved var studie. Her vil vi

ogsé diskutere studiens kvalitet opp mot begrepene reliabilitet, validitet og generaliserbarhet.

4.1 Datamateriale og utvalg

For a undersgke hvordan influencere bruker seg selv som person og sitt privatliv i sin rolle
som profesjonell influencer, har vi valgt & gjennomfere en analyse av annonsevideoer pa
sosiale medier. Tradisjonelt har tekstdata vaert mest brukt i samfunnsforskning, da det har
veert lettere tilgjengelig. Likevel med veksten av sosiale medier, har vi i dag ogsa tilgang pa et
stort utvalg visuelle- og audiovisuelle data, herunder bilder og videoer (Tjenndal & Fylling,
2021, s. 95). I litteraturen er det bred enighet om at visuelle og audiovisuelle data er noe unikt,
med kvaliteter som skiller dem fra skrift, fordi de vil ligne pé det de representerer (Krogstad,
2013, s. 160-161). I tillegg har videoer evnen til & skape parasosiale forhold, altsa illusjonen
om et ekte vennskap mellom influenceren og publikum (Nouri, 2018, s. 8). Dette er ogsd med

pa 4 skille video fra tekst.
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Med utgangspunkt i denne forstaelsen, har vi valgt a fokusere pé videoer som audiovisuelle
data og ekskludere skrift fra vir analyse. Annonsevideoene er audiovisuelle ettersom videoer
er bygget opp av bade bilde og tale (Tjenndal & Fylling, 2021, s. 25). Fokuset er dermed pé
det vi ser i videoene og hva som sies. Audiovisuelle data inneholder dermed mer innhold og
informasjon enn visuelle data (Tjenndal & Fylling, 2021, s. 26). Det at vi har valgt &
ekskludere skrift fra var analyse, betyr imidlertid ikke at skrift er mindre viktig i influencerne
sine annonser. Tvert imot opptrer ofte skrift ssmmen med videoene (Johannessen et al., 2020,
s. 259). Likevel, grunnet audiovisuelle data sine seregne kvaliteter, ble det hensiktsmessig &
kun fokusere pa videoer i studien. I tillegg oppfattes audiovisuelle data ofte som mer
komplekse a tolke og analysere enn skrift (Tjenndal & Fylling, 2021, s. 95). I og med at det
audiovisuelle i seg selv gir utgangspunkt for et sa rikt datamateriale, har vi valgt & ga i dybden
pa det fremfor tekst. I og med at vi undersgker annonsevideoer pa sosiale medier, er metoden

vér 1 trdd med det Tjonndal og Fylling (2021, s. 12) betegner som et digitalt forskningsdesign.

I denne studien har vi valgt & analysere annonsevideoer pa sosiale medier fordi det digitale
utgjor en viktig del av dagens arbeids- og organisasjonsliv. Det & studere det digitale, kan
bidra til en mer helhetlig samfunnsanalyse (Tjenndal & Fylling, 2021, s. 15). Ettersom vi har
valgt & bruke annonsevideoer som datamateriale, s& bruker vi internett og sosiale medier som
sekundardata. Sekundardata kan defineres som innhold som i utgangspunktet ikke er
produsert for forskningsformél, men som gjeres til gjenstand for analyse i
forskningsprosjekter (Tjonndal & Fylling, 2021, s. 22). For vér studie ble det hensiktsmessig &
benytte sekunderdata, ettersom det var mye data som allerede 14 lett tilgjengelig. Samtidig
oppfatter vi det som et autentisk materiale. Det gjenspeiler situasjonen slik den er, og ikke
hvordan influencerne ville handlet og annonsert dersom de visste at videoene deres hadde et
forskningsformal og skulle blitt brukt i en studie. Vi inntok en responsiv forskerrolle, ved at vi
tok utgangspunkt i allerede eksisterende materiale snarere enn a aktivt generere egen
forskningsdata (Tjenndal & Fylling, 2021, s. 32). En styrke ved dette er at vi reduserer egen

pavirkning pa empirien og forskningen vil i mindre grad bli pavirket av egen overbevisning.

Nér man planlegger et digitalt forskningsdesign, ma man ta stilling til og vurdere hvilke
digitale plattformer man skal samle inn data fra, og begrense dataen i tidsomfang (Tjenndal &
Fylling, 2021, s. 30). Vi har analysert annonsevideoer fra 2022 pé de sosiale

medieplattformene Instagram, YouTube og Tik Tok. Vi vurderte ogsa a analysere annonser pa
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Snapchat-stories som del av vért opprinnelige forskningsdesign. Dette gikk vi likevel bort fra,
fordi storiene ikke lagres lenger enn 24 timer og man kan ikke ga tilbake til dem. Vi valgte &
bruke materiale fra 2022 for & begrense omfanget av innlegg i tid. En fordel med dette er at
det blir et mer handterlig datamateriale, da produksjonen av innleggene ikke er pagéende og
vi vil ikke métte analysere nye innlegg som publiseres. Videre har vi valgt & ta utgangspunkt i
de tre ovennevnte plattformene, da de alle var blant de fem mest brukte sosiale mediene i
Norge 1 2022 (Ipsos, 2022). Dette er ogsa plattformer som er mye brukt for annonsering og
kommersielle reklameformal, og som dermed gir et godt utgangspunkt for & analysere
annonsevideoer. Vi tar utgangspunkt i et bredt utvalg plattformer, for & nd influencerne pa de
sosiale plattformene hvor de opererer mest. En styrke ved dette er at vi dermed ikke utelater

relevant data, fordi vi oppseker de aktuelle influencerne pa plattformene de er aktive pa.

For a velge hvilke influencere vi ensket & ha med i vért datamateriale, har vi utarbeidet
folgende utvalgskriterier; (1) Influencerne ma vare norske, fordi vi ensker a rette studien var
mot det norske arbeidslivet. (2) Influencerne ma ha mange folgere. Det er viktig fordi det
indikerer at de er store innenfor sitt felt, og dermed har nok pavirkningskraft til & kunne tjene
penger pa arbeidet sitt. (3) Influencerne ma ha utviklet en egen merkevare, da dette ogsa gir
en indikasjon pd at de er store innenfor sitt felt og dermed relevante studieobjekter. Vi har
derfor valgt a ta utgangspunkt i semifinalistene som var nominert til “arets business” i Vixen
2022. Dette er en karing av de beste influencermerkevarene. (4) Influencerne ma operere
innenfor ulike kategorier, for & kunne avdekke mulige forskjeller og likheter pé tvers av ulike
influencertyper. Det har vi valgt for & kunne gi et mer helhetlig bilde av hvordan influencere
bruker av seg selv og sitt privatliv i sin profesjonelle influencerrolle, pé tvers av

influencertyper.

Utvalgskriteriene over, satte foringer for var data. For det forste, er det utelukkende
kvinnelige influencere som utgjer vart datamateriale. Dette har ssmmenheng med at det kun
var kvinnelige influencere som var semifinalister i “drets business” i fjorarets Vixen-utdeling
(2022). For det andre, endte vi opp med & ta utgangspunkt i de mest fremtredende og sterkt
representerte kategoriene under “arets business" fra fjorarets Vixen (2022). Disse kategoriene

er; mat, skjennhet, og sport og trening.
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Basert pa de ovennevnte kriteriene endte vi opp med et datamateriale bestdende av totalt 126
annonsevideoer hos fire ulike influencere pé sosiale medier; Sophie Elise Isachsen
(skjonnhet), Jorgine Massa Vasstrand (sport og trening), Isabel Raad (skjennhet) og Emilie
Voe Nereng (mat). Etter 4 ha gétt inn i de sosiale medieplattformene til de ulike influencerne
oppdaget vi imidlertid at Sophie Elise ikke hadde mer enn fire annonsevideoer fra 2022. P4
bakgrunn av at hun var sapass lite aktiv det aret, valgte vi & utelate henne. De fa
annonsevideoene fra 2022 som var tilgjengelige hos Sophie Elise, ville trolig ikke gitt en reell
representasjon av arbeidet hennes. Dette hadde imidlertid ikke noe 4 si for kategori-
inndelingen vér, da skjennhetskategorien fortsatt er representert gjennom Isabel Raad. Emilie
hadde heller ingen annonsevideoer pa YouTube og Tik Tok fra 2022. Ettersom hun hadde
over 60 innlegg pa Instagram fra det aret, valgte vi likevel & inkludere henne som del av
materialet vart. Annonsevideoene til Jorgine og Isabel er ofte del av lengre videoer pa sosiale
medier. Vi har imidlertid valgt ut de delene av videoene hvor de annonserer for produkter,

fordi det er annonsevideoer som danner utgangspunktet for var problemstilling.

Vi ensket opprinnelig & supplere var digitale datainnsamlingsmetode med intervju for 4 fa et
enda rikere og mer utfyllende datamateriale. Vi ansa intervju som en hensiktsmessig
supplerende metode for & besvare studiens problemstilling. Intervju kunne gitt oss innsikt i
influencernes egne tanker og oppfatninger om bruk av seg selv som person og sitt privatliv i
sin profesjonelle influencerrolle. Vi sendte derfor inn en seknad med intervjuguide til Sikt
(tidligere NSD) 26.01.2023 og seknaden ble godkjent 16.02.2023. Deretter sendte vi mail til
influencerne og deres kontaktpersoner med en kort beskrivelse av prosjektet og forespersler
om deltakelse til intervju. Likevel fikk vi ikke gjennomfort intervju, ettersom vi ikke fikk svar
pa flertallet av henveldensene vare. Det ene svaret vi fikk var at influenceren ikke hadde
kapasitet til & stille i studien. Dette kan anses som en svakhet ved studien, og vi hadde trolig
fatt et mer nyansert og mer fyldig materiale dersom vi kunne snakket direkte med de aktuelle
influencerne. Videre forskning pa feltet kan benytte seg av intervju som fremgangsmaéte for a

kaste mer lys over denne problemstillingen.
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4.2 Analysestrategi

Datamaterialet vi har arbeidet med er videoer, som kan regnes som kvalitative data. Slike data
finner vi som regel i form av tekst (Johannesen & Tufte, 2002). Vi ser pa tekstbegrepet i
bredere forstand som en sammensetning av tegn. Denne forstaelsen rommer mer enn ren
skriftlig tekst, og vil ogsa inkludere visuelle tekstformer (Johannessen et al., 2020, s. 247).
Likevel, for & kunne kode annonsevideoene utarbeidet vi skriftlige beskrivelser av de aktuelle
videoene. Spesifikt lagde vi detaljerte beskrivelser hvor vi hadde fokus pa & vaere empirineere
og beskrive hvem som var med i videoen, hva som skjedde og gjengi sentrale uttalelser. Nér
vi gjengir uttalelser fra influencernes annonsevideoer, har vi valgt & gjere sitatene om til
bokmal. Dette kan ses pa som en svakhet. Vi risikerer & miste noe av autentisiteten i
annonsevideoene og potensielt meningsinnhold i uttalelsene. Likevel har vi valgt & se bort i

fra dialekt, da dette ikke er et sentralt moment og det ville ikke tilfoyd noe til var analyse.

Basert pa vare beskrivelser, sa utviklet vi sorteringsbaserte koder (Tjora, 2012, s. 180). Disse
systematiserte vi med utgangspunkt i var definisjon av den personlige og den private

dimensjonen. Vi utarbeidet folgende kodeskjema;

KATEGORIER
DIMENSJON: PRIVAT PRIVAT PERSONLIG PERSONLIG
Deler
Deler av sin hverdag og |[Andreermedi  JSeOnils Deler sin
hverdagsaktiviteter videoene uttalelser personlighet

Erfaringer

Trener Folelscr
Matlaging _

Foreldre
Viser hjemmet sitt Venner

&/ ®E T O R

Figur 2: Selvlagd kodeskjema
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Vi utarbeidet fire kategorier med utgangspunkt i teorien var. De var folgende; (1) deler av sin
hverdag og hverdagsaktiviteter, (2) andre er med i videoene, (3) deler personlige uttalelser, og
(4) deler sin personlighet. Deretter brukte vi definisjonene av den private og den personlige
dimensjonen som vi hadde utarbeidet i innledningen, for & plassere de ulike kategoriene.
Disse kategoriene ble videre delt opp i1 koder basert pa en kombinasjon av empirien og

teorien, som illustrert i figur 2.

Teori om influencermarkedsfering, og spesifikk teori om treningsinfluencere, matinfluencere
og skjennhetsinfluencere dannet grunnlaget for kategoriene og kodene datamaterialet er
analysert etter. Samtidig ferdigstilte vi kategoriene og kodene etter & ha bearbeidet empirien
var. Ifelge Gioia et.al. (2012, s. 16), sa kan ny kunnskapsutvikling hemmes dersom man
utelukkende baserer seg pé eksisterende teori og forskning. Dette forsgkte vi & innrette oss
etter, og vi var opptatt av at studien var ogsé skulle vere tett pd empirien. Vi trakk ut
elementer som kom frem av dataene, men som ikke er inkludert i kjennetegnene fra
litteraturen. Dette utgjor folgende koder; matlaging, dyr, sesken, foreldre, venner, viser
hjemmet sitt, folelser og reiser. Analysestrategien i studien var kan dermed betegnes som
abduktiv, da vi vekslet mellom & ha en empirisk og teoretisk vinkling i analysen av

datamateriale (Tjora, 2012, s. 175).

Kodene i figur 2 utgjer det opprinnelige kodeskjemaet vért. Noen av kodene viste seg likevel
ikke & veere like aktuelle, ettersom de sjeldent forekom i vart materiale. Dette gjelder folgende
koder; fikser seg, trener, reiser, erfaringer, problemer, optimisme og engasjement. Til tross for
at disse kodene ikke gjorde seg spesielt gjeldende i vart datamateriale, var de med som del av
den opprinnelige analyseprosessen og vére detaljerte beskrivelser ble sortert med
utgangspunkt i disse. Vi tenkte i utgangspunktet ogsé a inkludere en kode med navnet
“kroppssprak”, fordi det adresseres i influencerlitteraturen. Likevel valgte vi a se bort fra
influencernes bruk av kropp, fordi dette alltid vil vaere en del av annonsevideoene.
Kroppssprak kan bade tolkes som noe personlig og profesjonelt, og vi oppfatter det som

vanskelig 4 plassere innenfor vare dimensjoner.

Enkelte forskere er kritiske til slike sorteringsbaserte inndelinger av datamateriale, ettersom
de ikke er sa dypt forankret i empirien (Tjora, 2012, s. 182). Samtidig oppfattet vi
sorteringsbaserte koder som hensiktsmessig for a avdekke trender i vart materiale, uten &

maétte utarbeide pa langt neer s& mange koder som en mer tekstnaer tilneerming legger opp til
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(Tjora, 2012, s. 179). Vi markerte de detaljerte beskrivelsene vare med utgangspunkt i
fargekodene som kommer frem av figur 2. Dette bidro til & systematisere materialet og gjorde

det mer handterlig.

