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Abstract
This article examines the way influencers use their bodies in commercial content on their

Instagram platforms. Furthermore, it aims to investigate whether this modern way of
commercialisation has an effect on young female followers. Multiple Danish NGO’s have in
the last couple of years focused on the negative effects that social media causes for the
younger generations. In Denmark there’s been a debate regarding the ‘perfection culture’ or
‘comparison culture’, where especially young women devalue themselves for not living up to

the standards seen on the internet and social media.

Meanwhile, an increasing number of people make a living from sharing glimpse of their lives
on digital platforms, such as Instagram, to many followers. Hence, seemingly normal people
gain access to economic and social benefits from creative mediation of their daily lives. This
raises the question, whether the destructive mindset of these young women come from
influencers appearing on Instagram while promoting products that do have nothing to do with
their physique? The research questions of this article thus become: which female ideals get
promoted through influencers’ commercial content on Instagram? And how does it affect the

self-identification of cis-gendered females in their twenties?

Upon thorough investigation, a few conclusions can be drawn. Firstly, influencers’ way of
using their bodies to gain attention is not the sole cause for young women’s’ mental
dissatisfaction. However, the way young women see influencers promote their lifestyle and
positive assets through erotic capital could harm their perception of self. By showcasing your
body as a commerecial trick, when it has nothing to do with the product, followers are pushed
to believe, that your looks should be an underlining investment of power in everything you
do. However, the marketing strategy of using your body to sell products will work as long as
society keeps valuing it. Thus, to overcome the ideal of having a desirable presentation of self
on Instagram, society needs to engage the younger generations in the debate of perfection

culture.
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Indledning:
Det er ikke leengere kun skumle personer ved legepladserne eller uhyrer under sengen som

bern og unge skal vaere bange for. Der lurer et meget stgrre og grufuldt monster i kulisserne
af unges digitale hverdag. Et monster forkleedt i lysergde og gule farver, som kan hjernevaske

og fortaere ethvert ungt sind. Navnet? Instagram.

Instagram er et socialt medie, hvor mere end en milliard profiler deler sma hverdagsglimt
samt interagerer gennem likes og kommentarer. Instagram udtrykker selv, at platformen
understgtter: “et trygt og inkluderende faellesskab, hvor folk kan udtrykke sig selv, fgle sig

taettere pa alle dem, de holder af” (Meta, u.a.). Det lyder ikke saerlig uhyggeligt, vel?

Realiteten er dog en anden. | 2021 laekker tidligere medarbejder hos Meta, Frances Haugen,
en lang raekke dokumenter, hvorigennem det bliver tydeligt, at Instagram har haft kendskab
til flere sociale problematikker ved deres platforme (Gayle, 2021). Heriblandt kommer det
frem, at interne mg@der hos Instagram havde fundet frem til at: “pressure to share only the
best moments and to look perfect could pitch teenagers into depression, low self-esteem and

eating disorders” (Gayle, 2021).

Tre ar efter bruger 79-90% af danskere i aldersgruppen 16-29 stadig Instagram aktivt
(Danmarks Statistik, 2023). Sociale medier og de informationer, der florerer rundt derpa, har
altsa en enorm raekkevidde. Det er isaer, nar det kommer til de unge, der i hgj grad
sammenligner sig med det, de ser i deres virkelige og digitale omgivelser. Danske unge star
samtidig over for en mental sundhedskrise, hvor fglelsen af utilstraekkelighed og mistrivsel
presser dem til at praestere for at passe ind under uopnaelige standarder. | en verden, hvor
sociale medier dominerer, er platforme som Instagram blevet uundgaelige spejle, der
reflekterer uopnaelige sk@nhedsidealer, kropsidealer og fejlfrie livsstile. Fundene laekket fra
Instagram virker derfor hverken overraskende eller illegitime, dog er de stadig skreemmende,
da det omhandler samfundets fremtid. Det understgtter at unge kvinder, der stadig udvikler

deres identitet og sociale faerdigheder, er seerligt udsatte digitalt.
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Den digitale udvikling har ogsa haft positive indvirkninger pa samfundet, idet det har banet
vejen for, at nye feellesskaber kan blive skabt til trods for fysiske restriktioner. Hertil ses der
ogsa at en ny levevej har formet sig, nemlig den af influenten. Influenten er en person eller
en avatar, der bruger sin raekkevidde og sin indflydelse pa et socialt medie til at lave indirekte

reklame for en sag, et budskab eller et produkt (Langer, 2023).

Influenter er sa at sige en slags rollemodeller pa et eller flere sociale medier, som for at
pavirke sin fglgerskare og potentielle fglgere ma fremsta autentisk, trovaerdig og transparent
for at slge. Men kan der vaere noget problematisk i at traekke den klassiske opfattelse af
reklamer over pa sociale medier, nar man for eksempel stadig g@r brug af et af det aldste
kommercielle kneb, nemlig at ’sex salger’? For er dette ikke blot med til yderligere at
understrege for unge kvinder, at deres kroppe skal kunne udstilles og udnyttes? Det bliver
derfor relevant at spgrge, om influenter, der tjener penge pa at dele deres liv, kan have en
negativ indflydelse pa unge kvinder? Dette agter foregdende artikel at undersgge gennem en

analyse af tre danske influenters promoverede indhold.

Reklamens sprog
Reklamer pa sociale medier kan fra et organisatorisk synspunkt defineres som: “Social media
advertising is a type of digital advertising. It simply means spending money to reach your

target audience with promoted content on a social platform” (Newberry, 2024).

