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Sammendrag

Ni av ti norske ungdommer er pé sosiale medier hvor de blir eksponert for store mengder markedsforing fra digi-
tale personligheter med stor pavirkningskraft — sdkalte influensere. Vi vet at denne type markedsforing appellerer til
ungdom, men vi vet lite om hvordan den fungerer. Denne artikkelen underseker hvordan og gjennom hvilke strategier
forbruk markedsfores gjennom influensere, samt hvordan denne markedsforingen pavirker ungdom. Dette underse-
kes gjennom en innholdsanalyse av markedsforingsbilder fra influensere pa Instagram (N = 228) og kvalitative grup-
pediskusjoner med ungdom mellom 15 0g 22 ar (N = 54). Analysene viser at influensere selger en hel livsstil giennom
4 markedsfore forbruk som ofte er preget av luksurigse merkevarer som kan signalisere status og velstand til ungdom.
I tillegg fungerer influensere som forbilder som enkelte ungdom har hey tillit til, ssmmenligner seg med og opplever
en vennskapsrelasjon til. Ungdom er skeptiske i mote med influensermarkedsforing, men analysen viser at de ogsa
kan pavirkes ubevisst gjennom en rekke kommersielle og relasjonelle strategier. Blant de kommersielle strategiene er
det seerlig somles integrasjon av markedsferingen i annet innhold som har potensiale til & pdvirke ungdom. Det aller
tydeligste relasjonelle virkemiddelet og den mest effektive pavirkningsmekanismen, er det vennskapelige og person-
lige bandet som ungdom gjerne opplever med influensere.

Ngkkelord
digital markedsfering, ungdom, sosiale medier, influenser, isynefallende forbruk, parasosialitet
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Abstract

Nine out of ten Norwegian adolescents use social media where they are exposed to large amounts of marketing from
influential digital personalities — so-called influencers. While we know that this type of marketing appeals to adoles-
cents and that it is highly effective, we know less about how it works. This article examines how and through which
strategies consumption is marketed through influencers, and how such marketing affects adolescents. This is exami-
ned through a content analysis of marketing images from influencers on Instagram (N = 228) and qualitative group
discussions with adolescents between 15 and 22 years (N = 54). Findings suggest that influencers sell an entire lifestyle
by promoting consumption that is typically characterized by luxurious brands that may signal status and wealth to
adolescents. Furthermore, influencers function as role models that some adolescents have high trust in, to whom they
compare themselves, and with whom they form a close perceived friendship. Adolescents are critical towards influen-
cer marketing, but findings suggest that they may also be influenced subconsciously through a variety of commercial
and relational strategies. Among these commercial strategies, seamless integration into non-commercial content has
particular potential to influence adolescents. The most evident relational strategy, and the most effective influence
mechanism, is the friendly and personal bond that adolescents often experience with influencers.

Keywords
digital marketing, adolescents, social media, influencer, conspicuous consumption, parasociality

Introduksjon

Ordtaket «if you're not paying for the product, then you are the product» brukes ofte om
forbrukeren som utsettes for markedsforing i sosiale medieplattformer. Disse plattformene
er «gratis» for brukerne i bytte mot at de eksponeres for store mengder reklame (Throne-
Holst & Kjorstad, 2016). Markedsfering pé sosiale medier er en viktig kilde til informasjon
for ungdom (Steinnes, Teigen & Bugge, 2019) og produktanbefalinger fra andre forbrukere
blir mer og mer viktig for unge (Berg, Slettemeas, Kjorstad & Rosenberg, 2020). Omtrent ni
av ti norske ungdommer er pé sosiale medier hvor de blir eksponert for store mengder digital
markedsforing (Medietilsynet, 2020). Mengden gjenspeiles i tall fra Medienorge (2018) som
viser at omtrent halvparten av netto omsetning av markedsfering i 2018 var fra digital
reklame. Ettersom ungdom utgjer en sdrbar forbrukergruppe, har de dermed krav pé sar-
skilt beskyttelse etter reglene for forbrukervern. De har mindre erfaring med markedsfering,
er mer lettpavirkelige og naive enn voksne og er lettere & manipulere gjennom kommer-
sielle beskjeder (Forbrukertilsynet, 2020; Forbrukerradet, 2019). Samtidig har nye former
for markedsforing dukket opp i takt med moderne teknologiutvikling for & holde merkeva-
rer oppdaterte og relevante for unge.

En sveert populer og effektiv markedsforingsstrategi som retter seg mot en ung mal-
gruppe pa sosiale medier er bruk av influensere (Jin, Mugaddam & Ryu, 2019; Li, Lai &
Chen, 2011). Influensere, eller pavirkere, er digitale personligheter med et hoyt antall folgere
pé tvers av én eller flere sosiale medieplattformer som har stor pavirkningskraft overfor fol-
gerne sine (Lou & Yuan, 2019). Nar influensere brukes i markedsfering kalles det gjerne
influensermarkedsfering. Dette er en type markedsfering hvor markedsaktorer og merke-
varer investerer i utvalgte influensere for a skape eller promotere produkter og tjenester til
malrettede forbrukergrupper (Lou & Yuan, 2019). Sammenlignet med annen type markeds-
foring, tilferer influensere en personlig vinkling og kan forstas som den digitale versjonen av
jungeltelegrafen. Influensere formidler informasjon om produkter og tjenester som de ofte
tester, bruker og pastér at de foretrekker fremfor andre og anbefaler disse videre til folgerne
sine. Slike anbefalinger kan minne om fenomenet electronic word-of-mouth (eWOM) som er
en omtale av produkter og tjenester mellom privatpersoner hvor ingen har bakenforliggende
kommersielle interesser (Aalen, 2015). En influenser har derimot ofte dpenbare kommer-
sielle interesser bak sine sponsede innlegg, og kan i stedet omtales som betalt omtale fremfor
eWOM (Aalen, 2015). Sponsede innlegg fra influensere utformes ofte slik at influenseren
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selv fremstar som avsender, noe som kan fd markedsforingen til a virke som en erlig og per-
sonlig anbefaling i stedet for et kommersielt samarbeid (Aalen, 2015). Dette kan knyttes til
at forbrukere i aller storste grad lytter til anbefalinger fra venner og kjente fremfor uper-
sonlige og ansiktslgse aktgrer som merkevarer og produsenter (Nam, Baker, Ahmad & Goo,
2020). Influensere kan ofte oppleves som en nzr venn, og folgere av influensere kjenneteg-
nes gjerne av stor dedikasjon, tillit og hengivenhet til influenseren (Liu et al., 2015). Influ-
ensere utnytter disse grunnleggende tilknytningsmekanismene i markedsferingen sin for a
holde forbrukerne interessert i produkter de anbefaler.