Litteraturen vektlegger at innenfor digitale forskningsmetoder, sé er ikke skillet mellom
kvantitative og kvalitative metoder sé rigid, og de to metodene griper ofte inn i hverandre
(Tjenndal & Fylling, 2021, s. 99). En kombinasjon av kvalitative og kvantitative tilnaerminger
vil ofte veere fordelaktig (Tjora, 2021, s. 26). Dette erfarte vi ogsé i var studie, og etter & ha
fargekodet beskrivelsene av datamaterialet, tallfestet vi antall forekomster av de ulike kodene.
Ifolge Tjonndal og Fylling (2021, s. 98) har en kvantitativ innholdsanalyse fokus pé a telle
opp hendelser.

Basert pa dette kan analysestrategien var sies & ha et kvantitativt preg. Vi tallfestet
gjentakende hendelser 1 annonsevideoene, som i utgangspunktet er kvalitative tekstdata.
Dermed kan metoden var betegnes som “mixed methods” hvor kvalitativ og kvantitativ
dataanalyse kombineres. Vi brukte tallfestingen for & utarbeide egenproduserte diagrammer
og avdekke trender i materialet med utgangspunkt i kodene vare. Basert pa disse trendene,
utarbeidet vi strategier med tilherende distinksjoner for & bruke seg selv som person og sitt
privatliv. Disse distinksjonene er utarbeidet med utgangspunkt i empirien var, og de er ikke
teoretisk forankret eller hentet fra tidligere forskning pa feltet. Deretter brukte vi strategiene
for & sammenligne hvordan de tre influencerne bruker seg selv som person og sitt privatliv i

sin profesjonelle rolle som influencer.

4.3 Etikk

Etikk er en vesentlig del av all forskning, og vi har vert opptatt av 4 ivareta forskningsetiske
hensyn i alle ledd av var studie. Nér det kom til valg av datamaterialet, matte vi tidlig i
forskningsprosessen ta en avveining pa om empirien var regnes som offentlig eller privat. De
nasjonale forskningsetiske komiteene (2018, s. 10) vektlegger begrepet “forventet
offentlighet”, som inneberer at forskningen ikke ber bryte med informantens forstielse eller
forventning om at informasjonen de gir er offentlig. Annonsevideoene som danner vart
empirigrunnlag er fra offentlige personer, dermed er det nerliggende & anta at influencerne

forventer at informasjonen de publiserer ogsa blir offentlig.
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I tillegg har vi kun valgt annonsevideoer som i utgangspunkt ligger offentlig tilgjengelig pa
sosiale medier uten adgangsbegrensninger. Dette kan forstas som et signal om at influencerne
er inneforstatt med at innholdet pa disse plattformene er offentlig og vil bli sett av et bredt
publikum. Vi behandler privat og personlig informasjon om influencerne i var studie, men
dette er imidlertid ikke sensitiv informasjon. Sensitive personopplysninger kan omfatte helse,
seksualitet, etnisitet, religios tilherighet og politisk tilherighet. Dette er ikke temaer som vi
adresserer i var studie, da vi kun behandler ordinare personopplysninger om influencerne

(Datatilsynet, 2019).

Ettersom personene i datamaterialet regnes som offentlige, blir de et unntak fra kravet om
samtykke (De nasjonale forskningsetiske komiteene, 2018, s. 9). Likevel, ettersom vi
opprinnelig tenkte & intervjue dem i tillegg til & analysere annonsevideoer, har vi sendt ut en
mail med informasjon om studien til alle influencerne sine kontaktpersoner. Dermed har
kontaktpersonene blitt informert om at studien finner sted, men vi kan ikke vite om

influencerne har fatt videreformidlet denne informasjonen.

I det opprinnelige forskningsdesignet hadde vi i tillegg til influencerne sine annonsevideoer,
tenkt & inkludere publikums kommentarer som del av analysen var. Etter neermere etiske
betraktninger, valgte vi derimot & sloyfe kommentarene under annonsevidoene skrevet av
enkeltpersoner. Det skyldes at vi ikke ensket & trakke over noen grenser med tanke pa
personvern og anonymisering. Pa tross av at vi regner med at disse enkeltpersonene er klar
over at kommentarene de publiserer er offentlig tilgjengelige, anser vi dem ikke som
offentlige personer pa samme méate som influencerne. Dermed vurderte vi at det var mer etisk
a unnga 4 inkludere disse kommentarene som del av var studie. Studien var har derfor
utelukkende fokus pé influenceren som avsender, og vi ser ikke péa publikum. Dette kan ses pa
som en svakhet, ved at studien var ikke avdekker publikum sin betydning for influencerrollen.

Likevel veide det etiske hensynet tyngst for oss i denne sammenheng.

4.3.1 Studiens kvalitet

Det er diskusjon i metodelitteraturen om hvilke begreper man skal bruke nar man skal snakke
om og vurdere kvaliteten pa forskning. I kvantitativ forskning forstas reliabilitet som

datainnsamlingens palitelighet og forskningens troverdighet. Validitet pa sin side, er i
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kvantitativ forskning en vurdering av hvor relevant og troverdig empirien er. Nar det kommer
til kvalitativ forskning, benyttes ofte andre begreper. Det skilles gjerne mellom troverdighet,
palitelighet, overfarbarhet og bekreftbarhet. Til tross for at det dras skillelinjer mellom
kvantitativ og kvalitativ forskning, viser begrepene i bunn og grunn til de samme aspektene

ved forskningens kvalitet (Tjenndal & Fylling, 2021, s. 19).

For & styrke reliabiliteten i studien var har vi gjennomgéende vert transparente om alle
avgjerelser, endringer og avveininger som har blitt gjort i studien var. Vi har veert tydelige pa
hvilke konsepter i analysen som vi selv har utviklet og hva som springer ut av teorien. |
tillegg har vi gitt en detaljert begrunnelse for valg av datamateriale, og utvalgskriteriene som
ligger til grunn for var studie. Likevel er kvalitative studier sjeldent helt verdifrie, hvilket kan
ses pa som en mulig svakhet ved var metode. Reliabiliteten kan svekkes fordi vare holdninger
til influencerne og tanker vi har gjort oss opp om dem, kan ha spilt inn pa var tolkning av
empirien (Silverman, 2001, s. 25). Samtidig er studien var fri og uavhengig av andre aktorers
verdier, ettersom vi ikke har hatt en oppdragsgiver som har lagt feringer pd oss og vére
tolkninger av datamaterialet (Tjora, 2021, s. 284). Dette kan ses pa som en styrke ved var

studie, som ivaretar var forskningsmessige integritet.

Det at vi har reflektert over og har et bevisst forhold til vér rolle og potensielt subjektive
tilnerming til egen studie er med pa & sikre validitet (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 273).
Validiteten i studien var er videre ivaretatt gjennom at vi har forsekt & ha et kritisk blikk pé
eget arbeid. Vi har gjennomgaende diskutert, bdde med hverandre og med veileder, metodiske
betraktninger og hvorvidt metoden og datamaterialet vart er hensiktsmessig for & besvare
problemstillingen. Det har vi gjort for & sikre kommunikativ validitet (Kvale & Brinkmann,
2015, s. 282), som innebaerer at vi dpner opp for konstruktive innvendinger underveis i

arbeidet med studien.

Til tross for at vi gjennomgdende har hatt fokus pa & sikre reliabiliteten og validiteten i vér
studie, er studien var grunnleggende fortolkende. I audiovisuelle data er det mye innhold a ta
tak 1, som gir stort rom for tolkning (Tjenndal & Fylling, 2021, s. 26). Dette innebarer at
andre forskere vil kunne komme frem til andre tolkninger og andre funn. Funnene vére er
basert pa tolkninger av materiale og seleksjon av det vi oppfattet som viktig & inkludere. Dette

gjor at vi ikke kan trekke bastante slutninger og fasitsvar pd problemstillingen, hvilket kan
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anses som en svakhet ved studien vér. En annen begrensning ved studien er at vi utelukkende
presenterer hva vi som publikum ser og har tilgang til. Vi vil ikke kunne si noe om hva
influencerne tenker, og det er ikke sagt at de ville vart enige 1 vare tolkninger (Trammell &
Keshelashvili, 2005, s. 969). Strategiene vi har utviklet i studien var, er ikke nedvendigvis

bevisste valg hos influencerne.

Datamaterialet vart kan ikke generaliseres, da det kun tas utgangspunkt i et mindre utvalg
influencere og spesifikke annonsevideoer (Gobo, 2007, s. 420). Studien vil dermed ikke si noe
direkte om hvordan influencere generelt bruker av seg selv som person og sitt privatliv i sin
rolle som profesjonell influencer i annonsevideoer. Likevel, kan datamaterialet generaliseres i
analytisk forstand. Var metodiske fremgangsmate, teoretiske rammeverk, og strategiene vi
utvikler med tilherende distinksjoner, kan overferes og brukes i lignende kontekster (Gobo,
2007, s. 405). Dette omtaler Tjora (2021, s. 268) som en konseptuell form for generalisering.
Dette stottes ogsa av Gioia et al. (2012, s.24) som hevder at det er mulig & generalisere fra et
mindre utvalg dersom studien genererer konsepter og prinsipper som kan overferes til andre

kontekster.

5. Analyse

I dette kapittelet vil vi besvare studiens problemstilling; “hvordan bruker influencere seg selv
som person og sitt privatliv i sin rolle som profesjonell influencer?”. Vi har utarbeidet tre
strategier for hvordan influencerne bruker seg selv som person; “bruk av meninger”, “bruk av
folelser” og “bruk av humor™. I tillegg har vi utarbeidet tre strategier for bruk av privatliv;
“bruk av hjem”, “bruk av naere relasjoner” og “bruk av rutiner”. Forst redegjor vi for de ulike
strategiene. Deretter ser vi pa hvordan disse utspiller seg hos hver av influencerne og kommer
med konkrete eksempler fra annonsevideoene deres. Vi vil ogséd sammenligne bruken av disse
strategiene pa tvers av influencertyper. I tillegg kommer vi med tolkninger og drefter
strategiene i lys av den profesjonelle, den personlige og den private dimensjonen. Tidligere

forskning og vért teoretiske rammeverk vil ogsa flettes inn under de ulike strategiene.
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5.1 Bruk av meninger

Alle influencerne i vart datamateriale deler personlige meninger i sine annonsevideoer. Vi
definerer meninger med utgangspunkt i Goffman (1959, s. 14) sin uttrykksform “uttrykk
individet gir”. Denne uttrykksformen rommer verbal kommunikasjon som benyttes for &
fremme onsket informasjon. Sett i lys av Goffman (1959), forstar vi meninger som uttalelser
med informert innhold. “Bruk av meninger” utgjer en strategi som vi har utarbeidet fra vart
materiale. Den gér ut pé at influenceren deler av seg selv som person gjennom sine meninger i
annonsevideoene, enten med fokus pa produkt eller ikke. Meninger springer ut av den enkelte
influenceren, og er dermed del av den personlige dimensjonen uavhengig av hva meningen

omhandler.

Vi finner et hovedskille mellom produktrelaterte og ikke-produktrelaterte meninger i vart
materiale. Videre finner vi at innenfor denne distinksjonen, kan det dras et ytterligere skille
mellom vage produktrelaterte meninger og konkrete produktrelaterte meninger. I tillegg kan
det dras et skille mellom vage ikke-produktrelaterte meninger og konkrete ikke-
produktrelaterte meninger. Nar det kommer til produktrelaterte meninger, gar skillet ut pa at
konkrete meninger i sterre grad enn vage meninger er begrunnet gjennom & vise til spesifikke
egenskaper ved annonseproduktet. For ikke-produktrelaterte meninger, vil de konkrete

meningene ha en mer utdypende begrunnelse enn de vage meningene.

Bruk av meninger
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Diagram 1: bruk av meninger
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Bruk av meninger er en strategi vi finner hos alle influencerne, men den forekommer i mindre
grad hos Isabel (Diagram 1). Vére funn samsvarer dermed med studien til Forbes (2016, s.
83), som finner at skjennhetsinfluencere er hjelpsomme i sine annonsevideoer ved a uttrykke
egne meninger om annonseproduktet. Vi finner imidlertid at deling av produktrelaterte
meninger gjor seg gjeldende pa tvers av influencetypene, og i storre grad hos Emilie og

Jorgine.

Et fellestrekk blant influencerne i vart materiale er at meningene de deler i stor grad er direkte
relatert til produktet de annonserer for. Produktrelaterte meninger viser at de har et sterk fokus
pa annonseproduktet. Slike meninger uttrykkes blant annet hos Jergine i en annonsevideo for
Lyko pé YouTube. I denne videoen deler Jorgine sine meninger nar hun hevder at en hudrens
fra Dermalogica “... er veldig deilig”, og begrunner dette med 4 informere om at den ikke

torker ut huden hennes (Funkygine, 2022a, 5:08). Eksempelet illustrerer at meningen Jorgine

deler er direkte relatert til hudpleieproduktet hun reklamerer for. Samtidig er meningen
konkret da den er begrunnet med klar informasjon om hvorfor Jergine liker produktet, og

begrunnelsen er knyttet til en egenskap ved hudrensen.

Et annet eksempel pé en produktrelatert mening hos Jergine, finner vi i en YouTube-annonse
for Funkygine pizza. I denne annonsevideoen far Jorgine levert en eske med egenproduserte
pizzaer pa deren. Hun &pner pakken og sier til ektemannen; “...altsa dette er den peneste
pizzaen jeg noensinne har sett... og vet du hvorfor det er sa fint laga til? Fordi vi har seriost

brukt en evighet pa & finjustere bade smaker og design og alt som er” (Funkygine, 2022b,

5:18). Dette er et eksempel pa en mening fordi Jergine informerer om hvorfor hun synes
pizzaen er fin. Meningen er likevel vag, ettersom hun ikke knytter sin begrunnelse om hvorfor

hun mener pizzaen er fin til en konkret egenskap ved produktet.

I tillegg til & dele sine meninger, gar Jorgine ytterligere inn i den personlige dimensjonen i
eksempelet over, ettersom det er noen tydelige innslag av humor i annonsevideoen. Det er et
stort bilde av Jergine pé pizzaeskene, og vi tolker kommentaren om at; “dette er den peneste

pizzaen jeg [Jorgine] noensinne har sett” (Funkygine, 2022b, 5:18) som et forsegk pad humor

fordi hun sikter til dette bildet. Eksempelet illustrerer ogsé at det er overlapp mellom den
personlige og den private dimensjonen i annonsevideoen. Den private dimensjonen kommer

til uttrykk fordi Jergine inkluderer andre mennesker i videoen. I dette eksempelet inkluderer
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hun ektemannen, som er en nar relasjon fra privatlivet hennes. Ektemannen str i bakgrunnen
og Jorgine henvender seg til han. Eksempelet illustrerer at influenceren kan trekke pa bade
den private og personlige dimensjonen péd én og samme tid, og de er ikke gjensidig

utelukkende.

I likhet med Jergine forekommer produktrelaterte meninger ogsé i stor grad hos Emilie. Dette
ser vi blant annet i en annonse for krydder fra Helios. I denne annonsevideoen sier Emilie at

“krydder er faktisk noe vi ber spise mye mer av, det er ordentlig bra for oss” (Emilienutrition,

2022a). Dette eksempelet illustrerer at Emilie kommer med en mening om produktet hun
annonserer for, og hun informerer om hvorfor det er viktig. Meningen kan imidlertid
kategoriseres som vag, ettersom begrunnelsen hun gir ikke inneholder informasjon om en
konkret egenskap ved annonseproduktet. Hun gir ingen ytterligere informasjon eller

forklaring pa hvorfor krydder er “bra for oss”.