Influensermarkedsforing har raskt vokst til & bli en global multimilliard-industri (Chil-
ders, Lemon & Hoy, 2019). Hovedarsaken er at denne typen markedsforing er svert effek-
tiv, seerlig overfor unge forbrukere. Ifolge tall fra analysebyrdet Kantar har omtrent én av tre
norske ungdom mellom 15 og 29 ar blitt pavirket til a kjope et produkt eller en tjeneste pa
grunn av anbefaling fra en influenser (Ebrahimi, Kumano-Ensby & Erikstad, 2020). I tillegg
viser en lang rekke studier at influensermarkedsforing har en betydelig effekt bade pé for-
brukeres holdninger til og intensjon om & kjope produkter (for eksempel Jin et al., 2019; Lou
& Yuan, 2019). Forskningslitteraturen har likevel viet lite oppmerksombhet til hvordan denne
péavirkningen skjer. Fa studier har rettet sokelyset mot de unike aspektene ved influenser-
markedsforing, det kommersielle innholdet og de grunnleggende tilknytningsmekanismene
som kan forklare hvorfor denne er mer effektiv pa unge enn andre typer markedsfering (Ki,
Cuevas, Chong & Lim, 2020; Lou & Yuan, 2019). I denne artikkelen underseker vi derfor
folgende todelte problemstilling: Hvordan og gjennom hvilke strategier markedsfores forbruk
giennom influensere, og hvordan pdvirkes ungdom mellom 15 og 22 dr av denne markeds-
foringen? Empirisk bygger artikkelen pd to datasett: et omfattende materiale bestdende av
skjermbilder av markedsfeoring fra influensere og gruppeintervjuer med ungdom om deres
forhold til influensermarkedsforing. Denne studien er et bidrag til bedre a forsta hvordan
og hvorfor influensermarkedsfering appellerer til ungdom, samt hvilke pavirkningsmeka-
nismer og markedsferingsstrategier som spiller inn.

Perspektiver i studier av ungdom og influensermarkedsfgring
Sosiale medier kan defineres som digitale plattformer hvor brukere kan lage en profil innad i
et sosialt nettverk som tilrettelegger for interaksjon mellom brukere (boyd & Ellison, 2007).
Profiler i sosiale medier er ofte noye gjennomtenkt og iscenesatt for a fremheve positive
egenskaper og et idealisert selv-uttrykk (Ames, Rose & Anderson, 2006; Ellison, Heino &
Gibbs, 2017; Ellison, Steinfeld & Lampe, 2007; Rosenberg & Egbert, 2011). Ungdom sam-
menligner seg i hoy grad med andre de ser pé sosiale medier (Fardouly, Pinkus & Vartanian,
2017) og ofte med noen de anser som «overlegne», sdkalt upward sosial sammenligning
(Brown & Tiggemann, 2016; Fardouly & Vartanian, 2015; Hogue & Mills, 2019). Sosial
sammenligning er vanlig pa sosiale medier (Vogel, Rose, Roberts & Eckles, 2014) og kan
brukes for & beskrive relasjonen mellom ungdom og influensere. Influensere har ofte et
attraktivt utseende og reproduserer konvensjonelle statushierarki knyttet til luksus, popu-
laritet og berommelse (Marwick, 2015). Tidligere forskning tyder pé at influensere opp-
fattes av unge mennesker som populere, rike, ekte, attraktive og smarte (De Veirman,
Cauberghe & Hudders, 2017; Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011; Lou & Yuan,
2019).

Det oppstdr gjerne en enveis-vennskapsrelasjon fra folgerens side til influenseren (Hart-
mann & Goldhoorn, 2011). Dette sosiale fenomenet hvor individer knytter seg til kjente
personer kalles for parasosialitet (Hartmann & Goldhoorn, 2011). En parasosial relasjon
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foles ofte svaert personlig, ekte og gjensidig fra folgerens side, til tross for at influenseren
ikke deler den samme opplevelsen. Det & oppleve en slik parasosial relasjon til en influ-
enser gjor at folgeren oppfatter influenseren som mer troverdig, som igjen gker tillit til
produktet og intensjonen om a kjope det (Reinikainen, Mannukka, Maity & Luoma-aho,
2020).

Influensere tar gjerne i bruk sofistikerte og til dels skjulte virkemidler for & pavirke folgere.
Eksempler pa dette er produktplassering, konkurranser, sponsede linker som tar deg direkte
til en merkevares nettbutikk, bruk av andre kjente personer og influensere for & eke pub-
likums rekkevidde, rabattkuponger, tagging av andre gjennom & nevne dem personlig i et
innlegg, og giennom bruk av hashtagger, eller emneknagger, som samler informasjon om
et tema eller en merkevare (Rosenberg, Steinnes & Storm-Mathisen, 2018). Disse virkemid-
lene brukes ofte i kombinasjon med hverandre og kan gjore det ekstra vanskelig for ungdom
a gjenkjenne innholdet til influensere som markedsforing (Forbrukerradet, 2019). Likevel
stilles det strenge krav til merking av reklame i Norge — inkludert reklame fra influensere.
Ifolge Markedsferingsloven (2009, § 3, forste ledd) skal all markedsforing «utformes og pre-
senteres slik mdte at den tydelig fremstdr som markedsforing». Tidligere studier har vist at
influensere som merker reklamen sin tydelig oppfattes som mer troverdige sammenlignet
med influensere som ikke merker innholdet sitt som sponset (Carr & Hayes, 2014; Augen-
sen, Moen & Lanseng, 2014).

Sosial aksept blant ungdom pavirkes i hoy grad av de unges muligheter for a delta sosialt
gjennom ulike forbruksvarer (Bakkeli, 2020; Hilmarsen & Arnseth, 2017). Forbruk utgjer
dermed en sentral del av ungdoms hverdag ved at materielle goder kan brukes for & symbo-
lisere en viss identitet, status, klasse eller gruppetilhorighet (Klepp, Laitala & Skuland, 2019;
Skuland, 2019; Rysst, 2019). Det & bruke mye tid pé sosiale medier kan fore til at man far
lyst til & hevde seg gjennom a vise frem sitt eget eksklusive forbruk, sakalt «igynefallende
forbruk» (Taylor & Strutton, 2016). Begrepet, som opprinnelig ble lansert av sosiologen
Thorstein Veblen (1899) innebzrer at man anskaffer eksklusive og luksurigse produkter og
tjenester for a vise frem sin egen velstand for andre. Mange unge bruker sosiale medier til
a legge ut bilder som viser ulike typer forbruk av dyre og luksurigse varer og tjenester, som
designerkler, biler, utstyr, reiser og lignende (Clingingsmith & Sheremeta, 2017; Herring &
Kapidzic, 2015; Thoumrungroje, 2014).

Perloff (2014) argumenterer for at sosiale medier har sterre pavirkning pa publikum enn
tradisjonelle medier fordi deling av bilder og videoer av privatpersoner — slik som influen-
sere — skaper en arena hvor sammenligningsmekanismer aktiveres i hoyere grad enn i tra-
disjonelle medier. I var analyse bygger vi pa perspektiver der sosiale medier forstas som en
arena for demonstrasjon av forbruk og sammenligning med andre. Vi bygger ogsa pd begre-
pet om parasosialitet for a forstd hvordan ungdom blir pévirket av influensermarkedsfe-
ring.

Data og metode
Artikkelen er basert pd analyser av to datasett: 1) skjermbilder av markedsfering hentet fra
norske og utenlandske influensere pa Instagram og 2) fokusgruppeintervju med ungdom
om influensere og markedsforing. Bruk av dataene til naverende formal er meldt inn til og
godkjent av Norsk senter for forskningsdata (NSD).

Et datasett med skjermbilder av influensermarkedsfering ble samlet inn for a undersoke
hvordan og gjennom hvilke virkemidler forbruk markedsfores til ungdom. For a velge ut
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bildene som skulle analyseres, foretok vi i forste omgang en avgrensning med utgangspunkt
i hvilke influensere ungdom i Norge folger og eksponeres for. Dette ble bestemt pd bakgrunn
av informasjon hentet fra fokusgruppene, hvor ungdommene snakket om hvilke influensere
de folger og blir eksponert for pa sosiale medier. I fokusgruppematerialet identifiserte vi 30
influensere. Syv influensere med private kontoer ble ekskludert for & ivareta etiske hensyn,
noe som resulterte i totalt 23 influensere. Med unntak av én influenser som kun hadde totalt
atte markedsferingsinnlegg pa sin profil, hentet vi de ti nyeste markedsferingsinnleggene pa
Instagram fra de gvrige 22 influenserne. Datainnsamlingen foregikk mellom mars og mai
2020 og resulterte i totalt 228 innlegg. Innleggene var hentet fra 10 norske og 13 utenland-
ske influensere (20 kvinner og 3 menn) med en gjennomsnittsalder péd 30 ar (fra 21 til 41 ar,
SD = 6.37; 1 ukjent alder). Til ssmmen hadde influenserne en gjennomsnittlig felgerskare
pé 45 millioner, varierende fra 13 tusen til 177 millioner folgere. Influenserne i utvalget er
fullstendig anonymisert i denne artikkelen, i trdd med retningslinjer fra NSD.

Hvordan ungdom pavirkes av influensermarkedsforing ble undersokt gjennom kvali-
tative fokusgrupper. Totalt ble det gjennomfert ni fokusgrupper med femtifire ungdom-
mer (29 jenter og 25 gutter) mellom 2018 og 2019. Tabell 1 viser fordelingen av kjenn og
aldersspenn innad i de ulike fokusgruppene. Deltakerne var mellom 15 og 22 dr med en
gjennomsnittsalder pa 17 ar (SD = 1.84). Ungdommene ble delvis rekruttert gjennom en
sneballmetode og delvis gjennom et rekrutteringsbyra. I rekrutteringen ble de invitert til &
delta i gruppediskusjoner sammen med andre jevnaldrende om temaer knyttet til sosiale
medier og markedsfering. Alle deltakerne var fodt i Norge og bosatt i omrader rundt Oslo
og Akershus. Fokusgruppene varte mellom 60 og 90 minutter og fulgte en semistrukturert
intervjuguide hvor enkelte kjernetema gikk igjen. Fokusgruppene ble innledet med spersmal
om hvilke sosiale medier de unge brukte, hva de likte og ikke likte med sosiale medier, hvem
de fulgte pa ulike plattformer og hvorfor. Deretter ble ungdommene stilt spersmal om deres
erfaringer med og synspunkter pa digital markedsfering generelt, influensere og deres mar-
kedsforing. Mer spesifikt ble deltakerne spurt hva markedsfering og influensere er, hvordan
disse fungerer i en digital kontekst, hva hensikten med markedsforing er, hvilket innhold
influensere deler, hvordan de tjener penger, hva de reklamerer for og hvilke holdninger unge
har til influensermarkedsfering. Alle fokusgruppene ble tatt opp digitalt og transkribert.
I presentasjonen av resultatene er deltakerne tildelt fiktive navn.

Tabell 1. Oversikt over deltakernes fordeling innad i de ni fokusgruppene etter
aldersspenn og kjgnn (N = 54).

Gruppe Aldersspenn Antall jenter Antall gutter Totalt (N=54)
1 15-16 ar 7 0 7
2 15-16 ar 0 7 7
3 16-18 ar 6 0 6
4 16-18 ar 0 [§ 6
5 16-18 ar 3 3 6
6 15-22 ar 5 1 6
7 15-22 ar 3 4 7
8 15-22 ar 4 2 6
9 15-22 ar 1 2 3
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Analyse av datamateriale
De to ulike datamaterialene ble analysert hver for seg gjennom to ulike analysemetoder.
Skjermbildene av influensermarkedsforing ble analysert ved hjelp av en innholdsanalyse.
Hensikten med analysen var a fange opp visuell utforming, innhold og strategier i markeds-
foringen. Alle innleggene ble kodet etter et kodeskjema utviklet av begge forfatterne, delvis
inspirert avlignende metodikk innen studier av markedsforing pa sosiale medier (Liu & Suh,
2017). Kodeskjemaet bestod av 13 koder; fire om influenseren (kjonn, alder, bosted, antall
folgere) og ni om innholdet i hvert innlegg. Kodene for innholdet kartla hvorvidt innholdet
var bilde eller video, om det var merket som reklame eller ikke, hvilket produkt og marked
det ble reklamert for, hvilke kommersielle og relasjonelle virkemidler som ble brukt, hvor-
vidt influenseren selv var avbildet i innlegget og hva som var i spkelyset i innlegget av influ-
enseren og produktet/tjenesten. Til slutt ble det ogsa kodet hvorvidt influenseren snakket
direkte til folgeren og om reklamen ble fremstilt som en personlig anbefaling eller som et
tydelig sponset innlegg. Disse kodene tok sikte pa & fange opp det vi har omtalt som parasosi-
alitet. Det ble deretter foretatt enkle deskriptive analyser av dataene gjennom SPSS og Excel.
De transkriberte fokusgruppene ble kodet gjennom felgende koder i analyseprogrammet
Nvivo: «felger», «markedsforing og forbruk», «parasosial relasjon», «sammenligning» og
«troverdighet». Den forste koden var kartleggende over hvilke influensere og kjendiser som
ungdommene snakket om, kjente til og fulgte, mens de andre kodene var analytiske og inspi-
rert av begrepene ipynefallende forbruk, sosial sammenligning og parasosiale relasjoner. Mer
spesifikt fanget «<markedsfering og forbruk» opp diskusjoner rundt markedsforing av forbruk
fra influensere, samt de unges evne til & gjenkjenne og skille markedsferingsinnhold fra
annet influenserinnhold. Kodene «parasosial relasjon» og «<sammenligning» skulle fange opp
hvilken tilknytning ungdom opplevde med influensere. «Troverdighet» omhandlet diskusjo-
ner rundt ungdoms tillit til influensere som person og merkevare, samt til sponset innhold.

Analyse

For a underseke hvordan og gjennom hvilke strategier forbruk markedsfores gjennom influ-
ensermarkedsfering har vi tatt utgangspunkt i innholdsanalysen av skjermbildene. Denne
analysen er ment 4 fungere som et bakteppe for analysen av hvordan ungdom oppfatter
at forbruk kommuniseres gjennom influensermarkedsfering og hvordan de oppfatter at de
pévirkes av denne markedsferingen.