Det er ogsa innslag av produktrelaterte meninger hos Isabel, men i mindre grad enn hos de to
andre influencerne. Dette ser vi blant annet i en Instagram-annonsevideo for eget
skjennhetsmerke, hvor Isabel reklamerer for en krelltang. I denne videoen er Isabel
profesjonell ved & illustrere bruk av krelltangen. Samtidig er hun personlig ved & dele sine
meninger om produktet og sier at; “det som er sé nydelig med denne krolltangen er kvaliteten
folkens, og den bare er det beste jeg virkelig har prevd og krellene holder til neste dusj”

(Isabelsraad, 2022a). Det ovennevnte utsagnet er et tydelig eksempel pd en konkret mening,

ettersom Isabel gir klar verbal informasjon og begrunner meningen sin ved a henvise til
konkrete egenskaper ved krolltangen. Eksempelet illustrerer at Isabel bringer inn den
personlige dimensjonen ved & dele sine meninger om produktet. Nar meninger er
produktrelaterte og informasjonen som gis er konkret knyttet til en egenskap ved

annonseproduktet, vil den profesjonelle dimensjonen ved influencerrollen sta sterkt.

I analysen var finner vi at alle influencerne, pa tvers av influencertyper, deler produktrelaterte
meninger til sitt publikum. Sett i lys av Goffman (1959, s. 189) vil det faktum at influencerne
apent deler sine meninger i annonsevideoene, kunne tolkes som at de ikke opplever at de ma
veere forsiktige med & uttale sine meninger for sitt publikum. Dette kan forstis som at

influencerne oppfatter at de kan dele av seg selv som person i form av meninger, i sin
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profesjonelle influencerrolle. Goffman (1959) snakker om meninger i stort, men vi finner at

det kan dras et skille mellom produktrelaterte og ikke-produktrelaterte meninger.

Til tross for at flertallet av meningene som influencerne deler er produktrelaterte, sa er det
ogsé enkelte innslag av mer ikke-produktrelaterte meninger i annonsevideoene. Her gér vi
utover studien til Santiago & Castelo (2020, s. 42), som kun fokuserer pé at influencerne deler
sine meninger med fokus pa produkt. Ikke-produktrelaterte meninger vil i utgangspunktet
ikke ha et profesjonelt fokus, men avdekker sider ved influenceren som person. Dette tyder pa

at den personlige dimensjonen stér sterkt i dette tilfellet.

Jorgine og Emilie deler i noen grad ikke-produktrelaterte meninger, men det forekommer ikke
i annonsevideoene til Isabel. Eksempelvis deler Jorgine ikke-produktrelaterte meninger i en
YouTube-annonse for Funkygine fiberstykker og fiberbrad. Denne annonsevideoen er
utformet som en konkurranse hvor Jergine og ektemannen konkurrerer om a lage den beste
matpakka. Helt i starten av videoen sier Jorgine at “jeg kommer til & gjore alt jeg kan for &
vinne, men Morten [ektemannen] har et fortrinn for det er han som lager alle matpakkene

hjemme hos oss og han er ogsa bedre likt av barn” (Funkygine, 2022¢, 0:34). Dette er et

eksempel pa en mening, ettersom Jorgine utdyper og begrunner hvorfor ektemannen har gode
forutsetninger i konkurransen. Det er imidlertid en ikke-produktrelatert mening, fordi den
handler om konkurransen mer generelt og ikke er direkte knyttet til produktet. Meningen er
ogsé konkret, ettersom den gir en utdypende begrunnelse om hvorfor ektemannen har et
fortrinn i1 konkurransen. Eksempelet illustrerer ogsé at det er overlapp mellom den personlige
og den private dimensjonen i annonsevideoen. Den private dimensjonen kommer til uttrykk

fordi Jergine inkluderer ektemannen, som er en nar relasjon fra privatlivet hennes.

Vi finner ogsa et eksempel pa en ikke-produktrelatert mening i en annonsevideo hos Emilie.
Emilie lager ofte egne matretter i annonsevideoene, og meningene hennes er iblant knyttet til
retten som helhet og ikke nedvendigvis direkte relatert til produktet hun reklamerer for. Dette
ser vi blant annet i en annonse for Plantego, hvor Emilie lager en salat og sier; “okeli, jeg har

lyst til & starte med litt gronnkal jeg, for det er noe av det beste jeg vet” (Emilienutrition,

2022b). Eksempelet viser at Emilie i likhet med Jorgine gir uttrykk for en ikke-produktrelatert
mening. Utsagnet hennes handler ikke direkte om Plantego-produktene hun reklamerer for,

men mer spesifikt om grennkal. Meningen Emilie deler er i tillegg vag, ettersom hun ikke gir
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noe utdypende informasjon om hvorfor hun starter med & bruke grennkal i retten, utover at det

er det beste hun vet.

5.2 Bruk av felelser

I tillegg til & dele meninger, sa finner vi at influencerne bruker seg selv som person i sin
profesjonelle influencerrolle gjennom a trekke pa folelser i annonsevideoene. Derfor har vi
valgt & inkludere “bruk av folelser” som en egen strategi i analysen. Strategien innebzrer at
influencerne uttrykker sine folelser i annonsevideoene gjennom bruk av ulike folelsesord.
Folelser fanges opp av Goffman (1959; Ahrne, 1994, s. 29) sin uttrykksform “uttrykk
individet gir fra seg”. Denne uttrykksformen inneberer en bredere forstaelse av
kommunikasjon, som ogsa omfatter det kroppslige (Goffman, 1959, s. 14). Sett i lys av
Goffman (1959), forstér vi felelser som noe kroppslig, altsé felelsesmessige reaksjoner som

individet gjerne kjenner direkte pa kroppen.

Folelser springer ut av og ligger iboende i den enkelte influenceren, og rommes derfor av den
personlige dimensjonen. I virt datamateriale finner vi at folelser brukes i ulik grad hos
influencerne (Diagram 2). I tillegg viser funnene vére at folelser kan brukes pa to ulike mater.
For det forste kan influenceren uttrykke positive eller negative folelser. For det andre kan
folelsene som uttrykkes enten vaere knyttet til produktet som reklameres for eller veare ikke-

produktrelaterte.

Bruk av faolelser
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Diagram 2: bruk av folelser
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Emilie er den av de tre influencerne som bruker sine personlige folelser i minst grad. De fa
gangene hun ytrer sine folelser i annonsevideoene sine pa Instagram, er det primart knyttet til
produktet hun reklamerer for og det er snakk om positive folelser. Emilie er dermed i trdd
med studien til Silva et al (2021, s.17), som finner at treningsinfluencere deler positive
folelser om produktene de annonserer for pa Instagram. Ettersom Emilie er matinfluencer,
viser var studie at dette er et kjennetegn som gér pa tvers av influencertyper og ikke er

forbeholdt treningsinfluencere.

Et eksempel pa en positiv produktrelatert folelse, ser vi i en annonse for Norad, hvor Emilie
promoterer baerekraftig mat. “Selv elsker jeg & bruke cashewnsetter i en digg wok med friske

gronnsaker og kylling” (Emilienutrition, 2022c), forteller Emilie. I eksempelet uttrykker hun

en positiv felelse ved bruk av ordet “elsker”, og felelsen er direkte knyttet til
annonseproduktet. Det faktum at Emilie sjeldent bruker sine personlige folelser i sin rolle som
profesjonell influencer, betyr ikke nedvendigvis at annonsene hennes blir mindre personlige
sammenlignet med Isabel og Jorgine. Emilie deler personlige uttalelser, men da primeert i

form av meninger, slik det ble forklart i den forrige strategien.

Et annet eksempel pa en positiv produktrelatert folelse hos Emilie, finner vi i en annonse for
kjeleskapsbokser fra Clas Ohlson. I denne annonsevideoen er Emilie profesjonell ved & vise
hvordan hun organiserer kjoleskapet sitt med disse boksene. Emilie forteller at hun “...elsker
disse her [boksene fra Clas Ohlson] fordi de er s kjekke & oppbevare forskjellige ting i’

(Emilienutrition, 2022d). I dette utsagnet bruker Emilie ordet “elsker” som uttrykker en

folelse. Til forskjell fra den ovennevnte annonsen for Norad, er denne folelsen begrunnet fordi
hun gir informasjon om hvorfor hun elsker produktet. Ettersom folelsen er begrunnet, kan det
dras paralleller til strategien “bruk av meninger”. Eksempelet viser dermed hvordan det kan
vaere overlapp mellom flere aspekter ved den personlige dimensjonen, i dette tilfellet folelser

0g meninger.

Til forskjell fra Emilie, bruker Isabel sine personlige folelser i stor grad i sin rolle som
profesjonell influencer. I likhet med Emilie uttrykker Isabel primeert sterke positive folelser
om produktet hun annonserer for ved bruk av ordet “elsker”. Eksempelvis ser vi dette hos
Isabel i en YouTube-annonse for Mystuff sin tredemeolle. Hun er profesjonell ved a informere
om hvor lett tredemellen kan klappes sammen og hvor man kan kjepe den. I tillegg er hun

personlig og forteller at hun; “... elsker han [tredemeollen]... assa den er sd genial” (Isabel
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Raad, 2022a, 5:03). Dette er et typisk eksempel pa hvordan Isabel uttrykker folelser i

annonsevideoene sine.

Bruk av folelser forekommer ogsa i Isabel sine annonsevideoer pa Instagram. I en annonse for
krolltangen fra sitt eget skjennhetsmerke, illustrerer hun hvordan hun kreller haret sitt og

avslutter videoen med a si “elsker den her tangen” (Isabelsraad, 2022a). Eksempelet illustrerer

hvordan de tre dimensjonene er til stede samtidig. For det forste er den personlige
dimensjonen til stede ved at Isabel uttrykker folelser gjennom bruk av ordet “elsker”. For det
andre trekker hun pa den profesjonelle dimensjonen nar hun gir informasjon om hvordan
krelltangen kan brukes. For det tredje gir Isabel innblikk i den private dimensjonen gjennom &
eksponere sine rutiner og vise hvordan hun pleier a bruke krelltangen. De tre dimensjonene

stotter opp under hverandre i denne annonsen og gir et helhetlig bilde av produktet.

Basert pa eksemplene over, ser vi at Isabel er i trdd med tidligere forskning nar hun uttrykker
positive produktrelaterte folelser i sine annonsevideoer. Studien til Forbes (2016, s. 83) finner
at skjennhetsinfluencere bruker ord som “elsker” nar de annonserer for produkter for a
signalisere at det er et bra produkt (Forbes, 2016, s. 83). Dette finner vi igjen hos Isabel. Sett i
lys av Goffman (1959, s.83), er det ogsa vanlig at et individ kan opptre for a skape et godt
inntrykk av produkter. Isabel opptrer gjennomgaende pa en mate som skaper et godt inntrykk
av annonseproduktet i videoene sine, ettersom hun knytter positive folelser til produktet og

skryter av det.

Likevel viser vare funn at det & opptre for & skape et godt inntrykk av produkter (Goffman,
1959, 5.83), gjelder pé tvers av influencertyper, og ikke kun for skjennhetsinfluencere. Bruk
av folelser om annonseprodukt i form av ordet “elsker”, forekommer ogsa hos
matinfluenceren Emilie. Studien var har klare paralleller til Arlie Hochschild (2003) sin
studie, som ogsé adresserer bruk av felelser hos yrkesgrupper. For yrkesgruppene Hochschild
(2003, s. 196) studerte ble de ansatte sine folelser, som i utgangspunktet er en privat ressurs,
kommersialisert og gjort om til en ressurs for selskapet. Emilie og Isabel sin bruk av
produktrelaterte folelser kan tolkes som at folelser deres kommersialiseres. Falelsene blir en

ressurs for organisasjonen de reklamerer for, fordi de fremmer annonseproduktet.
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Pé tross av at Emilie primert deler produktrelaterte folelser, er det ogsa enkelte innslag av
ikke-produktrelaterte folelser i annonsevideoene hennes. Dette ser vi eksempelvis i en
annonsevideo for Honningcentralen hvor Emilie forteller at “...altsé jeg elsker fennikel ass,

lukter litt lakris og er sa herlig” (Emilienutrition, 2022¢). I dette utsagnet bruker Emilie ordet

“elsker” som uttrykker en folelse. Samtidig er folelsen begrunnet med informasjon om
hvorfor hun elsker fennikel, som er en del av matretten hun lager. Ettersom folelsen er
begrunnet, kan det dras paralleller til strategien “bruk av meninger”. Eksempelet illustrerer at

to strategier innenfor den personlige dimensjonen kommer til uttrykk samtidig.

Jorgine inntar en posisjon mellom Isabel og Emilie nar det kommer til hvor mye hun bruker
av sine personlige folelser. I sine annonsevideoer deler Jorgine mer folelser enn Emilie, men
mindre enn Isabel. I likhet med Emilie deler ogsé Jorgine ikke-produktrelaterte folelser. Dette
bryter med studien til Silva et.al (2021, s.17) som finner at treningsinfluencerne sine folelser
er knyttet til produktet de reklamerer for. Jorgine sin bruk av ikke-produktrelaterte folelser ser
vi blant annet i en Instagram-annonse for egne matvarer. Her forteller hun at; “Italia er en
viktig del av identiteten min, og noe av det jeg elsker med Italia, det er maten” (Funkygine,
2022d). I eksempelet er folelsen primaert knyttet til hjemlandet hennes Italia, og ikke til

matproduktene hun reklamerer for.

Samtidig som Jergine kommer med dette utsagnet hvor hun deler av sine personlige folelser,
dukker det opp bilder av henne som barn med familien. P4 denne maten eksponerer hun sider
av seg selv og sitt liv, som publikum ellers ikke ville hatt tilgang til. Dette er aspekter som
rommes av den private dimensjonen. Dermed bruker Jorgine bade seg selv som person og sitt
privatliv i sin profesjonelle rolle som influencer. Hun kombinerer den private og den

personlige dimensjonen i annonsen.

Maten Jorgine bruker folelser pa er likevel unik. Jorgine uttrykker mer negative folelser enn
Emilie og Isabel. Dette kommer til uttrykk i en YouTube-annonse for Funkygine Food, hvor
Jorgine ser matproduktene sine for forste gang. For hun apner pakken deler hun at hun “...er

nerves” (Funkygine, 2022b, 0:00). I en annen annonse pa YouTube for Funkygine fiberbred

og fiberstykker uttrykker hun lignende felelser. Hun skal konkurrere med ektemannen om
hvem som lager den beste matpakken med egne rundstykker og brad. Dommerpanelet i

konkurransen bestér av tre tilfeldige barn, og Jergine opplever det hele som; ... sa
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nervepirrende” (Funkygine, 2022c, 1:40). De to YouTube-annonsene illustrerer at Jorgine

uttrykker mindre positive folelser, sammenlignet med Isabel og Emilie. I tillegg til & dele sine
personlige folelser, eksponerer ogsé Jorgine deler av sitt privatliv i sistnevnte eksempel. Hun
inkluderer ektemannen som hun har en ner relasjon til i videoen, og pa denne maten
kombinerer Jorgine den private og personlige dimensjonen. Imidlertid gjennomferes
konkurransen i et studio, og Jergine trekker oss dermed ikke like langt inn i den private

dimensjonen, som hun kunne gjort dersom hun hadde filmet annonsen i eget hjem.