Innhold, merking og virkemidler i influensermarkedsfgringen

Hvordan og gjennom hvilke strategier kommuniseres forbruk gjennom influensermarkeds-
foring? Figur 1 viser prosentvis fordeling av innholdet i de 228 analyserte innleggene. De
fleste innleggene var bilder og reklamerte for produkter og tjenester fra folgende marke-
der: kler, sko og tilbehor som smykker og klokker, kosmetikk og skjgonnhet, mat og drikke,
underholdning, teknologi og elektronikk. I tillegg ble produkter fra flere andre marke-
der promotert (inkludert utdanning, jobb, forsikring og interigr) gjennom en samlekate-
gori kalt «annet». Eksempler pa merkevarer og produkter som ble promotert gjennom de
to storste markedene var Swarovski-smykker, Hermes-vesker, Quay solbriller, kler fra Bur-
berry, Tom Ford, Fendi, Devold og NA-KD, sko fra Nike og Reebok, sminke fra Yves Saint
Lauren og Nyx Cosmetics, hudpleie fra Cosmica og Origins, samt undertey fra Calvin Klein,
Sloggi, og My Muse Lingerie. Videre var influenserne selv avbildet i omtrent 9 av 10 innlegg,
og innleggene hadde oftest sgkelys pa influenseren og sjeldnere sokelys pa kun produktet
eller likeverdig oppmerksomhet pd begge.



10 KAMILLA KNUTSEN STEINNES OG HELENE FIANE TEIGEN

N =228 Innhold i influensermarkedsfgringen

86%
76%

56%

35%
°  33% 29%
21%

10% g9 14% 15%
39% ° 8% 7% 7%

— - - ~ — — -
3 9 2 s g < g g = = 2 g £ £
@ 2 2 % g é c ‘c c e E _g
> > o c 5 < o o [} o o
% = A= o0 o £ e a 5

o 5 = o < ) }= a0

e o oo © _8 (] [e)

= o o c an ]

3 2 o = 5 o &

[J] - A ‘o c

o [ = [

= 8 2 S 2

> g 2 =

o % a

X~ — <

°(0

o
Bilde eller video? Marked Influenser Fokus i reklamen

avbildet i
reklamen?

Figur 1. Fordeling av innhold i influenserreklamer (N = 228), etter medieform (bilde eller video),
marked, tilstedeveerelse av influenser, og fokus i reklamene.

Figur 2 viser at det var ganske lik fordeling mellom merkede og umerkede reklamer. Nesten
alle de umerkede innleggene kom fra utenlandske influensere, mens omtrent 8 av 10 av de
merkede innleggene kom fra norske influensere.
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Figur 2. Total fordeling av merkede og umerkede influenserreklamer (N = 228), samt fordeling
av merkede og umerkede reklamer fra norske (N = 10) og utenlandske influensere (N =13).
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Figur 3 gir en oversikt over hvilke virkemidler som ble brukt i influensermarkedsforingen.
Kommersielle virkemidler inkluderte bruk av emojier, produktplassering, bruk av andre influ-
ensere og kjente personer, rabattkuponger og konkurranser. Ved hjelp av disse virkemidlene ble
folgeren oppfordret til 4 interagere med produktet og influenseren, for eksempel gjennom kon-
kurranser som «lik og del», «tagg en venn du tror vil like dette produktet», eller «legg igjen din
favoritt-emoji i kommentarfeltet». Influenserne brukte ogsé virkemidler som bruk av spon-
sede linker, tagging, emneknagger og parasosialitet for a appellere til folgerne sine. Ved hjelp
av sponsede linker ble produktet eller tjenesten tilgjengeliggjort gjennom et par klikk. Noen
klikk tok felgeren rett inn i handlekurven til nettbutikken for produktet. Gjennom tagging og
emneknagger okte i tillegg influenseren rekkevidden pa innlegget sitt gjennom for eksempel
a bruke folgerskaren til andre kjente personer og ved & oppfordre sine egne folgere til a tagge
sine venner. I 6 av 10 innlegg henvendte influenserne seg direkte til folgerne sine gjennom
bruk av personlige pronomen som «du» og «vi» og gjennom kjelenavn som «my darlings»,
tilsynelatende for 4 skape en parasosial relasjon. Innleggene reklamerte for eksempel for pro-
duktet eller tjenesten gjennom fraser som «wanna look like me?» og «gjor som meg», mens
enkelte influensere spilte eksplisitt pa parasosialitet ved sitat som «buy 1 before midnight and
get a free product signed in person by me». Et siste kommersielt virkemiddel som ble brukt i 9
av 10 innlegg var 4 integrere det sponsede produktet eller tjenesten godt inn i annet innhold.
For eksempel integrerte mange av influenserne det sponsede produktet i sin egen hverdag og
skjulte pa den mdten det kommersielle budskapet. Influensernes markedsforing ble dermed
ofte fremstilt som spontane, hverdagslige @yeblikk hvor reklamen lignet mer en personlig anbe-
faling enn et sponset innlegg. Det sponsede produktet ble for eksempel presentert som noe
influenseren selv aktivt brukte gjennom formuleringer som «my all-time fave», «shop my look
now», «mine personlige favoritter», «bruker dette hver dag» og «del av min daglige rutine».
Dette kan forkludre skillet mellom influenseren som privatperson og som bedrift og dermed
skape forvirring rundt hvorvidt innlegg er sponset av en markedsaktor eller er en personlig
anbefaling som ikke er styrt av gkonomiske insentiver. Sett i ssmmenheng med at omtrent
halvparten av innleggene ikke var merket som markedsforing, kan dette gjore det ekstra vans-
kelig for ungdom a gjenkjenne det sponsede innlegget som reklame.
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Figur 3. Fordeling av virkemidler i influenserreklamer (N = 228), etter kommersielle virkemidler,
relasjonelle virkemidler, parasosial relasjon, og integrasjon i annet innhold.
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En oppsummering av analysen av de 228 skjermbildene av influensermarkedsfering pa Ins-
tagram, viser at omtrent 7 av 10 innlegg promoterte (typisk luksurigse og eksklusive) mer-
kevareprodukter innen kler, sko, tilbeher, skjonnhet og kosmetikk. Influenserne var selv
avbildeti9 av 10 innlegg og reklamene hadde oftere oppmerksomhet pé influenseren enn pa
produktet. Norske influensere var betydelig bedre pd & merke innleggene sine som reklame
sammenlignet med utenlandske influensere. Influenserne tok i bruk en rekke kommer-
sielle og relasjonelle virkemidler blant annet for a oke folgerens interaksjon med produktet
og influenseren, tilgjengeliggjore det sponsede produktet og styrke folgerens relasjon med
influenseren.

Jakten pa sosial aksept gjennom forbruk

I fokusgruppene ble ungdommene spurt om, og eventuelt hvordan, de sammenlignet seg
selv eller andre med kjente personer pa sosiale medier. Flere av ungdommene fortalte at de
sammenlignet seg med andre pa sosiale medier, bdde influensere og jevnaldrende:

Leon, 20 dr: Ja, man ender jo opp med liksom & sammenligne seg med andre veldig mye. Det
er sdnn: 4§, jeg har ikke de klerne, eller sdnn: &, jeg har ikke sa store pupper liksom. Man tar og
sammenligner seg veldig med absolutt alle, og da alle skal legge frem den beste siden av seg selv,
veere den peneste i livet, da blir det veldig bare sdnn: man konkurrerer om & vaere best og vare
penest.

Det som ofte dukket opp, var sammenligning med et gnske om & ha materielle goder som
influenseren viser frem, se ut som dem eller rett og slett ha hele deres livsstil. Det folgende
utdraget er fra en dialog mellom to gutter pa 18:

Cato: Du identifiserer deg med folk som du ikke kan bli, pa en mate. Og da snakker jeg ikke bare
om utseendet, men sinn...

Tore: Livsstil. Du ser noen har en sveer bat eller et eller annet, det vil jeg ogsa ha.

Cato: Ja, det er noyaktig sann, hele fokuset ditt neste aret gir rundt da at: ok, jeg skal bli suk-
sessfull nok, sd jeg kan ha den yachten, og ha hundre jenter og ti flasker [alkohol] liksom... og
sd blir det liksom sdnn, du mister fokuset pd de tingene som faktisk har noe a si for fremtiden
din, fordi du har sa lyst pé det livet.

Et annet eksempel viser hvordan noen influensere har makt til & definere og «godkjenne»
hvilke forbruksvarer som er kult og trendy overfor felgerne sine. I en dialog fortalte to av
guttene pd 15 og 16 at produkter som sponses av kule fotballspillere automatisk kan bli

ekstra populre fordi mange ser opp til dem og ensker seg de samme produktene:

Hans: For eksempel fotballsko da. Nar du ser kjente fotballspillere bruke dem, s& har du lyst pa
dem for 4 fole deg like god som de. Derfor vil du kjope de.

Jon: De trenger ikke vaere de kuleste heller.

Hans: Men hvis det er kule fotballspillere som bruker dem sé er det, da blir det sdnn.
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Jon: Mye kulere.
Hans: Og da blir skoene automatisk kulere og.

Ungdommene diskuterte videre hvordan det a ha de riktige forbruksvarene kunne veare
viktig og avgjorende for deres sosiale hverdag og for & passe inn med jevnaldrende. Et par av
ungdommene fortalte at noen produkter kan bidra til sosial inkludering blant jevnaldrende,
og at inspirasjon til slike produkter kommer gjennom & sammenligne seg med influensere
og deres forbruk og livsstil. Noen av ungdommene tok aktivt avstand fra forbruksjaget og
oppmerksomheten pé velstand og luksus. Andre fortalte at det & ikke ha «riktige» forbruks-
varer i noen tilfeller kan fore til sosial utestenging:

Mina, 19 ar: Jentene ble lei seg hvis de ikke hadde kjopt seg den nye veska til Michael Kors, s&
ble de pé en méte holdt utenfor.

Nar ungdommene diskuterte utforming av markedsforing, reflekterte noen over at influen-
sere gjerne bruker samme utforming pé reklamen sin og at de forseker 4 flette det semlost
inn i annet innhold. Gry pa 16 ar beskrev det som at influensere «bruker akkurat samme
oppskrift pa reklamene» og at det ofte er mer oppmerksomhet pé influenseren fremfor pro-
duktet det reklameres for. Det samme ble vist gjennom innholdsanalysen av influensermar-
kedsforing i den forste delen av analysen. Dette sokelyset pa influenseren og ikke produktet,
bidrar til tanken om at influenseren selger livsstilen sin, ikke individuelle produkter.

I diskusjoner om innhold pd sosiale medier fortalte flere av ungdommene at mye av
influensermarkedsfering bidrar til & skape en illusjon av et perfekt liv pa sosiale medier. De
fleste av ungdommene trakk sarlig frem influensere og hvordan de presenterer et glansbilde
av virkeligheten gjennom & utelukkende legge ut plettfrie bilder av seg selv og sitt liv, ofte
sammen med ulike produkter og tjenester. Til tross for at mange sa de var klar over at det
kun er et glansbilde, var det flere som likevel onsket & etterligne influensernes utseende og
livsstil. Noen fa av ungdommene hadde ogsa opplevd a bli ssmmenlignet med influensere
av andre jevnaldrende, for eksempel utfra hvem de lignet pd. Det vil si, ifolge ungdommene
sd sammenligner de bade seg selv og andre ungdom med influensere. Dette bidrar til & bygge
opp influensernes status som forbilder for utseende, forbruk og livsstil.

Influensermarkedsfering som inspirasjonskilde: Skepsis og ubevisst pavirkning
I de pafolgende avsnittene beskriver ungdommene hvordan de bruker influensermarkedsfo-
ring som informasjon og inspirasjon, samt at mange er skeptiske til reklame fra influensere,
men at reklamen likevel kan pévirke dem ubevisst gjennom effektive markedsferingsstra-
tegier.

I fokusgruppene spurte vi hvilke kjente personer ungdom fulgte, og hvorfor de fulgte
akkurat disse. Diskusjonene rundt hvem de unge fulgte og hvorfor, avdekket at de fleste
omtalte kjente personer de folger som influensere eller kjendiser og at mange fulgte en rekke
ulike influensere, bade nasjonale og internasjonale, makro- og mikroinfluensere (influen-
sere med mange og relativt fi folgere), samt influensere med ulike merkevarer og profiler.
Mange av ungdommene fortalte at de ser opp til influenserne og folger dem for & «folge
med [pa] hva som er nytt og sdnn» og fa inspirasjon til kleer, sminke, utstyr, interior, reiser,
trening og kosthold. Det var ogsa noen forskjeller blant guttene og jentene nar det gjaldt
hvilke influensere de fulgte. Mange av guttene fulgte influensere som driver med sport og
idrett, samt influensere som produserer humoristisk innhold. Jentene fulgte gjerne influen-
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sere som er opptatt av a dele sminke- og skjennhetstips, samt de som har sekelys pa miljo
og barekraft, mote, reising, kosthold og trening.

Nar ungdommene ble spurt om hvordan de selv trodde at influensermarkedsfering fun-
gerer, fortalte flere at bruk av influensere i reklame fanger ungdoms oppmerksombhet. Ifolge
ungdommene er det lettere & stoppe «skrolling» nar et kjent fjes dukker opp. Silje pa 16 ar
forklarte at reklame som viser «en random person som vi aldri har sett for, da gdr man videre
og skroller, man ser ikke egentlig pd det, men man stopper jo og ser pa det, hvis det er en
viktig person».

Videre ble ungdommene spurt om i hvilken grad de oppfattet at de ble pavirket av influ-
ensermarkedsforing til & kjope produktene som ble reklamert for. Her var det forskjeller
mellom gutter ogjenter. Mange av guttene sa at de ikke ble pavirket noe sarlig av reklame fra
influensere, men at de i storre grad brukte det som en informasjonskilde til nye produkter:

Nils, 15 &r: For min del s, jeg syns ikke det pavirker meg, reklame. Men det kan jo hende det gjor
det, men jeg foler i hvert fall at det ikke gjor det da, sa for min del gjor ikke de reklamene noe.