Analysen vér viser at alle influencerne bruker folelser i sine annonsevideoer, men i ulik grad
og de trekker pa ulike typer folelser. I tillegg til & vaere et fremtredende trekk ved var empiri,
er folelser ogsa tematisert i litteraturen var. Ifelge Ahrne (1994, s. 45-46) kan
organisasjonstilknytning gke sjansen for at individet toner ned sine folelser, men det er ikke
slik at organisasjoner fullstendig legger band pa dem. Dette samsvarer med Hochschild som
snakker om “emotional labor”, hvor individet undertrykker folelser for & opprettholde et
ansikt utad (Hochschild, 2003, s. 133). Dette er ogsa tematisert hos Goffman (1959, s. 210-
211), som fremmer at en disiplinert rolleinnehaver uttrykker selvkontroll og kan undertrykke

sin folelsesmessige og spontane respons.

Empirien var gir ikke innsikt i hvorvidt organisasjonene influencerne annonserer for har satt
noen retningslinjer for influencerne sin bruk av felelser i annonsene. Empirien gir oss heller
ikke innsikt 1 hvorvidt felelsene er genuine og ektefolte, eller organisasjonsstyrt og undertrykt
av influenceren selv. Funnene vére illustrerer imidlertid at alle influencerne, pa tvers av
influencertyper, deler folelser i noen grad. Dette kan forstds som at influencerne ikke kan
kategoriseres som “disiplinerte rolleinnehavere” (Goffman, 1959, s. 210-211), ettersom de

ikke undertrykker folelsesmessige responser i annonsevideoene.

Samtidig ved at influencerne viser folelser, er det grunn til & tro at organisasjonen de
annonserer for ikke fullstendig legger band pa og forseker & eliminere deres bruk av felelser.
Dette bryter med studien til Reagan et al. (2020, s. 5-6), som vektlegger at organisasjoner ofte
legger foringer pa influencermarkedsforingen og i noen tilfeller ogsa eksakt ordlegging i
influencernes annonser. Det er likevel viktig & poengtere at felelser ikke nedvendigvis er
problematiske for organisasjonen. Eksempelvis kan positive produktrelaterte folelser styrke

salg av annonseproduktet og vaere lennsomme for organisasjonen influencerne annonserer for.
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Bruk av felelser hos influencere i vart materiale er likevel komplekst, ettersom de alle tre eier
egne merkevarer som de annonserer for. Dermed befinner de seg i en s@regen posisjon,
ettersom de i disse organisasjonene har en sentral rolle og organisasjonen er knyttet til dem
som person. Dermed er det narliggende a tenke at de har mye myndighet og makt i sine
respektive organisasjoner. Derfor kan de i stor grad selv styre hvorvidt de vil legge band pé
egne folelser eller ei, snarere enn & bli overkjert av organisasjonen de er del av. Det kan
dermed se ut til at influencerne star fritt til & bruke av seg selv som person gjennom & dele

folelser i sin profesjonelle influencerrolle.

5.3 Bruk av hjem

Slik det kommer frem i flere av de andre strategiene og diagram 3 under, bruker alle
influencerne hjemmet sitt i flertallet av annonsevideoene sine. Av den grunn har vi utarbeidet
en strategi vi kaller “bruk av hjem”. Strategien gér ut pa at influenceren inkluderer hjemmet
sitt i annonsevideoene. Vi ser pa hjemmet som en del av den private dimensjonen, ettersom
hjemmet til influenceren er skjult for publikum fer influenceren velger & eksponere det. Pa
tross av at bade Jorgine, Emilie og Isabel bruker sitt privatliv gjennom a eksponere sine hjem,
finnes det ulike mater & gjore det pa. I vart datamateriale fant vi at influencerne kan bruke
hjemmet sitt enten passivt eller aktivt, og de kan bruke det med fokus p& annonseprodukt eller

ikke.
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Det forste skillet kan dras mellom passiv eller aktiv bruk av hjem. Pa den ene siden,
innebarer passiv bruk av hjem at hjemmet utelukkende fungerer som bakgrunn i influencerne
sine annonsevideoer. Med dette sikter vi til at influencerne ikke kommenterer pa hjemmet sitt.
Fremfor & filme annonsen foran en neytral bakgrunn, inviterer influencerne publikum inn i
den private dimensjonen ved a bruke eget hjem. Denne passive bruken av hjem som bakgrunn

finner vi i stor grad igjen bade i Isabel, Emilie og Jergine sine annonsevideoer.

For eksempel sitter Isabel i sitt walk-in-closet nar hun filmer en annonse for eget
skjennhetsmerke pa YouTube. Hun informerer om at; ... den andre oktober sa har jeg faktisk

lansering pa et helt nytt brand som jeg holder pd med” (Isabel Raad, 2022b, 21:48). Emilie pa

sin side star pd eget kjokken i flere av annonsevideoene sine. Dette ser vi eksempelvis nar hun

skal reklamere og illustrere hvordan man kan lage en rett med tofu fra Helios (Emilienutrition,

2022f). Eksemplene illustrerer passiv bruk av hjem, da influencerne sine annonser filmes i
deres eget hjem, men utelukkende fungerer som bakgrunn. Ettersom hjemmet kun fungerer
som en kulisse, er det i hovedsak fokus pa den profesjonelle dimensjonen. I disse eksemplene

er det snakk om profesjonell informasjon og illustrasjon av annonseproduktet.

Passiv bruk av hjem forekommer ogsa hos Jergine ndr hun i en egenreklame for Funkygine
Food pizza viser ektemannen som stér pa terrassen deres og varmer en pizza i grillen

(Funkygine, 2022¢). Hjemmet hennes blir her en passiv bakgrunn, i likhet med de ovennevnte

eksemplene. Samtidig bringer Jorgine inn den private dimensjonen pé andre mater, ettersom
hun inkluderer ektemannen i videoen. Dermed trekkes publikum lenger inn i privatlivet til
Jorgine, ettersom hun kombinerer flere strategier fra den private dimensjonen i samme

annonsevideo.

Videre er det flere forskjeller i influencernes passive bruk av hjem. Isabel og Jorgine bruker
flere omrader av hjemmet sitt som bakgrunn enn det Emilie gjor. Jorgine eksponerer i stor
grad bade bad, stue, kjokken og terrasse. Isabel viser sitt walk-in-closet, bad og stue. Til
forskjell fra Isabel og Jorgine eksponerer Emilie primert kjokkenet sitt pa Instagram, og fa
andre deler av hjemmet sitt. Ettersom Isabel og Jergine eksponerer mer av sitt private hjem
enn Emilie, kan det tolkes som at de forstnevnte trekker sitt publikum lenger inn i den private

dimensjonen i denne strategien.
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Pé den andre siden bruker ogsa influencerne hjemmet sitt aktivt. Aktiv bruk av hjem
innebarer at influenceren er mer bevisst sitt eget hjem som bakgrunn ved & kommentere
direkte pa det. Ved at hjemmet nevnes eksplisitt, trekkes det mer aktivt inn i annonsevideoen.
Béde Jorgine, Isabel og Emilie bruker hjemmet aktivt i noen grad. Emilie bruker hjemmet
aktivt blant annet i en annonse for Den Lille Nottefabrikken, hvor hun kommenterer; «okeiii,

forste matvideo i ny leilighet» (Emilienutrition, 2022¢g). Isabel bruker ogsd hjemmet aktivt og

kommenterer pé det, blant annet ser vi dette i en YouTube-annonse for Mystuff sin
tredemelle. I annonsevideoen viser Isabel at hun har satt tredemellen i stuen sin og

kommenterer folgende;

“Welcome home to my apartment aka mitt nye treningsstudio, assa haha jeg har fatt
meg fuckings lopemelle hjemme... sé da kan jeg liksom ga og springe mens jeg ser pa

mitt favorittshow pé Netflix [pd TV-en i stua]...” (Isabel Raad, 2022a, 4:47).

I tillegg til at eksempelet illustrerer at Isabel kommenterer direkte pa hjemmet sitt, og dermed
trekker det aktivt inn i annonsen, avdekker ogsa sitatet deler av hennes personlighet. Nér
Isabel ler av det faktum at hun har fatt en tredemelle, kan det tolkes som at hun opplever det
som litt rart at hun né skal begynne a trene. Dette kan forstds som at det a trene er utypisk for
henne. P4 denne méten deler Isabel indirekte sine personlige treningspreferanser med
publikum. Preferansene springer ut av Isabel som enkeltperson, og er dermed en del av
hennes personlighet. Gjennom a kommentere pa hjemmet sitt, avdekker Isabel sider ved seg
selv som person. P4 denne méten kombinerer hun den private og den personlige dimensjonen

1 annonsevideoen.

Jorgine bruker ogsé hjemmet aktivt i en YouTube-annonse for LYKO. P4 slutten av videoen
forteller hun at hun skal vise og informere om hér- og hudpleieprodukter hun bruker og sier
at; “... jeg skal ta dere med meg inn pa badet etterpd, det blir veldig spennende” (Funkygine,
2022a, 3:32). A betegne badet sitt og hudpleierutinen sin som “veldig spennende”, kan tolkes

som en overdrivelse fra Jorgine sin side. Det kan forstas som en ironisk kommentar, som er
med pa & avdekke Jorgine sin humoristiske personlighet og dermed omfavnes av den
personlige dimensjonen. I likhet med Isabel, trekker Jorgine dermed den personlige

dimensjonen inn i annonsevideoen, og kombinerer den med den private dimensjonen.
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Alle de tre ovennevnte eksemplene illustrerer at influencerne er bevisste pd og kommenterer
pa hjemmet sitt. Emilie er bevisst og kommenterer pa sitt hjem nar hun pépeker at hun har
flyttet til en ny leilighet. Isabel er bevisst pa at stua er en god bakgrunn for tredemellen, da
hun bade kan trene og se pa TV samtidig. Jergine pa sin side er bevisst hvilken bakgrunn hun
onsker & ha nar hun skal filme annonsen for LYK O, nemlig badet sitt. Ved at de tre
influencerne i noen grad er bevisste og kommenterer pa bakgrunnen sin, gar hjemmet fra &
veare passivt til & bli en aktiv del av annonsevideoen. I Jorgine og Isabel sitt tilfelle, er den

aktive bruken av hjem ogsa med pé a avdekke sider ved dem som person.

Det andre skillet kan dras mellom produktrelatert og ikke-produktrelatert bruk av hjem i
annonsevideoene. Skillet dras basert pa hvorvidt influenceren sin bruk av hjem har direkte
relevans for annonseproduktet eller ikke. Dette forekommer i ulik grad hos de forskjellige
influencerne. Isabel eksponerer hjemmet sitt i stor grad pa YouTube, uten at det har direkte
sammenheng med produktet hun reklamerer for. Denne tendensen ser vi et eksempel pé nér
hun i en YouTube-annonse for sin negletekniker velger a vise frem resultatet av manikyren

sin nar hun er hjemme i stuen sin (Isabel Raad, 2022¢, 1:36). Stuen hennes har ingen direkte

relevans for annonseproduktet. Ikke-produktrelatert bruk av hjem gar igjen ogsa i en annen
annonse pa Isabel sin YouTube-kanal, denne gangen for Coverbrands. Hun stér i stuen sin og

skryter av noen hudpleieprodukter (Isabel Raad, 2022¢, 13:30). I likhet med det forste

eksempelet er det ikke noen direkte kobling mellom & ha stuen sin som bakgrunn og

hudpleieproduktene hun skryter av.

I motsetning til Isabel, bruker Emilie i stor grad hjemmet sitt p4 en mate som er direkte
relevant for annonseproduktet. Emilie er matinfluencer og som folge av det er det primeert
matprodukter hun reklamerer for. Annonsene filmes ogsé hovedsakelig pa Emilie sitt eget
kjokken. Nar Emilie eksponerer kjokkenet sitt, illustrerer hun samtidig produktet hun
reklamerer for og hvordan det kan brukes til & lage en matrett. Dette gjelder for flertallet av
videoene hennes, blant annet i annonser for Helios. I en annonse star Emilie pa kjokkenet sitt
og illustrerer stegvis hvordan man far “... grennkal til & smake helt amazing” med en

vinagrette laget med Helios sin eplecidereddik (Emilienutrition, 2022h). I en annen annonse

for Helios star Emilie pa kjokkenet sitt og viser stegvis hvordan man lager pepperkaketrofler

med produkter fra merket (Emilienutrition, 20221). Eksemplene illustrerer at Emilie sitt

private kjokken kun eksponeres med henblikk pé & illustrere annonseproduktet og dets
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bruksomrader. Dette kan tolkes som at Emilies bruk av privatlivet sitt er med pa & styrke den
profesjonelle dimensjonen, da eksponeringen av hennes hjem er med pa 4 illustrere

annonseproduktet i praksis.

Jorgine inntar en posisjon mellom Isabel og Emilie. Hun bruker badde hjemmet sitt p4 en mate
som er direkte relevant for annonseproduktet og ikke. Et eksempel pa nar Jergine bruker
hjemmet pd en méte som er relevant for annonseproduktet finner vi blant annet i en Tik Tok-
annonse for Funkygine fiberbred. Her star Jorgine pé kjokkenet sitt og lager lunsj av eget

brad (Funkygineofficial, 2022a). I dette tilfellet har eksponeringen av Jorgines private

kjokken direkte sammenheng med at hun reklamerer for sitt fiberbrad og skal illustrere at hun

lager matpakke.

Derimot finner vi ogsa eksempler pa at eksponeringen av Jorgines hjem ikke har direkte
sammenheng med annonseproduktet. I en Instagram-annonse for Mollers tran gjor Jorgine og
ektemannen treningsevelser pa terrassen sin etter at hun har tatt en slurk med tran (Funkygine,
2022f1). Det er ingen direkte sammenheng mellom tran og eksponering av Jorgines terrasse.
Denne annonsen viser at Jorgines bruk av eget hjem ogsa kan vaere mer tilfeldig og mindre
relevant for annonseproduktet. I samme annonse bringer Jorgine publikum inn i den private
dimensjonen pa andre mater. Hun eksponerer bade ektemannen sin og hjemmet sitt til
publikum, som begge er private momenter som i utgangspunktet er skjult. P4 denne méaten

trekkes publikum lenger inn i den private dimensjonen hos Jergine i denne strategien.