Simen, 16 dr: Det er sdnn [gjennom influensere] jeg da far vite om produktene, men jeg per-
sonlig blir ikke sd, liksom, pd en méte begeistret for det.

Et par av guttene mente at jenter ble mer pdvirket enn gutter av influensermarkedsforing
fordi jentene var utsatt for mer press knyttet til utseende og kropp. Mange av jentene trakk
frem den ubevisste pavirkningen ved influensermarkedsforing. Bente pa 16 ar sa at «man
tenker ikke over at man blir pavirket». Flere av jentene trodde at de ble mer pévirket av mar-
kedsforing fra influensere enn de var klar over, fordi den ofte skjer ubevisst.

Ungdommene ble spurt om a utdype hvordan de oppfattet at de kunne bli pavirket ube-
visst av influensermarkedsforing. Mange trakk frem troverdighet og tillit som avgjerende
for om de ble pdvirket av reklamen eller ikke. Noen av jentene trakk frem en treningsin-
fluenser og hennes innlegg om linsechips som et eksempel, som de oppfattet som et rela-
tivt sunt produkt siden denne influenseren hadde et image med bevisstgjering pa trening og
sunnhet. Hedda pé 16 dr mente at reklamen «framstar som veldig ekte nar hun er opptatt
av sant». Dette innlegget oppfattes som troverdig fordi produktet passer inn med innhold
hun normalt deler og genuint liker. For at reklamen skal oppfattes som troverdig, bor altsa
produktet som det reklameres for passe inn med influenseren som merkevare. Nina pé 16 ar
fortalte at influensere ofte gjor dette og «er sa gode til 4 legge [reklame] inn i det vi vanligvis
ser». Produktet bor kunne flettes naturlig inn med resten av innholdet og personligheten til
influenseren. Det bor altsd ikke foles som reklame for at det skal ha god effekt pa folgere.

Mange av ungdommene fortalte at de var ganske kritiske til markedsfering fra influensere
fordi de var klar over at influensere far betalt for 4 anbefale produkter. De syntes derfor at det
er vanskelig 4 vite om anbefalingene er genuine eller kjopt og betalt. Samtidig hadde mange av
dem vurdert a kjope eller kjopt et produkt eller en tjeneste som en influenser hadde markeds-
fort. Et par av jentene nevnte for eksempel at de hadde provd vippeextensions, mens noen av
guttene hadde vurdert a kjope nye sko pa grunn av anbefaling fra en influenser. Til tross for at
ungdommene er kritiske til influensermarkedsforing, kan det se ut til at noen kan bli pavirket
mer eller mindre ubevisst til 4 kjope produktene som anbefales av influensere de folger, spe-
sielt dersom det sponsede innholdet er godt integrert i annet ikke-kommersielt innhold.
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Nar influensere fgles som venner

De neste avsnittene handler om hvordan ungdommene forstar skillet mellom influensere
som privatpersoner eller bedrifter, og hvorvidt relasjonen mellom en folger og en influen-
ser pavirker denne forstdelsen. Nar dette temaet ble tatt opp i intervjuene ble ungdommene
forst spurt om a beskrive en influenser. Noen syntes det var vanskelig & velge mellom & defi-
nere influensere som personer eller bedrifter og mente dette var et uklart skille. Andre syntes
det var tydelig at influensere er privatpersoner. Sistnevnte ble begrunnet med at til tross for
folgere og penger, s er det én privatperson som mottar pengene og som stdr offentlig eks-
ponert. I et utdrag fra en dialog fortalte to jenter det pé folgende mate

Thea, 20 dr: Sdnn bloggere som far penger da, for eksempel fra sdnn plastisk kirurgi og sdnn, og
sd blogger de at de gjor det og sann, filmer at de gjor det og s, jeg liker 4 bla ned i kommentarene
og se, det er sdnn «Ah, hvor mye kosta det» og «Hvor gammel m& man vere» og sinne ting, og
sd tenker man jo pd personen som en privatperson, og s tenker man ikke over at personen far

masse penger for & gjore det, og sé blir man veldig lett pavirket.

Siri, 18 dr: Kanskje det er en av grunnene til at firmaer og sann der betaler sinne personer for
a gjore det, at det er mer sdnn, man tror kanskje mer pd en privatperson. Hvis de sier sdnn: «Oj,
dette var bra» da er det mer troverdig.

Under diskusjonene rundt hvordan en influenser kan beskrives, kom ungdommene ogsa
inn pa relasjonen mellom folger og influenser. I sitatet over ser det ut til at noen opplever
influensermarkedsfering som en personlig anbefaling heller enn betalt omtale og stoler mer
péd anbefalingen siden den kommer fra en kjent person. Noen av ungdommene reflekterte
over om dette pavirkes av det nare bandet som ofte oppstar mellom dem og influenserne.
Influenserne ble blant annet sammenlignet med eldre sesken som mange folgere ser opp til
og at dette kan gjore reklame fra influensere mer effektiv:

Tine, 16 ér: Flere av de YouTuberne og sénn far veldig sdnn personlig forhold med de folgerne
sine, sdnn at de har veldig sdnn ner kontakt pd en mdte, og har sanne lange snakkevideoer og
sdnne ting, og de yngre folgerne liksom, selv om det stdr sponset sa foler man liksom, jeg vet
ikke, at de er litt sdnn s@sken liksom, litt sénn der at de er til 4 stole pa uansett.

Andre fortalte ogsd at de var mer positive til reklame fra influensere sammenlignet med
ansiktslgse bedrifter slik som kleskjeder. Ungdommene kan ofte ha en relasjon med influen-
sere, men sjelden med bedrifter, og reklame fra forstnevnte ble dermed oppfattet som mer
interessant og effektiv for ungdom. Dette kan tyde pa at ndr influenseren foles som en venn,
sd er det lettere for ungdom & oppfatte influenseren som en privatperson og ikke en bedrift,
noe som kan medfore at potensialet for pdvirkningen fra influensermarkedsforing blir storre
enn i tradisjonell markedsfering.

A merke eller ikke merke: Varer eerlighet lengst?

Et sentralt tema i intervjuene var merking av influensermarkedsforing. Forst ble ungdom-
mene spurt om hvordan de kunne gjenkjenne om innhold fra influensere var reklame eller
ikke. Til tross for at enkelte var klar over ulike strategier som brukes i influensermarkedsfe-
ring, ga mange uttrykk for at det kan veere vanskelig & vite helt sikkert om influenserinnhold
er sponset eller ikke. Dette gjaldt spesielt ndr innleggene ikke var merket som reklame, som
stort sett gjaldt de internasjonale influenserne ungdommene fulgte. I et eksempel hadde en
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amerikansk influenser delt et bilde hvor hun hadde pyntet seg med kjole med teksten «swipe
up for outfit» sammen med en henvisning til en klesprodusent. Ett klikk tok felgeren rett
inn i nettbutikken for & kjope kjolen hun hadde pa seg. Dette innlegget var ikke merket som
markedsforing, og ungdommene var usikre pa om det var reklame eller ikke. To jenter pa
15 og 16 ar snakket om dette i folgende utdrag fra en dialog mellom dem:

Nina: Du vet ikke om hun liker den outfiten, at det er derfor hun deler den, eller om hun er

sponsa.

Julie: Nei, sant, og det er akkurat, det er litt sdinn mer skjult pa en méte. Du er ikke fullt klar
over at det er reklame. Med sann forste blikk s tror jeg ikke du ville tenkt pa reklame.

De unge opplevde dermed at i enkelte tilfeller kan det vare vanskelig & vurdere hvorvidt
influensere er @rlige om produktene de anbefaler. Dette gjaldt ogsd nér det var merket som
reklame. Pa den ene siden trakk ungdommene frem at troverdigheten til influensere oker
nar de merker innlegget sitt som reklame. Et par ungdommer oppfattet influensere som
arlige hvis de tydelig merket sponset innhold som reklame. P4 den annen side nevnte flere
at influensere generelt «vinner» pa a ikke merke reklamen sin, og at reklame uten merking i
storre grad var som en personlig mening. Nar reklame er merket, sa flere av ungdommene
at de ble mer drvikne og kritiske til motivasjonen bak innholdet. Nar de gjenkjente influ-
ensermarkedsfering som reklame, opplevdes innholdet som kjopt og betalt. Noen ungdom
syntes at dette skapte en storre distanse mellom seg selv og influenseren og at troverdigheten
bak det sponsede innlegget ble svekket. Henrik pa 17 dr fortalte at «<Hvis man ikke ser pa det
som reklame, sd tror jeg det har storre effekt. For nar man er klar over at det er reklame, sa
stenger man det ute pa en mate». I forlengelse av denne diskusjonen, nevnte noen av ung-
dommene at influensere pastar at de ikke tar sponsede oppdrag med mindre de kan std inne
for produktet, eller lover & gi sin oppriktige mening om produktet uavhengig av betaling.
Ungdommene ble stilt spgrsmél om hvorvidt de stoler pa slike pastander fra influensere.
Pa den ene siden fortalte noen av ungdommene at de stolte pa at influensere sier sin erlige
mening om produktene de reklamerer for, selv om de fir betalt for & omtale produktet. Pd
den andre siden fortalte flere av ungdommene at de ikke hadde mye tillit til pastandene:

Mia, 15 ér: Det kan hende de sier sine egne meninger, eller alle sier jo det: Ta, vi sier selvfolgelig
vare egne meninger hvis vi liker det eller ikke’ men jeg vet ikke om jeg torr & stole pa det hver
gang, fordi de far betalt, eller de far tilsendt produkter, s& det er begrenset hvor arlige de kan

V&re.

Sara, 16 ar: De kunne jo ikke sagt «Ah, fy fader, jeg synes det produktet her er dritdarlig» hvis
de far betalt masse for & prove det, sd det blir litt sénn halv-arlig.

Nora, 15 ar: Er det den ekte meningen eller er det ikke det?

Basert pa ungdommenes fortellinger er det delte meninger rundt merking og troverdig-
het av influensermarkedsforing. Influensere kan unngd skepsis fra folgerne sine ved a ikke
merke sponset innhold, men samtidig setter noen ungdom pris pa at influensere er erlige
og merker sponset innhold som reklame.
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Diskusjon

Denne artikkelen har undersgkt hvordan og gjennom hvilke strategier forbruk markedsfo-
res av influensere, samt hvordan ungdom pévirkes av denne markedsfoeringen. Den todelte
analysen av skjermbilder av reklame og fokusgrupper med ungdom har vist at influenser-
markedsforing fremstar som & selge en livsstil preget av luksus, popularitet og velstand.
Samtidig som mange ungdom forholder seg kritiske i mote med influensermarkedsforing,
sé viser analysen at denne markedsforingsstrategien legger til rette for at ungdom ubevisst
lar seg pavirke. Dette skjer giennom bruken av en rekke kommersielle og relasjonelle strate-
gier, hvorav serlig semles integrasjon av reklame i annet innhold og sammenligningsmeka-
nismer som parasosiale vennskapsband spiller sentrale roller. I det folgende diskuteres disse
funnene naermere.

Influensere er selvsagt ikke en ensartet gruppe og det finnes sterke motstemmer blant
influensere som ikke har innhold preget av dyrt forbruk og materialisme. Fd av disse var
representert i denne artikkelens utvalg. Mange av influenserne i vart materiale markeds-
forte synlige statusmarkerer knyttet til eget utseende, slik som designerklar, tannbleking,
smykker og klokker. Produktene var ogsa i hey grad tilgjengeliggjort gjennom blant annet
direkte linker til nettbutikker. Dette gjor det svert enkelt for de unge a kjope det influen-
serne selger. Noen av ungdommene pekte ogsd pa at de kunne fa lyst pa produkter fordi
influensere de folger og ser opp til har «godkjent» dem og identifisert dem som attraktive
forbruksvarer. For noen ungdommer har dermed influensere makt til & definere det som er
trendy og pa moten. En sarlig effektiv strategi som bidrar til denne makten og oppfattelsen
av at en hel livsstil er til salgs, er oppmerksombhet pa influenseren fremfor produktet. Denne
strategien er ogsd identifisert i forskning pa salg av klar pa sosiale medier blant influensere
i Singapore (Abidin & Thompson, 2012), hvor influenseren oftere var i sokelyset sammen-
lignet med klesplagget. Analysen var tyder pa at dette er en lur strategi i konkurransen om
de unges oppmerksomhet. Ungdommene i denne studien fortalte at de legger bedre merke
til reklame med influensere enn reklame uten dem. Det kan dermed virke som at influensere
lettere fanger oppmerksomheten til de unge pd sosiale medier sammenlignet med for eksem-
pel ukjente modeller i mer tradisjonell markedsfering.

Blant noen ungdommer kan det 4 ha visse forbruksvarer, slik som en igynefallende desig-
nerveske, fungere som en inkluderingsmarker og gi aksept blant jevnaldrende. Var analyse
av ungdommenes diskusjoner rundt forbruk som statussymboler viste at enkelte tok sterk
avstand, mens andre sekte etter aksept blant jevnaldrende gjennom & ha «de riktige» tingene.
Noen av ungdommene i var studie oppfattet markedsferingens budskap som at de kan kjope
seg vakker, rik og populer. De tolker influensermarkedsforing til & handle om a tilegne seg
rikdom og deretter vise frem rikdommen til andre. Det betyr ikke ngdvendigvis at de tror
pd budskapet, og mange tok sterk avstand fra det. Det kan likevel veere problematisk at et
slikt budskap leses utfra influensermarkedsfering. Tidligere studier viser at nar forbruksva-
rer fungerer som statusmarkerer, sa kan de brukes for a signalisere popularitet blant norsk
ungdom (Rysst, 2020). Ifelge Daloz (2010) kan det & vise frem eksklusive produkter for a
signalisere sosial status vaere viktig for enkelte som bor i et samfunn som produserer over-
skudd. Walton og Pallitt (2012) viser at forbruk kan pavirke ungdoms opplevelser i digitale
plattformer, da det a ikke ha rad til & delta i forbrukskulturer kan blant annet fore til diskri-
minering, skam og bekymringer rundt status.