5.4 Bruk av nzre relasjoner

Slik det kommer frem av strategien over, sa trekker Jorgine gjennomgéende inn personer hun
har en neer relasjon til i annonsevideoene sine. Dette er ikke unikt for Jergine, men
forekommer ogsa hos Isabel. Dette danner utgangspunkt for en strategi vi har valgt & kalle
“bruk av naere relasjoner”. Strategien innebarer at mennesker i influencerne sitt liv
gjennomgéende er til stede bade foran og bak kamera, og brukes i annonsevideoene. I tillegg
har vi valgt & inkludere dyr under denne strategien. Dette gjor vi primart for & illustrere et
avvik hos Emilie, og det vil ikke tillegges stor vekt i analysen. Det & inkludere andre
mennesker i nere relasjoner er en mate influencerne bruker sitt privatliv pd, og det omfavnes

av den private dimensjonen. Det private, i dette tilfellet andre mennesker, er knyttet til
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influenceren som person. Likevel er det private noe mer eksternt som ikke er iboende hos

influenceren, og det skiller seg dermed fra den personlige dimensjonen.

Influencerne sine nere relasjoner far en sentral rolle 1 annonseringen og er med pa 4 illustrere
annonseproduktet. Ettersom de private relasjonene ofte brukes med fokus pa & fremme
produkt, styrkes den profesjonelle dimensjonen i denne strategien. Vi har identifisert
strategien “bruk av nare relasjoner” bade hos Jorgine og Isabel, men den utspiller seg
forskjellig hos de to influencerne. Isabel bruker strategien i stor grad, slik det kommer fram i

diagram 4. Jorgine trekker pa strategien i svaert stor grad, slik det fremgér av diagram 5.

Isabel - bruk av naere relasjoner
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Barn Kjeereste Sasken Foreldre Venner Dyr

Hvem som eksponeres

Diagram 4: Isabel - bruk av ncere relasjoner

En viktig skillelinje blant influencerne, dreier seg om hvilke private relasjoner som brukes i
annonsevideoene. Slik det kommer frem av diagram 4 inkluderer Isabel bade moren, sgsteren,
dyr, kjeresten og venner i sine annonsevideoer. Dette bryter med deler av studien til
Karamustafic et al. (2020, s. 8-9), ettersom de finner at andre mennesker i liten grad
eksponeres 1 influencerne sine videoer. Av de relasjonene som eksponeres av Isabel, er det
kjeeresten som har den sterste rollen. Dette samsvarer med studien til Karamustafic et al.

(2020, s. 8-9), som finner at nar andre mennesker forst eksponeres i videoer, sa er det primaert
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kjeeresten. Vére funn indikerer at dette ikke kun gjelder for skjennhetsinfluencere, men det gér

ogsa igjen hos treningsinfluenceren Jorgine.

Jargine - bruk av nzere relasjoner
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Diagram 5: Jorgine - bruk av ncere relasjoner

I likhet med Isabel har kjaresten til Jorgine en svaert fremtredende og aktiv rolle i mange av
annonsevideoene hennes. Dette kommer frem av diagram 5. Samtidig skiller Jorgine seg fra
Isabel, da hun i liten grad bruker venner i annonsevideoene sine. Det er hovedsakelig familie
som er til stede hos Jorgine. Bade bradrene, moren og barna er med i flere av
annonsevideoene hennes. Jorgine er en gift firebarnsmor, mens Isabel bor alene uten barn.
Dette kan tolkes som at livssituasjonen til de ulike influencerne virker inn pé hvilke private

relasjoner de bruker i sin rolle som profesjonell influencer.

Familierelasjoner eksponeres i en annonsevideo for Funkygine Food sine produkter pa

YouTube hos Jorgine. Her ser vi at hele storfamilien er samlet til felles middag pa kjekkenet

hennes (Funkygine, 2022b, 6:58). De snakker om og informerer om produktene rundt
middagsbordet, og dermed er den profesjonelle dimensjonen til stede. I tillegg viser

eksempelet at Jorgine eksponerer sine private relasjoner pa eget kjokken. Dermed kombinerer
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hun strategiene “bruk av nere relasjoner” og “bruk av hjem” i denne annonsevideoen, som

begge rommes av den private dimensjonen.

Emilie - bruk av naere relasjoner
B Youtube [ Tik Tok Instagram
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Diagram 6: Emilie - bruk av ncere relasjoner

Til forskjell fra Jorgine og Isabel, s fremkommer det av diagram 6 at Emilie bruker naere
relasjoner i svert liten grad i sin profesjonelle influencerrolle. Dette samsvarer med studien til
Karamustafic et al. (2020, s. 8-9), og deres funn om at andre mennesker sjeldent eksponeres i
videoene til skjennhetsinfluencerne. Funnene vére er dermed med pa 4 illustrere at det ikke er
sa rigide skillelinjer mellom de tre influencertypene, og at kjennetegn kan gjelde pa tvers.
Emilie tar riktignok publikum litt med inn i den private dimensjonen ved & eksponere hunden
sin, men dette har ikke en direkte relevans for annonsen. Utover det si begrenser Emilie
bruken av naere relasjoner. Det kan dermed argumenteres for at hun ikke trekker publikum

like langt inn i sitt privatliv som de andre influencerne gjor.

En annen skillelinje i materialet gar mellom om relasjonene brukes pa en direkte eller en
indirekte mate. Direkte bruk inneberer at menneskene som eksponeres har en direkte rolle 1 &
fremme produktene det reklameres for. Indirekte bruk derimot innebaerer at menneskene som

er til stede 1 videoene primeert hjelper til bak kulissene. Bade Isabel og Jorgine bruker sine
54 av 85



naere relasjoner pa en direkte mate. Hos Isabel, har bade moren og venninnene en direkte rolle
i annonseringen og brukes for & vise frem annonseproduktene. Eksempelvis ser vi dette i en
YouTube-annonsevideo for Isabel sitt eget skjgnnhetsmerke Nude Beauty. I denne videoen
sitter moren og blir stylet med Nude Beauty sin krelltang. Hun tar opp pakken som
krelltangen ligger i og holder den opp mot kamera. Da sier Isabel; “se der ja, bra stette der”

(Isabel Raad, 2022d, 5:50). Et annet eksempel pé direkte bruk av nare relasjoner hos Isabel,

ser vi i en annonsevideo for klesmerket hennes Ivorie Swim pé Instagram. Her brukes Isabel

sine venninner direkte gjennom & vere modeller for bikiniene hennes (Isabelsraad, 2022b).

Gjennom & vere modeller, fir moren og venninnene en direkte rolle i Isabel sine
annonsevideoer. Likevel uttaler hverken moren eller venninnene seg om eller viser
kompetanse om annonseproduktene, men ved a bruke produktene sa er de med pa & illustrere

dem i annonsen.

I likhet med Isabel, bruker ogsa Jergine sine private relasjoner pa en direkte mate. Hun gjer
det likevel mer omfattende, og ektemannen har en sterre plass i annonsevideoene hennes.
Eksempelvis i en annonsevideo for LYKO pa YouTube, tar ektemannen styringen mens

Jorgine har en mindre fremtredende rolle. Han parodierer Jorgine og innleder videoen med;

“dette er YouTube kanalen min, takeover for Jorgine. Kjor unboxing" (Funkygine, 2022g,
0:04). I denne annonsevideoen for LYKO, star ektemannen pé badet og prever en
barberingskrem og strips for a fjerne hudormer pa nesa. P4 den maten brukes han direkte for &
illustrere LYKO-produktene, men han gir lite informasjon om dem. Han har en humoristisk
rolle og byr mye pa seg selv, snarere enn & vere informativ. I likhet med den ovennevnte
YouTube-annonsen for Funkygine Food, er ogsa flere strategier fra den private dimensjonen
til stede 1 denne annonsevideoen. I dette tilfellet omfatter den private dimensjonen “bruk av

nare relasjoner” og “bruk av hjem".

Det er imidlertid ikke alltid flere strategier fra den private dimensjonen som er til stede i
samme annonsevideo. Dette ser vi eksempelvis i en annonse hvor Jergine skal lage en
reklamevideo for Funkygine Food. Tvillingbredrene medvirker i denne annonsevideoen, og
de har en direkte rolle i & vise frem og promotere matproduktene hennes. Videoen filmes i et
studio og ikke eget hjem. Dermed bruker ikke Jorgine publikum like langt inn i den private
dimensjonen som hun kunne ha gjort dersom hun hadde filmet annonsen i eget hjem. I denne

videoen stdr bredrene i bar overkropp, de smeres inn i olivenolje og danser med hver sin
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Funkygine Pizza (Funkygine, 2022h, 8:50). I likhet med ektemannen spiller ogsa bradrene pa

humor, snarere enn & vaere informative i annonsevideoen. P& dette omrédet skiller Jorgine seg

fra Isabel, da sistnevnte sine nare relasjoner ikke har en humoristisk rolle i annonsevideoene.

Vi har ogsé identifisert en indirekte bruk av private relasjoner bade hos Jergine og Isabel. Hos
Isabel sa brukes kjaresten indirekte. Til forskjell fra Jorgine sine private relasjoner som er
med pa & skape humor, er kjaeresten til Isabel i storre grad med pa & bidra til profesjonelle
formal. Eksempelvis ser vi dette i en annonsevideo for Ivorie Swim pa YouTube. Kjaresten
sitter hjemme hos Isabel og hjelper henne med 4 fikse nettsiden til klesmerket hennes. Isabel

sier folgende om kjeresten:

“...han er jo sa flink. Han er jo guden min nar det kommer til business og
klesindustrien for han har jo gjort det her i fire r, sa han kan jo virkelig det her og jeg

er veldig heldig som har han” (Isabel Raad, 2022¢, 18:24).

Sitatet over viser at kjeresten har en profesjonell funksjon, ettersom han selv eier et eget
klesmerke og dermed har kompetanse om klesindustrien. Til forskjell fra Isabel, har ikke de
private relasjonene som bringes inn hos Jergine profesjonell kunnskap om hverken industrien
eller produktene hun annonserer for. Slik eksempelet illustrerer, brukes kjaeresten til Isabel
indirekte. Arbeidet han gjor med nettsiden til Isabel sitt klesmerke foregir bak kulissene og er
i utgangspunktet ikke synlig for publikum. Samtidig trekker Isabel inn flere strategier fra den
private dimensjonen, ettersom annonsen er filmet i stuen hennes. I tillegg til a trekke pa den
private dimensjonen, bruker Isabel ogsa personlige meninger. Det ovennevnte utsagnet kan
forstds som en mening, ettersom Isabel begrunner hvorfor hun mener kjaeresten egner seg til &
hjelpe henne med klesmerket sitt. Dermed kombineres den private og den personlige

dimensjonen i annonsevideoen.

Annonsevideoen for Ivorie illustrer ogsé at kjeresten har en indirekte rolle, ettersom han tar

bilder av Isabel i en jakke som hun skal bruke i en kampanje (Isabel Raad, 2022e¢, 2:11).

Eksempelet illustrerer at kjeresten fungerer som fotograf og en slags assistent for Isabel. Pa
denne maten bidrar han indirekte til at publikum fér se produktene Isabel reklamerer for pa
nettsiden til Ivorie. I likhet med moren og venninnene, uttaler heller ikke kjeresten seg om

produktene i annonsevideoene. Dermed er ogséd han delaktig i Isabel sitt profesjonelle arbeid
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med annonsevideoer, men pd en mer indirekte mate. Han bidrar til & vise funksjonaliteten ved

produktene, men han poserer ikke selv med produktene slik som moren og venninnene gjor.

I likhet med Isabel, bruker Jorgine ogsé sine private relasjoner pa en indirekte méte. Dette ser
vi blant annet i en YouTube-annonsevideo for Jorgine sitt eget matvareprodukt Funkygine

Food pizza (Funkygine, 2022b). Her har ektemannen en indirekte rolle i & vise frem produktet

ved at han star bak kamera og filmer deler av annonsevideoen. Dette samsvarer med hvordan
Isabel bruker kjaresten i sine annonser. Isabel bruker imidlertid kjaeresten kun indirekte, mens

analysen var viser at Jorgine bruker ektemannen bade direkte og indirekte.

5.5 Bruk av humor

Flere av influencerne i vart datamateriale bruker gjennomgaende humor for & bringe inn seg
selv som person i sin rolle som profesjonell influencer. Dette utgjor en strategi vi har valgt &
kalle “bruk av humor”. Strategien gar ut pa at influenceren avdekker sin personlighet gjennom
humor. Vi forstar humor som en egenskap som kan ligge iboende hos og springer ut av
influenceren som person. Det kan dermed kategoriseres som en del av den personlige

dimensjonen.

Bruk av humor
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Diagram 7: bruk av humor
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Strategien “bruk av humor” er i liten grad fremtredende i annonsevideoene til Isabel, slik det
kommer frem av diagram 7. Funnene vare bryter dermed med tidligere studier om
skjennhetsinfluencere, som hevder at de bruker humor i sine annonsevideoer (Forbes, 2016, s.
82). Derimot finner vi i vart datamateriale at humor utspiller seg hos andre influencertyper.
Diagram 7 viser at det hovedsakelig er Jorgine og Emilie som pa ulike méter bruker humor
som strategi i sin rolle som profesjonell influencer. Det kan trekkes paralleller mellom denne
strategien og Goffman (1959) sin rolleteori. Han vektlegger at en person kan tulle med sitt
publikum foran kamera nar de er i fasadeomrddet. Vedkommende er ikke bundet av det
formelle aspektet ved rollen (Goffman, 1959, s. 185). Sett i lys av Goffman (1959) kan det
tolkes som at Jorgine og Emilie ikke er like bundet av de profesjonelle og formelle aspektene
ved influencerrollen som Isabel i dette tilfellet. Dette skyldes at de tuller med publikum i

annonsevideoene sine.

Det finnes likheter i méaten Emilie og Jorgine tuller og bruker humor pa. De er humoristiske
ved at de 1 stor grad bruker tullete og ironiske kommentarer. Eksempelvis ser vi dette i en
annonsevideo pa YouTube hos Jorgine, hvor hun viser prosessen bak a utvikle matvareserien
sin Funkygine Food. Hun skal ta bilder til lanseringen av Funkygine pizza sammen med
daglig leder for The Feelgood Company, som er selskapet som gir ut produktene hennes. Hun

star klar for & ta bilder til lanseringen pa et kjokken 1 et fotostudio. Her sier Jorgine at;

“... hvis det skulle bli noen som kommer ut med konkurrerende konsept rett for vi
lanserer, da kommer jeg til & bli fly forbanna, hvis jeg fortsatt er gravid s& kommer jeg

til & ga og sette meg pa de personene” (Funkygine, 2022b, 03:46).

Eksempelet illustrerer at Jorgine spiller pa humor ved & tulle med sin graviditet og komme
med et humoristisk stikk rettet mot potensielle konkurrenter. Samtidig som hun er
profesjonell. Hun gir innsikt i industrien hun annonserer for, ved & ta publikum med inn i

fotostudioet og vise arbeidsprosessen bak lansering av produktet sitt.

I tillegg til tullete kommentarer, bruker Jorgine ogsa humor i form av ironiske kommentarer i
annonsevideoene sine. Dette forekommer blant annet i en annonse for LYKO pa YouTube.
Her stér Jorgine ved bilen utenfor huset sitt, og er klar for & dra pa dansetrening. Hun gir en

introduksjon til videoen og forteller at; ... pa slutten av videoen skal dere fa rabattkode og
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noen veldig gode tips fra en person som kan veldig mye om har og sminke og hud”

(Funkygine, 2022a, 0:23). Dette er et tydelig eksempel pé bruk av humor i form av ironi hos

Jorgine, ettersom hun er en som ikke kan mye om skjennhetsprodukter. Hun kommenterer pa
det selv mot slutten av annonsen nar hun viser kveldsrutinen sin med Lyko-produktene. Hun
viser tilbake til det hun sa tidligere i videoen og sier “det haper jeg dere skjonte var ironi”

(Funkvgine, 2022a, 03:54).

I tillegg til at den personlige dimensjonen trekkes inn gjennom bruk av ironiske kommentarer
i dette eksempelet, trekker ogsé Jergine inn den private dimensjonen. Hun eksponerer hagen
sin i videoen, som i utgangspunktet ville vart skjult for publikum. Dermed trekker hun bade
det private og det personlige inn i sin profesjonelle rolle som influencer. Jorgine er ogsa
profesjonell i denne annonsevideoen, ettersom hun informerer om en rabattkode til publikum.

Dermed gir hun informasjon om produktet og organisasjonen hun annonserer for.

Humoristiske kommentarer finner vi ogsa igjen hos Emilie i stor grad. I en annonsevideo pa
Instagram for kjeleskapsbokser fra Clas Ohlson, illustrerer Emilie stegvis hvordan hun
organiserer kjoleskapet sitt med boksene. Alle stegene er i tillegg beskrevet med tekst pé
videoen. Hun skjuler alkoholen hun har i kjeleskapet med en salatpakke og sier at hun vil;

“skjule drikken for the gram [Instagram] you know” (Emilienutrition, 2022d). Eksempelet

viser at Emilie tuller om alkoholen hun har i kjeleskapet, og dette kan indikere at hun spiller
pa humor. Samtidig er hun profesjonell og illustrer hvordan kjeleskapsboksene fra Clas
Ohlson kan brukes. I likhet med Jorgine trekker Emilie ogsa inn den private dimensjonen
samtidig som hun deler av sin humoristiske personlighet. Dette ser vi ved at hun eksponerer
kjokkenet og kjeleskapet sitt. Emilie kombinerer dermed alle de tre dimensjonene i

annonsevideoen.

Humor, i form av ironiske og tullete kommentarer, blir en personlig mate & supplere det &
veaere profesjonell pa bade hos Jorgine og Emilie. Til forskjell fra Emilie bruker ikke Jorgine
humor utelukkende i form av supplerende kommentarer. Hun har ogsé hele annonsevideoer
med et klart humoristisk formél. Jergine bruker dermed humor i ulik grad i sine
annonsevideoer. Nar hun kommer med tullete og ironiske kommentarer i annonsene, bruker

hun humor i stor grad. Samtidig drar hun det lenger og i noen annonsevideoer bruker hun
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humor i sveert stor grad, ved at hele videoen er spekket med humor. Dette ser vi blant annet pa

Jorgine sin Tik Tok-profil. Fem av videoene pa Tik Tok inngar i en annonseserie for Eplegull.

Gjennom hele serien spiller Jorgine og ektemannen pa humor, og dette er hovedfokuset. I en
av annonsevideoene i serien parodierer ektemannen barna deres. Jorgine sitter i en solstol pa
terrassen sin og leser, mens ektemannen surrer rundt henne og plager henne. Ektemannen
stikker foten oppi ansiktet til Jorgine og sier; “se jeg er blitt vit pa sokken”

(Funkygineofficial, 2022b, 00:09). Annonsevideoen viser at Jorgine og ektemannen tuller

med hverdagssituasjoner og bruker humor gjennom a sette slike scenarioer pa spissen. Humor
er en mite a trekke sin personlighet inn i influencerrollen pa, men nér det gjores pa denne
maten kan det fore til at produktet, i dette tilfellet Eplegull, kommer litt i bakgrunnen. Nar
Jorgine bruker humor i sveert stor grad og humorinnslag dominerer i annonsevideoen for

Eplegull, kan det tolkes som at det personlige overskygger det profesjonelle i dette tilfellet.

Basert pa eksempelet over, ser vi at Jorgine avdekker sin humoristiske personlighet gjennom a
parodiere hverdagssituasjoner. [ annonsevideoen for Eplegull parodierer Jorgine en
hverdagssituasjon og bringer dermed publikum inn i sitt private hverdagsliv. Jergine er
firebarnsmor og som del av sin hverdag opplever hun trolig flere av situasjonene som
parodieres i annonsevideoen, deriblant barn med vate sokker. Situasjonen er likevel en parodi,
og barna er ikke selv med i videoen. Dermed trekkes ikke publikum sa langt inn i1 Jergine sitt
privatliv og den private dimensjonen, men fér bare innblikk i et rollespill av hverdagslivet

hennes.

5.6 Bruk av rutiner

En tendens som kommer frem i vart materiale er at alle influencerne i1 vér studie bruker sine
rutiner i sin rolle som profesjonell influencer. Dette har vi valgt & kategorisere som en strategi,
som vi kaller “bruk av rutiner”. Rutiner omfavnes av den private dimensjonen. De er knyttet
til influencerne som personer, men rutiner er eksterne og blir kun synlig for publikum nar
influencerne velger & eksponere dem. Strategien gér ut pa at influenceren gir publikum et
innblikk 1 sitt hverdagsliv gjennom & dele sine rutiner, altsd noe de gjor jevnlig over lengre
tid. Rutinene kan vaere produktrelaterte og ikke-produktrelaterte. Slik det kommer fram av

diagram 8 deler Emilie sine rutiner i stor grad, mens Isabel og Jorgine deler det i noen grad.
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Bruk av rutiner
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Diagram 8: bruk av rutiner

Influencerne er dermed i trad med tidligere studier, som viser at alle de tre influencerertypene
tar publikum med p4 sitt hverdagsliv og sine rutiner (Karamustafic et al., 2020, s. 8-9; Silva et
al., 2021, s. 17; Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019, s. 4; Reagan et al., 2020, s. 5). Jorgine
avviker likevel ogsé fra tidligere forskning, ettersom hun er treningsinfluencer, men ikke deler

av sine treningsrutiner i annonsevideoene sine (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019, s. 4).

Ikke-produktrelaterte rutiner gjor seg ikke gjeldende i vart materiale. Derimot finner vi at alle
influencere deler av sine rutiner utelukkende knyttet til produktet de annonserer for. Likevel
forekommer bruk av rutiner i ulik grad hos influencerne. Isabel bruker private rutiner i noen
grad i sine annonsevideoer, blant annet i en YouTube-annonse for Tan Revel. Hun star pa eget
bad og illustrerer hvordan hun bruker selvbruningsproduktet. Hun forteller at hun; “...har

brukt Tan Revel i noen ar... det her er legit noe jeg gjor en gang i uken” (Isabel Raad, 2022f,

15:59). Isabel er profesjonell og illustrerer hvordan selvbruningsproduktet fungerer. Samtidig

gir hun innblikk i sin rutine knyttet til hvor ofte hun bruker produktet.

Et annet eksempel pa at Isabel deler sine rutiner, finner vi en annonsevideo for eget klesmerke

Ivorie Studio. Her forteller hun at ... det er virkelig blitt en sdnn standard greie at nér jeg skal
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shoote liksom noe [kampanje til Ivorie Studio] sé reiser jeg alltid til Stockholm™ (Isabel Raad

2022¢g, 00:43). Dette eksempelet illustrerer at Isabel deler en rutine knyttet til hvor hun pleier
a filme kampanjer for sitt eget klesmerke. Hun begrunner rutinen med & si at hun drar til
Stockholm fordi hun synes fotografene der er s flinke. Nar rutinen begrunnes med
informasjon pa denne méten, kan det dras parallell til strategien “bruk av meninger”. Det
oppstar dermed overlapp mellom den personlige og den private dimensjonen, gjennom

personlige meninger og private rutiner.

Til forskjell fra Isabel bruker Emilie sine rutiner i stor grad i sin rolle som profesjonell
influencer. Blant annet finner vi et eksempel pa Emilies bruk av private rutiner i en
Instagram-annonse for Barebra Granola. I annonsevideoen er Emilie profesjonell og illustrerer
hvordan man lager en matrett med granolaen. Samtidig eksponerer Emilie sin private rutine
og sier at; «jeg tuller ikke hvis jeg sier at jeg har spist dette her hver eneste dag, hvertfall de

siste tre ukene...» (Emilienutrition, 2022j). Emilie deler ogsé sine rutiner i en annonse for

Gryr. I dette tilfellet star hun pa kjekkenet sitt og lager iskaffe og smoothiebowl. Her forteller

hun at “...dette er noe jeg ofte lager meg for en treningsekt” (Emilienutrition, 2022k).

Eksemplene illustrerer at Emilie bruker av sitt privatliv ved & dele av sine rutiner i sin rolle
som profesjonell influencer. I disse tilfellene er rutinene knyttet til hvor ofte hun har spist

retten med granola de siste ukene, og hva hun pleier a lage seg for en treningsekt.

Den rutinen Emilie deler desidert mest av er matlagning. Matlaging er en hverdagsrutine som
i utgangspunktet er privat og skjult for publikum. Nar Emilie derimot velger & eksponere og
filme seg selv mens hun gjer denne rutinen, trekker hun den private dimensjonen inn i
annonsevideoen. Emilie kan kategoriseres som en matinfluencer, og hun reklamerer bade for
eget matvareprodukt Palett og andre sine matprodukter nir hun lager mat i annonsevideoene
sine. Eksempelvis i en annonse for honning fra Honningcentralen, bruker Emilie produktet til
a lage en fiskerett pa eget kjokken. Hun lager torsk med honningglaserte grennsaker, og viser

stegvis hele matlagingsprosessen (Emilienutrition, 2022¢). Det 4 illustrere

matlagingsprosessen er gjennomgaende for maten Emilie reklamerer pa. Vi finner det blant
annet igjen 1 en reklame for cashewnetter fra Den Lille Nottefabrikken, hvor hun stér pé eget

kjokken og bruker nettene for & lage cashewremme (Emilienutrition, 20221).
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I likhet med Emilie lager Jorgine ogsa mat i flere av annonsevideoene sine. Matlaging er den
eneste rutinen Jorgine deler i sine annonsevideoer. Hun deler rutiner i noen grad, men mindre
enn Emilie. Eksempelvis i en Instagram-annonse for Funkygine Food, s ser vi Jorgine std pa

kjokkenet sitt og lage pasta (Funkygine, 2022d). I denne annonsevideoen fér vi bare et par

glimt av matlagingen, og det er i liten grad fokus pé hele matlagingsprosessen. [ annonsen
bringer Jorgine ogsd publikum inn i den private dimensjonen pd andre méter. Hun inkluderer
den yngste sennen sin og vi ser bilder av moren og faren hennes i videoen, som alle er nare
relasjoner fra privatlivet hennes. Dermed bruker Jorgine privatlivet sitt pa en omfattende méte

i dette tilfellet, og publikum trekkes lenger inn i den private dimensjonen.

Matlaging som rutine forekommer ogsé i andre annonser for Jorgine sin egen matvareserie. [
en annonsevideo for Funkygine fiberstykker pa Tik Tok, star Jergine pé kjokkenet sitt og
viser hvordan hun lager rundstykker. I motsetning til Instagram-annonsen over, viser Jorgine i
storre grad hele matlagingsprosessen her. Det er ogsa lagt til en voiceover pa videoen som
informerer om hva hun gjer og fremgangsmate. I tillegg er hun litt humoristisk i
annonsevideoen. Nér tomaten faller ut av rundstykket i det hun skal smake pa maten sier

Jorgine; “... typisk med den tomaten, litt irriterende, men mest sjarmerende vil jeg si”

(Funkygineofficial, 2022¢, 00:40). Dette kan tolkes som en humoristisk kommentar, hvor
Jorgine tuller med og lager humor ut av en situasjon flere kan kjenne seg igjen i. Humor
avdekker en side ved Jorgine sin personlighet, og er med pa & bringe inn den personlige
dimensjonen i annonsevideoen. Dette kan forstids som at det oppstar overlapp mellom den

private og den personlige dimensjonen i denne strategien, i dette tilfellet rutiner og humor.

Ved a dele sine rutiner, tar influencerne publikum med inn i den private dimensjonen av
hverdagslivene sine. De deler rutinene i eget hjem, og dermed trekker de inn flere strategier
fra den private dimensjonen i annonsevideoene. Dette kan forstds som at influencerne kan
trekke pa sitt privatliv pa flere mater og bruke ulike strategier i samme annonsevideo. Isabel,
Jorgine og Emilie kombinerer gjennomgaende strategien “bruk av rutiner” med strategien
“bruk av hjem”. Dermed bruker influencerne privatlivet sitt pa en omfattende méte, og
publikum trekkes lenger inn i den private dimensjonen. Likevel, ettersom influencerne
utelukkende bruker sine private rutiner produktrelatert, er det tydelig at det & dele rutiner har
et profesjonelt forméal. Blant annet illustrerer eksemplene at matlaging som rutine foregar

utelukkende for 4 illustrere produkt og det far dermed en profesjonell funksjon. Dette gjelder
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spesielt hos Emilie som er veldig illustrativ og i sterre grad enn Jorgine viser hele

matlagingsprosessen stegvis.

6. Diskusjon og konklusjon

I dette kapittelet vil vi forst oppsummere og samle sentrale funn fra analysen var. Samtidig vil
vi mer detaljert sammenligne hvordan den private og den personlige dimensjonen brukes pa
tvers av influencertypene. Deretter vil vi ytterligere koble vart teoretiske rammeverk opp mot
var analyse. I forlengelsen av dette, vil vi ogsa i lys av Hochschild (2003) nevne noen mulige
implikasjoner ved strategiene vare. Videre vil vi diskutere hva var analyse bidrar til 1
litteraturen om influenceryrket generelt. Til slutt vil vi komme med anbefalinger til videre

forskning pa feltet.

6.1 Oppsummering av analyse

-
|

Bruk av
rutiner Bruk av Bruk av Bruk av Bruk av Vage vs
hjem relasjoner Bruk av folelser meninger | | :
humor konkrete
/ \ Produktrelatert
Direkte vs. e
Pro@uktrelatert indirekte vs(.)‘li Uke |
vs. ikke- pr trelatert
produktrelatert
Positive vs.
Produktrelatert i Pm‘-ikk fatert
vs. ikke-
Passiv vs. ikke- produktrelatert
vs. aktiv produktrelatert

Figur 3: Egen fremstilling av Ahrne (1994) sin menneskelige komponent operasjonalisert i

flere ledd
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Vi har gjennom vér analyse brutt ned og konkretisert Ahrne (1994) sin menneskelige
komponent slik det kommer fram av figur 3. Vér konkretisering av Ahrne (1994) sin
menneskelige komponent kan bidra til & tydeliggjore og gjere det enklere & bruke hans teori
om den organisatoriske kentauren. Gjennom vér analyse, viser vi hva den menneskelige

komponenten kan besté av i praksis.