Analysen var har vist at influensermarkedsfering er utformet pé en slik mate at innhol-
det skal se minst mulig ut som reklame og mest mulig som en spontan, hverdagslig og
arlig anbefaling fra en nar venn. Semles integrasjon i annet ikke-kommersielt innhold
er dermed blant de mest effektive kommersielle strategiene som er identifisert i analysen.
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Noen ungdom kan oppleve influensermarkedsforing som svert troverdig dersom produk-
tet stemmer overens med influenserens image. Dette kan ses i lys av at mange av ung-
dommene i studien opplevde reklamen som mest troverdig nar influenseren er i sokelyset
og minst troverdig ndr produktet er i sokelyset. Kjeldsen (2004) skriver at troverdighet
oppnds gjennom 4 fremstd spontan og genuin, ikke iscenesatt eller planlagt. Businessmo-
dellen bak influenserindustrien er & holde folgerne engasjert. For & gjore dette, er det sen-
tralt & bygge opp en personlig merkevare (Aalen, 2015), men influenseren md finne en
balansegang mellom & bygge opp sin egen merkevare og det a bygge opp troverdighet.
Influensernes markedsforingsinnlegg fremstilles ofte som tilfeldige, hverdagslige ayeblikk,
men disse tilsynelatende impulsive gyeblikkene er sjelden sd spontane og genuine som de
fremstar. Som Abidin (2015) ogsa viser, er de ofte noye og strategisk planlagt ned til dato
og klokkeslett for publisering for a skape en illusjon av narhet og autentisitet med fol-
geren.

Den tydeligste pavirkningsmekanismen blant de relasjonelle virkemidlene er, slik det
fremkommer i vdr analyse, sosial sammenligning med influenseren. Ungdom oppfatter
oftest en influenser som en privatperson, uavhengig av hvor mange folgere eller hvor stor
inntekt influenseren har. Dette kan vere pd grunn av at influensere foles mer som en venn
enn en bedrift. Mange av ungdommene ser pa influensere som sarbare enkeltmennesker
med folelser og ikke som abstrakte bedrifter som tjener penger pa folgerne sine. Denne for-
stdelsen av influenserne kan komme av det parasosiale bandet som ofte oppstér fra folgeren
sin side — og samtidig forsterke det. Dette kan tolkes som at folgere er personlig motivert til
a forstd influenseren de folger som en privatperson, da det gjerne er mer unaturlig a tenke at
man er engasjert av og ser opp til en bedrift. I trdd med andre studier (Veum, 2013; Adibin,
2015; Abidin & Thompson, 2012) viser var analyse at influensere bruker flere strategier for
d trigge sammenligningsmekanismer med folgerne sine, inkludert & vare tro mot sitt eget
image og vaere noen folgere kan relatere seg til, men samtidig strebe etter. Lignende strategier
finner Rasmussen (2018) i sin studie av populere YouTubere, som bruker et inkluderende
sprék ved & omtale seg selv og folgerne som «vi» for  forsterke den parasosiale relasjonen.
Denne studien forstar ogsa det vennskapelige og personlige bandet med influenserne som
den viktigste sammenligningsmekanismen som kan bidra til at influensermarkedsfering
péavirker ungdom ubevisst.

Influensermarkedsforing er avhengig av at folgerne har tillit til personen som markeds-
forer produktet. I var analyse fant vi at ungdom som hadde tillit til at influensere kun
markedsforer produkter de faktisk liker, oppfattet markedsferingen som en personlig anbe-
faling. Dermed har de lettere for & glemme at dette ogsé er betalt omtale. Andre gjennom-
skuet markedsferingsstrategier og klarte & forholde seg kritisk til reklamebudskapet. Denne
skepsisen ble serlig trigget om innholdet var merket som reklame. I trdd med Boerman og
van Reijmersdal (2020), peker denne studien pé at ungdom mister tillit til innholdet dersom
de blir gjort oppmerksom péd merking. Tidligere studier viser at influensere «vinner» pa god
merking av innleggene sine som reklame da dette styrker influensernes troverdighet (Carr
& Hayes, 2014; Augensen et al., 2014). Var analyse tyder ogsé pa at ungdom kan sette pris pa
influensere som merker innleggene sine og er @rlige overfor folgerne sine. Samtidig finner
vi tendenser til at influenserne stort sett «taper» pa & merke innleggene sine som reklame
fordi det reduserer troverdighet og effekt av reklamen. Dessuten mister influensere ungdoms
engasjement om innholdet ser tydelig ut som reklame. Det skal helst smelte somlost inn i
annet innhold influenseren deler. Dette er i trdd med en studie om merking av influenserre-
klame pa YouTube som viste at folgere som blir oppmerksom pa at innhold er merket som
sponset, ofte kan reagere negativt pa innholdet gjennom ekt skepsis, sinne og frustrasjon
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(Stubb, Nystrom & Colliander, 2019). Nér ungdom gjenkjenner influensermarkedsfering
som reklame, kan innholdet oppleves som kjopt og betalt og svekke influenserens troverdig-
het og markedsferingens pavirkning.

Konklusjon

Denne studien er et bidrag til & bedre forstd hvordan og hvorfor influensermarkedsfo-
ring appellerer til ungdom, samt hvilke pavirkningsmekanismer og markedsforingsstrate-
gier som spiller inn. Helt konkret har vi undersgkt hvordan og gjennom hvilke strategier
forbruk markedsfores av influensere, og hvordan ungdom pévirkes av denne markedsfo-
ringen. Gjennom skjermbilder av reklame og gruppediskusjoner med ungdom har analy-
sen vist at influensere selger en slags oppskrift pa hvordan felgere kan oppnd deres livsstil
gjennom kjop av en rekke produkter og tjenester. Forbruket som promoteres av influen-
sere er ofte preget av luksurigse merkevarer som kan signalisere status, inkludering og vel-
stand. Til tross for at mange ungdom er skeptiske i mote med influensermarkedsfering, kan
de ogsd pavirkes ubevisst gjennom en rekke kommersielle og relasjonelle strategier. Denne
studien har vist at influensere fanger ungdoms oppmerksombhet i sosiale medier, har makt
til & definere hvilke forbruksvarer som er trendy, er avhengige av folgernes tillit til dem for
a selge produkter, og er gode pa & kamuflere markedsfering i annet innhold som en tilfeldig
og personlig anbefaling fra en nzr venn. Nér influenseren foles som en venn er det lettere
for ungdom a oppfatte influenseren som en privatperson og ikke en bedrift, noe som kan
medfere en storre pavirkning fra influensermarkedsforing.

Om artikkelen

Artikkelen er basert pd datamateriale fra prosjektene «Influensermarkedsforing», «Ungdom,
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og kjonn i markedsforing pad sosiale medier» gjennomfort av SIFO i perioden 2018—-2020. Pro-
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