Forste ledd i figur 3 sikter til Ahrne (1994) sin menneskelige komponent. Andre ledd sikter til
var personlige og private dimensjon. Tredje ledd bestar av de seks strategiene vi har
utarbeidet gjennom analysen vér. Strategiene er ulike méter influencerne bruker seg selv som
person og sitt privatliv i sine annonsevideoer pa. Fjerde ledd illustrerer de ulike distinksjonene
vi har utviklet. Distinksjonene er ulike méter & bruke de personlige og de private strategiene
pa, og de viser at strategiene vi har utarbeidet er komplekse. Gjennom disse distinksjonene,
far vi frem nyanser i datamaterialet som gjor det mulig & sammenligne influencerne. I
analysen finner vi at strategiene og distinksjonene ikke er forbeholdt én influencertype, men
de gér pa tvers av matinfluencere, skjonnhetsinfluencere og treningsinfluencere. Pa bakgrunn
av dette har ikke vér analyse en rigid inndeling basert pd influencertype. Det er likevel ikke
slik at alle strategiene og distinksjonene er like fremtredende hos de tre influencerne. Dette
tyder pé at det ikke finnes en oppskrift pd hvordan bruke seg selv som person og sitt privatliv

i den profesjonelle influencerrollen.

Influencerrollen er i utgangspunktet en yrkesrolle, og derfor vil den profesjonelle
dimensjonen alltid vere til stede slik det fremgar av analysen var. Samtidig er den private og
den personlige dimensjonen ogsa helt sentrale i denne rollen. Alle influencerne bruker seg
selv som person i annonsevideoene. Isabel er likevel den av de tre influencerne som i minst
grad trekker pa den personlige dimensjonen. Ahrne (1994, s. 45-46) vektlegger at individer
kan trekke pa sin personlighet i varierende grad nar de handler pa vegne av organisasjoner.
Dette finner vi igjen i var analyse, og det er forskjeller p i hvilken grad de ulike influencerne

bruker seg selv som person i annonsevideoene.

Nér det kommer til hvordan Isabel bruker seg selv som person, sé trekker hun i liten grad pa
strategien “bruk av humor” og “bruk av meninger”, sammenlignet med de to andre
influencerne. Det er kun strategien “bruk av felelser” hun trekker pé i stor grad. Felelsene

Isabel deler i annonsevideoene er i hovedsak produktrelaterte. Ettersom folelsene er
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produktrelaterte, vil de ha fokus pa & fremme annonseproduktet og dermed er folelsene
utelukkende positive hos Isabel. Produktrelaterte folelser tyder pé at nér Isabel bruker seg selv
som person, sd er det med fokus pa annonseproduktet. Ved at Isabel sine folelser i stor grad
har et profesjonelt formél, kan dette tolkes som at den profesjonelle dimensjonen ved

influencerrollen star sterkt nar hun bruker seg selv som person.

Isabel bruker ogsa sitt privatliv i sin profesjonelle rolle som influencer ved & trekke inn
hjemmet sitt, rutiner og naere relasjoner i stor grad. I likhet med den personlige dimensjonen,
nar Isabel bruker sitt privatliv i sin profesjonelle influencerrolle, sa er det ofte fokus pé
produktet det reklameres for. Nér hun deler sine rutiner, er disse primart knyttet direkte til
produktet hun reklamerer for, slik hennes folelser og meninger er. Dette finner vi ogsa igjen i
strategien “bruk av nare relasjoner”. Her far Isabel sine nare relasjoner en sentral rolle i
annonseringen og er med pa 4 illustrere annonseproduktet bade direkte og indirekte. Pa4 den
andre siden er strategien “bruk av hjem” hos Isabel ikke-produktrelatert. I tillegg bruker hun
hjemmet sitt primaert passivt. Hiemmet eksponeres i stor grad, men som en kulisse og det er
ikke direkte relevant for annonseringen. Til forskjell fra de personlige strategiene og de
ovennevnte private strategiene, bruker hun ikke alltid sitt privatliv med en direkte kobling til
annonseproduktet. Dette kan indikere at nar Isabel bruker sitt hjem i sin influencerrolle, sa har

det ikke et profesjonelt formal.

I likhet med Isabel, bringer Jorgine ogsé inn den personlige dimensjonen i sin profesjonelle
rolle som influencer. Blant de tre influencerne er den personlige dimensjonen mest
fremtredende hos Jergine, og hun trekker pa alle de personlige strategiene. En forskjell
mellom Isabel og Jorgine, er imidlertid at sistnevnte deler folelser som ikke alltid er koblet til
a fremme produktet hun annonserer for. Ettersom folelsene hennes ikke er direkte knyttet til
annonseproduktet hun ma vere positiv til, kan det se ut til at Jorgine har sterre rom for a

uttrykke mer negative folelser. Influenser

Nér det kommer til meninger, deler ogsa Jergine produktrelaterte meninger. De gangene hun
deler produktrelaterte meninger, er de mindre konkrete enn hennes ikke-produktrelaterte
meninger. Jorgine sine produktrelaterte meninger er ofte vage, og i mindre grad begrunnet
med utdypende profesjonell informasjon om annonseproduktet. Jorgine trekker ogsé i sveert

stor grad pa humor i noen av sine annonsevideoer. Dette kan fore til at det ikke kommer
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tydelig fram hvilket produkt hun annonserer for. Ved at den personlige dimensjonen har en
veldig sterk rolle hos Jorgine, kan den til en viss grad overskygge den profesjonelle
dimensjonen. Sistnevnte kan likevel ikke elimineres, ettersom influencerrollen er en

grunnleggende profesjonell yrkesrolle.

I tillegg til & trekke pa den personlige dimensjonen, bringer Jorgine ogsé inn den private
dimensjonen i sin profesjonelle influencerrolle. Var analyse viser at hun trekker pa sitt
privatliv i sterre grad enn det som er tilfelle for Isabel. Jorgine eksponerer flere aspekter ved
sitt privatliv i annonsevideoene, blant annet viser hun flere deler av hjemmet sitt. I tillegg
inkluderer hun flere ulike relasjoner, og menneskene hun inkluderer fra sitt privatliv har en
mer fremtredende rolle i annonseringen sammenlignet med Isabel. Alle strategiene Jorgine
trekker pa for & bruke sitt privatliv har et profesjonelt formal. Dette ser vi blant annet i
analysen, ved at nr Jorgine eksponerer eget hjem er det til tider produktrelatert. Samtidig,
ulikt Isabel, eksponerer Jorgine matlaging som hverdagsrutine. Denne rutinen eksponeres
likevel med fokus pa & illustrere annonseproduktet i praksis, og har derfor et profesjonelt preg
over seg. Dette indikerer at til forskjell fra Isabel, s stetter den private dimensjonen hos

Jorgine i storre grad opp under den profesjonelle dimensjonen i influencerrollen.

I likhet med de ovennevnte influencerne, bringer Emilie ogsé inn den personlige dimensjonen
i sin profesjonelle rolle som influencer. Vér analyse viser at Emilie inntar en posisjon mellom
Isabel og Jorgine. Hun bruker seg selv som person mer enn Isabel, men mindre enn Jorgine.
Emilie trekker pa den personlige dimensjonen i stor grad ved & bruke humor og dele meninger
i annonsevideoene. Likevel deler Emilie i liten grad felelser, og hun skiller seg dermed fra
Isabel og Jorgine. Nar Emilie bruker seg selv som person, har det ofte et profesjonelt formal.

Dette skyldes at hun blant annet deler produktrelaterte meninger og folelser.

I tillegg skiller Emilie seg fra Jorgine nar det kommer til strategien “bruk av humor”. Emilie
bruker humor pa en mate som ikke gjor at annonseproduktet kommer i bakgrunnen. Emilie
bringer ogsa inn den private dimensjonen i sin profesjonelle influencerrolle. I likhet med den
personlige dimensjonen, sa bruker ofte Emilie de private strategiene med henblikk pa det
profesjonelle. Dette ser vi blant annet ved at Emilie kun deler rutiner knyttet til produktet hun
annonserer for. Eksempelvis, eksponerer hun rutinen matlaging utelukkende for a illustrere

bruk av matproduktene hun reklamerer for.
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For & rekapitulere, viser vare funn at Jergine er den av influencerne som i sterst grad bruker
seg selv som person i sin rolle som profesjonell influencer. Emilie bruker seg selv som person
nest mest, mens [sabel gjor det i minst grad. Nar det kommer til & bruke sitt privatliv, er dette
ogséd noe som i starst grad forekommer hos Jorgine. Her ser vi derimot at Isabel og Emilie
bytter plass. Isabel bruker den private dimensjonen nest mest, mens Emilie er den av de tre

som i minst grad trekker pd den private dimensjonen i sin profesjonelle influencerrolle.

6.2 Diskusjon av funn opp mot teoretisk rammeverk

I analysen finner vi flere eksempler pa at produktrelatert bruk av hjem, rutiner, folelser og
meninger gér igjen hos flere av influencerne. Dette kan tolkes som at influencerne deler av
seg selv og sitt privatliv for & fremme annonseproduktet, og dermed organisasjonen de
reklamerer for. Goffman (1959, s. 14; Ahrne, 1994, s. 29) sitt begrep “uttrykk individet gir”,
rommer handlinger pd vegne av organisasjoner. Nér influencerne bruker strategier pa en
produktrelatert mate, s handler de p& vegne av organisasjonen og i trdid med den
profesjonelle dimensjonen. Dermed favnes denne strategibruken av begrepet til Goffman

(1959).

Vi finner ogsa i analysen at influencerne bruker flere av strategiene pa mater som ikke er
direkte knyttet til produktet de annonserer for. Ikke-produktrelatert bruk av strategiene kan
knyttes til Goffman (1959) sitt begrep “uttrykk individet gir fra seg”. Dette er handlinger som
i storre grad avdekker sider ved personen og som ikke har ssmmenheng med organisasjonen
(Goffman, 1959, s. 14; Ahrne, 1994, s. 29). Ikke-produktrelatert bruk av strategiene kan
forstés som at influencerne deler av seg selv som person og sitt privatliv, uten noe ytterligere
profesjonelt forméal. Dette ser vi blant annet i en av Emilies Instagram-annonser for Plantego.

Hun lager en salat og forteller at hun vil starte med grennkal fordi det er det beste hun vet

(Emilienutrition, 2022b). Den personlige meningen hennes er knyttet til en personlig
preferanse og ikke et produkt, og meningen er med pa 4 avdekke sider ved Emilie som person.
Dermed kan eksemplet og ikke-produktrelatert bruk av strategiene knyttes til begrepet
“uttrykket individet gir fra seg”. Ikke produktrelatert bruk av strategier kan tolkes som at

organisasjonen ikke overkjerer individet og at individet ogsa har eget handlingsrom.
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Videre viser analysen var at det finnes to ulike méter & bruke av seg selv som person og sitt
privatliv i sin rolle som profesjonell influencer pa; (1) Strategier for & bruke seg selv som
person (den personlige dimensjonen) og strategier for & bruke sitt privatliv (den private
dimensjonen) kan overlappe og forekomme samtidig i annonsevideoene. (2) Den private og
den personlige dimensjonen trenger ikke & overlappe i annonsevideoene, men influenceren

kan heller kombinere flere strategier innenfor samme dimensjon.

Den forste maten & bruke av seg selv som person og sitt privatliv i sin rolle som profesjonell
influencer pé, gjor seg i hovedsak gjeldende hos Jorgine. I Jorgine sine annonsevideoer er det
ofte overlapp mellom den personlige dimensjonen og den private dimensjonen. De to
dimensjonene er ikke gjensidige utelukkende og kan trekkes pd samtidig i rollen som
profesjonell influencer. Eksempelvis ser vi dette i en Tik Tok-annonse hos Jergine, hvor hun

lager mat med egne rundstykker (Funkygineofficial, 2022c). I tillegg til & eksponere rutinen

matlaging, sé spiller Jorgine ogsa pa humor i denne annonsevideoen. Dette illustrerer at
samtidig som Jorgine deler sine private rutiner, sé deler hun ogsa av sin humoristiske

personlighet. Dermed kombineres strategier fra den private og den personlige dimensjonen.

Den andre méten & bruke seg selv som person og sitt privatliv i sin rolle som profesjonell
influencer pé, gjor seg primaert gjeldende hos Isabel og Emilie. I stedet for at det er overlapp
mellom den private dimensjonen og den personlige dimensjonen, kombinerer Isabel og Emilie
flere strategier innenfor den private dimensjonen i annonsevideoene. Eksempelvis ser vi dette
i Isabel sin YouTube-annonse for Ivorie Swim. Kjeresten sitter hjemme hos Isabel og hjelper

henne med & fikse nettsiden til klesmerket hennes (Isabel Raad, 2022e, 18:24). Isabel

kombinerer her strategiene “bruk av nare relasjoner” og “bruk av hjem”, som begge tilharer
den private dimensjonen. Hos Emilie ser vi ogsé at flere strategier for a bruke sitt privatliv
kombineres. Eksempelvis i en annonse for Gryr, star hun pa eget kjokken og lager iskaffe og
smoothiebowl. Det & lage mat er i seg selv en rutine, samtidig deler hun ogsa sin rutine knyttet

til hvor ofte hun lager dette (Emilienutrition, 2022k). Emilie deler rutiner i eget hjem, og

dermed kombinerer hun bade strategien “bruk av rutiner” og “bruk av hjem”, som begge

omfavnes av den private dimensjonen.

I tillegg kombinerer Emilie flere strategier fra den personlige dimensjonen. Eksempelvis i en

Instagram-annonse for Clas Ohlson forteller Emilie at hun elsker kjoleskapsboksene deres,
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fordi de egner seg godt for oppbevaring (Emilienutrition, 2022d). I dette utsagnet bruker

Emilie ordet “elsker” som uttrykker en folelse. Samtidig begrunner hun denne folelsen med a
forklare hvorfor hun elsker kjoleskapsboksene. Ettersom folelsen er begrunnet, kan det dras
paralleller til strategien “bruk av meninger”. Eksempelet viser hvordan det kan vare overlapp

mellom flere aspekter ved den personlige dimensjonen, i dette tilfellet folelser og meninger.

Strategiene vi har utarbeidet er grunnleggende private og personlige, og i lys av Goffman
(1959, s. 115-121) kan de sies & ha sitt utspring i bakomradet hvor kameraene er skrudd av.
Det som foregar i bakomradet, vil imidlertid ikke publikum ha tilgang til. Det vére influencere
gjor gjennom strategiene vi har utarbeidet, er a iscenesette bakomradet i fasadeomradet. Med
utgangspunkt i Goffman (1959, s. 110), forstér vi det som at strategiene brukes i
fasadeomrédet. Dette har sammenheng med at alle strategiene finner sted foran et publikum
pa kamera. I tillegg kan alle strategiene anses som en del av fasadeomrédet, ettersom de blir

en del av influencerens formelle arbeid nar de brukes i annonsevideoene.

Med utgangspunkt i Goffman sine begreper (1959) kan problemstillingen var oversettes til;
“hvordan trekker influencere bakomradet inn i fasadeomrédet?”. Analysen vér viser hvordan
influencerne i praksis gjor dette gjennom bruk av ulike strategier. Konkret kommer det frem
av analysen at influencerne bruker personlige og private strategier med utspring i bakomrédet,
og iscenesetter disse i fasadeomradet (annonsevideoene). Dette kan gi publikum en folelse av
narhet og identifikasjon med influenceren. Det at influenceren skaper identifikasjon ved a
avdekke aspekter ved seg selv og sitt privatliv, er i trad med studien til Karamustafic et al.

(2020, s. 3-5).

Nér influencerne iscenesetter bakomradet ved & dele private og personlige aspekter av seg
selv med sitt publikum i fasadeomradet, si ofrer de ifelge Goffman (1959, s. 200) sin
beskyttende distanse fra publikum. Dette skaper en form for bakomradesolidaritet blant
publikum som er til stede i fasadeomradet og ser pa annonsevideoene. Det kan imidlertid vere
at den beskyttende distansen fra publikum ikke er helt fravarende hos influencerne, ettersom
det influencerne deler om seg selv og sitt privatliv ikke ngdvendigvis er realiteten.
Influencerne kan skape et inntrykk av at de deler noe privat og personlig, uten at de faktisk
gjor det. Det er mulig at influencerne er selektive nar de bruker private og personlige
strategier 1 annonsevideoene, og fokuserer pa & fremme det de tror publikum vil here. I lys av

Goffman (1959, s. 56-57) kan inntrykket influencerne gir i annonsevideoene ses pa som
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idealisert og iscenesatt, og ikke nedvendigvis en realitet. Vi kan dermed ikke vite om

influencerne bruker av seg selv som person og sitt privatliv pd en autentisk mate.

I likhet med Goffman (1959) kan ogsa funnene vare ses i lys av Ahrne (1994). Sistnevnte
vektlegger at det alltid vil eksistere et spenningsforhold mellom menneske (den personlige og
den private dimensjon) og organisasjon (den profesjonelle dimensjon) (Ahrne, 1994, s. 36-37)
vektlegger. Analysen var viser derimot at influencerne i de fleste tilfeller bruker seg selv som
person og sitt privatliv i sin profesjonelle rolle, pa en méte som ikke skaper spenning. Studien
var er dermed med pa & nyansere dette perspektivet hos Ahrne (1994). Likevel finner vi ett
eksempel pé et slikt spenningsforhold i vér studie, nar Jergine bruker humor i svert stor grad.
Analysen vér viser at ndr Jorgine bruker humor pd denne méten, kan dette fore til at det ikke
kommer tydelig fram hvilket produkt hun reklamerer for. I dette tilfellet kan det oppsta en
spenning, ettersom det & bruke sin humoristiske personlighet overskygger det profesjonelle

produktfokuset.

Spenningen Jorgine skaper ved a bruke humor pa denne maten, kan med utgangspunkt i
Ahrne (1994, 5.30) tolkes som at hun feler et behov for & uttrykke en distanse fra det
profesjonelle aspektet ved influencerrollen. Det er imidlertid ikke mulig & skape en faktisk
distanse, ettersom influencerrollen og annonsearbeid er grunnleggende profesjonelt. Den
menneskelige og den organisatoriske komponenten klarer ikke & viske ut hverandre. Det vil
alltid vare en privat eller personlig dimensjon i tillegg til den profesjonelle dimensjonen hos

influencerne.

Ifolge Ahrne (1994, s. 36-37) kan den menneskelige delen av kentauren likevel minimeres
ved at menneskelige interesser separeres fra organisasjonen. Det ser imidlertid ikke ut til at
dette finner sted hos vare influencere. Bade Isabel, Jorgine og Emilie har egne merkevarer.
Det er dermed naerliggende a tenke at det som er mest hensiktsmessig for merkevaren, ogsé
vil veere i samsvar med influencerens personlige interesser. Pa denne méten illustrerer studien
vér et sentralt trekk ved influencerrollen, nemlig at i denne rollen er menneske utgangspunktet
for organisasjonen og den profesjonelle rollen. Dette er et seerpreg ved denne yrkesrollen.
Emilie, Isabel og Jorgine er alle influencere i kraft av sin person, og ikke i kraft av & vaere

ansatt i en organisasjon utenfor seg selv.
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Sett 1 lys av Hochschild (2003, s. 132) kan det faktum at influencerne er i yrkesrollen i kraft
av sin person, fore til stress, emosjonell utbrenthet og identitetsforvirring. Det skyldes at
influencerne er veldig til stede i yrkesrollen. Hochschild (2003) skriver riktignok om stress og
emosjonell utbrenthet knyttet til direkte interaksjon, mens vére influencere interagerer med
sitt publikum pa sosiale medier og deler folelser over en skjerm. Dermed vil stress og
emosjonell utbrenthet ikke vere noe vi kan observere direkte, men basert pa teorien er det en
mulig konsekvens av at influenceren bruker seg selv og sitt privatliv i deres profesjonelle

influencerrolle.

Det er likevel narliggende a tro at influencerne kan fole pé stress og emosjonell utbrenthet
knyttet til sin profesjonelle rolle, selv om de indirekte interagerer med publikum. Det faktum
at interaksjonen er indirekte og foregér pé nett kan oppleves sarbart. Influencerne kan fole pa
stress og emosjonell utbrenthet nar de publiserer annonsevideoer fylt med private og
personlige momenter, som publikum kan respondere pa. Det a dele av seg selv til et stort
publikum er en krevende oppgave. Influencerne vet ikke hvem de nar ut til og de utsetter seg

bade for mulig ros og kritikk av sitt arbeid.

I tillegg er et mulig stressmoment at publikum kan interagere med influencerne nar som helst
pa degnet, ettersom interaksjonen ikke forutsetter fysisk kontakt. Dermed er det rom for at
kritiske kommentarer kan komme til alle degnets tider. Dette gjelder ikke for flyvertinnene
som Hochschild (2003) studerer, som kun utsettes for eventuell kritikk pé jobb. Derimot nér
de er hjemme er de fri fra presset pa jobben (Hochschild, 2003, s. 69). De har i motsetning til
influencerne mulighet til & unnslippe kritikken og presset nar de drar hjem fra jobb. Strategien
vér “bruk av hjem” viser at influencerne filmer annonsevideoer i eget hjem. Dette indikerer at
influencerne ikke har et like tydelig skille mellom hjem og jobb. Det kan imidlertid ha sine
fordeler. Hochschild (2003, s. 184) vektlegger at det ikke nedvendigvis er problemfritt 4 ha et
distinkt skille mellom jobb og hjem. Et slikt skille kan fore til gnisninger mellom ens

privatperson og ens yrkesrolle.

6.3 Vurderinger av teoretisk rammeverk

Det er enkelte begrensninger ved vért teoretiske rammeverk. For det forste, er en begrensning
at hele rammeverket vart er knyttet til Erving Goffman (1959). Ahrne (1994) har direkte

utspring i Goffman (1959) sin rolleteori, og utvikler en organisasjonsteori av begrepene
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“uttrykk individet gir” og “uttrykk individet gir fra seg”. Hochschild (2003) ser ogsé ut til &
veere inspirert av Goffman (1959) i sin studie av flyvertinner. Hun legger hans rolleforstéelse
til grunn i sin studie, og ser pa hvordan individet kan handle bade i private og yrkesaktive
roller. Det at hele rammeverket bygger pé én teoretiker, kan bidra til at det blir et ensidig
fokus, og at motstridende og ulike perspektiver ikke fremmes. Samtidig er det ikke slik at
Ahrne (1994) og Hochschild (2003) folger Goffman (1959) slavisk, snarere videreutvikler de

hans teorier.

For det andre er en begrensning ved var studie at vi bruker eldre litteratur som vért teoretiske
rammeverk. Goffman (1959), Ahrne (1994) og Hochschild (2003) skrev med utgangspunkt i
en annen samfunnskontekst, som skiller seg fra dagens situasjon. Ingen av teoretikerne skriver
direkte om influencere eller sosiale medier i sine bidrag, da dette er moderne fenomener som
ikke fantes pa deres tid. Teoretikerne skriver om direkte fysisk interaksjon, mens det vi gjor er

a bruke disse teoriene i en kontekst hvor interaksjonen foregar pa digitale medieplattformer.

Til tross for at teorien vi bruker er eldre litteratur, s& er mye av den ogsa relevant for dagens
samfunn. For eksempel er Goffman sin rolleteori fra 1959, men han fremmer begrepet "svakt"
publikum, som er beskrivende for dagens moderne samfunn. Begrepet innebzaerer at publikum
ikke er i fysisk kontakt med hverandre (Goffman, 1959, s. 164). Dette er illustrerende for
interaksjon pd sosiale medier hvor influencerne opererer. Publikumet influencerne nar ut til er
ikke fysisk sammen, men de samler sine individuelle responser gjennom kommentarfeltene pa

de sosiale medieplattformene.

Et annet eksempel pa at vart teoretiske rammeverk fortsatt gjor seg gjeldende, er Ahrne sin
organisasjonsteori fra 1994. Han fremmer at organisasjoner bruker individer som gir ut
informasjon og meninger pa deres vegne (Ahrne, 1994, s. 42). Her kan det dras en parallell til
influencere, som reklamerer for produkter, deler informasjon og personlige meninger pa
vegne av diverse merkevarer. Dette tyder pa at selv om rammeverket er eldre, er det teoretiske

poenger som enkelt kan overfores og tolkes i lys av dagens yrkesroller.
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6.4 Vart bidrag og forslag til videre forskning

Pé tross av begrensningene, er teorien vi har valgt ut jevnt over hensiktsmessig for & belyse
var problemstilling. Det & kombinere ens profesjonelle rolle med private og personlige
uttrykk, er noe bade Goffman (1959), Ahrne (1994) og Hochschild (2003) tar opp i sin
litteratur. Gjennom & bruke begrepene til de tre teoretikerne pa influencere, viser vi at teoriene
fremdeles har gyldighet. Dette viser ogsa at det teoretiske rammeverket gjor seg gjeldende i

dagens moderne samfunn, og kan benyttes i studier av nye og moderne yrkesgrupper.

Vi er ikke alene om & modernisere vért teoretiske rammeverk. Blant annet har Bullingham og
Vasconcelas (2013) skrevet om hvordan mennesker presenterer seg pé nettet og skaper en
online identitet med utgangspunkt i Goffmans teoretiske rammeverk. Vi skiller oss likevel fra
Bullingham og Vasconcelas (2013), ettersom vi har fokus pé sosiale medieplattformer. I
tillegg bruker vi ikke Goffman (1959) med fokus pé identitet i studien var. Dette har
sammenheng med at studien til Bullingham og Vasconcelas (2013) er individorientert, mens
vi 1 sterre grad har en organisatorisk vinkling pé problemstillingen var. Vi ser pa det
personlige og private som del av individet, og det profesjonelle som en del av det
organisatoriske. Dermed far vi en mer mangfoldig studie, som ikke bare tar utgangspunkt i
influenceren pa mikroniva, men ogsa ser pa hvordan organisasjonstilhegrighet pavirker
vedkommendes handlinger i annonsevideoene. Studien var stiller seg dermed i en saeregen

posisjon, med fokus pa bade det individuelle og det organisatoriske.

Influencere er en ny moderne yrkesrolle som er viktig & forstd, ettersom stadig flere gar inn i
denne rollen. Vér studie kan bidra til mer utfyllende innsikt i denne yrkesrollen, som
forskning indikerer at det er et behov for (Taylor, 2020). Det er gjort en del forskning pa hva
som kjennetegner influencere og hvordan de pavirker sitt publikum. Likevel er det ikke gjort
tilstrekkelig forskning pa hvordan influencere trekker pa ulike dimensjoner (profesjonell,
personlig og privat) ndr de annonserer for produkter i sosiale medier. Analysen var er dermed
et viktig bidrag til litteraturen, og vi fyller et gap i forskningslitteraturen med var vinkling pa
denne yrkesgruppen. Konkret fyller vi dette gapet ved & utvikle strategier for hvordan

influencere bruker seg selv som person og sitt privatliv i sin profesjonelle rolle.
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Studien var er med pé & gi innsikt 1 en ny interaksjonskontekst pa sosiale medier. Sosiale
medier kan minne om fysisk interaksjon, fordi det kan skape en illusjon av ansikt til ansikt
interaksjon. Likevel er interaksjon pa sosiale medier noe distinkt, ettersom interaksjonen
foregér over nett. Sosiale medier gjor at du ikke ser publikum du interagerer med. En kan fole
seg toffere bak en skjerm, og en deler kanskje aspekter ved seg selv som person og sitt
privatliv som en ikke ville gjort i fysisk interaksjon. Ettersom sosiale medier er noe eget og

distinkt fra fysisk interaksjon, ensket vi & underseoke dette i var studie.

I tillegg til & gi innsikt i sosiale medier som interaksjonskontekst, har vi ogsa gjennom
analysen utviklet et nytt rammeverk bestdende av seks strategier med tilherende distinksjoner.
Disse strategiene er ogsé relevante utover vér studie, ettersom de kan overfores til flere
kontekster og anvendes pa andre yrkesgrupper. De kan benyttes i studier av andre yrkesroller
for 4 avdekke hvordan arbeidstakerne bruker sitt privatliv og seg selv som person nar de er pa
jobb. Dette rammeverket hadde veaert interessant 4 anvende pa alt fra byrakrater til elektrikere,
for & samle data pa hvordan et mangfold av yrker kombinerer sin privatperson med sin

offisielle rolle.

Gjennom vér analyse, har vi ogsa videreutviklet forstdelsen av begrepene “folelser” og
“meninger”. Dette er utbredte begreper i dagligtalen, som begge kategoriseres som personlige
uttalelser i vér analyse. Vi har i var studie konstruert et skille mellom disse begrepene med
inspirasjon fra Goffman (1959, s. 14) sin distinksjon mellom uttrykk individet gir og uttrykk
individet gir fra seg. Dermed bidrar vi til & tydeliggjore forskjellen mellom disse begrepene og
trekke ut essensen i dem. Dette kan videre bidra til at det blir enklere & operasjonalisere og

bruke “folelser” og “meninger” som begreper i videre studier.

Tross véart bidrag, er det en rekke momenter vér studie ikke dekker og som videre forskning
kan ta tak i. Videre forskning kan ta for seg influencere sine egne opplevelser rundt det &
bruke seg selv som person og sitt privatliv i sin yrkesrolle gjennom intervju. Eksempelvis om
influencerne opplever stress og identitetsforvirring som felge av at de i stor grad mé bruke seg
selv i arbeidet sitt. I tillegg kan videre forskning ga naermere inn pa arsakene bak de ulike
strategiene for & bruke seg selv som person og sitt privatliv i influencerne sine
annonsevideoer. Det er ogsa mulig & g naermere inn pa om forskjellene i bruk av strategier

kan skyldes de ulike sosiale medieplattformene influencerne opererer pa. Samtidig kan videre
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forskning analysere publikums kommentarer til influencerne sine innlegg. P4 denne méten
kan man fa et helhetlig perspektiv pd publikums betydning for hvordan influencerne bruker av
seg selv som person og sitt privatliv. Andre forskere kan ogsa benytte seg av vart rammeverk,

og videreutvikle det med nye strategier og distinksjoner.
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