Reklamering gennem Instagram giver en gget mulighed for virksomheder at kende deres
demografi pa grund af Instagrams brug af data (WARC, 2022). Det er derfor lettere for
virksomheder bade at justere kommerciel eksponering til profiler, som passer til malgruppen,
men ogsa at finde influenter, der stemmer overens med brandets identitet, og som har en
felgerskare passende til malgruppen (WARC, 2022). Den ¢gede synlighed @ger ogsa
kendskabet til en organisations produkt eller ydelse (WARC, 2022). Social media marketing
felger dog stadig nogle generelle konventioner for reklamer, som det vil vaere gavnligt at
fremfgre i denne artikel. Ser man naermere pa de generelle konventioner for en reklame, er

der mange traek, som komplimenterer en medieplatform sdsom Instagram.
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Feelles for reklameannoncer er, at de g@r brug af flere forskellige virkemidler, og den
inkluderer typisk noget visuelt og noget tekstligt (Andersen, 2019, s. 109). Multimodaliteten
gor, at reklameannoncen kan vaere opmarksomhedsfangende og informerende, sa budskab
og produkt star klart for den udvalgte malgruppe. Dette gor selve kpbet af produktet mere
overskueligt og tilbgjeligt (Andersen, 2019, s. 109).

Behovet for at have en opsigtsvaekkende reklame, der pavirker forbrugeren til at efterspgrge
produktet kan veere en mulig grund til, at mange ser reklamer som userigse eller stgjende i
en stgrre kulturel kontekst (Pedersen, 2021). Men at kalde reklamegenren for en simpel form,
hvis eneste formal og effekt er at salge et produkt, er en underdrivelse og en alvorlig
simplificering af den magt, som reklamer har over beskuren. For meget mere bliver solgt til
os gennem reklamer end det blotte produkt. Reklamer szlger derudover en drgm eller et
ideal, vi bliver pavirket til at gnske for os selv. De giver ogsa samfundet en underbevidst
fortzelling om, hvad der er normen, og hvad der bestemt ikke er. Reklamegenren er usynlig i
den forstand, at man ikke ngdvendigvis opsgger reklamer bevidst eller tildeler dem samme

maengde overvejelse og analyse, som de meddelelser, vi aktivt opsgger.

Reklamen tager sin kvindelige form

Ligesom sprog er kgnnet samt vores made at knytte ord med diverse identitetsforstaelser,
gor reklamer brug af vores allerede integrerede forstaelsesrammer til at saelge os produkter
og ydelser. Det ggr de gennem opfattelsen af, at produktet bidrager til en ’korrekt’ tilvaerelse.
Reklamens evne til at afspejle og pavirke samfundets tendenser, vaerdier og magtforhold er
noget Anette Dina Sgrensen tager op i tidsskriftet Kvinder, Kgn og Forskning (1997). Her ser
hun i store traek pa de forandringer, der er sket i danske reklamer fra tidsskriftets udkomst i

1997 og 40 ar tilbage (Sgrensen, 1997).

Reklamen var i sine tidlige ar pavirket af de traditionelle kgnsroller. Det var altsa fgr kvinderne
gjorde indtog pa de mandsdominerede erhverv, sasom reklamebranchen. Det var derfor et

mandligt syn, der vinklede og formede reklamer op indtil 90’erne (Gill, 2007, s.78).
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Til trods for at man i 90’erne begyndte, kommercielt, at se kvinder i situationer sasom pa
arbejdspladser, i hjemmet, i bilen eller i supermarkedet, sa var der stadig en tendens til at
seksualisere kvinden i reklamen. Dette gjorde, at den ideelle kvindefigur ikke blot skulle vaere
eftertragtet for sit udseende, men ogsa for de evner, hun skulle besidde (Gill, 2007, s. 81-82).
De kvinder som er portrzetteret i reklamer, er altsa en objektiviseret og redigeret version af,

hvad kvinder bgr veere (Klastrup, 2016, s. 65).

Erving Goffman var i 70’erne en stor bidragsyder til diskussionen om den kritisable diskurs af
kvinder i reklamebranchen. Goffman agtede, gennem et vaeld af eksempler, at se pa, hvordan
reklamer portraetterede de respektive binzere kgn i 70’erne, og i seerdeleshed hvordan disse
fremfgrelser pavirker forstaelsen af normale relationer og magtforhold (Goffman, 1976, s. vii).
Goffman formar at vise, at samfundets normative kegnsforstaelser, der opfattes
som ’naturlige’, netop kun er naturlige i det omfang, samfundet opfatter dem. De er
grundlzeggende dybt kunstige og potentielt skadelige, hvis vi tager dem for givet som

uforanderlige (Goffman, 1976, s.vii).

Studier har vist, at kvinders repraesentation i reklamer op til, og igennem, 90’erne ikke har
&ndret sig meget siden offentligggrelsen af Erving Goffmans Gender Advertisements fra 1976,
og at der f@r ar 2000 var et socialt stigma og pres for at holde denne form for markedsfgring
kerende (Bell & Milic, 2002, s. 207). Det er altsa tydeligt, at der altid har veeret kollektiv
enighed om kvinders fremtraden i reklamer og fortsat er det. Den kvindelige krop bliver ogsa
et middel til at szelge produkter til maend med konnotationer til noget seksuelt. Det star i
kontrast til maden, manden bliver portrzetteret pa, i en kommerciel sammenhang. Manden

bliver skildret som den magtfulde eller dominante figur over for kvinden.

Grundet sin konservative natur, hvor reklamen mest sikkert vil opna sit gkonomiske formal,
er reklamen en afspejling af det allerede etablerede samfund, hvorfor den generaliserer roller
til stereotyper og ikke forsgger at bryde med konventionerne. Til trods for at reklamegenren
har vaeret langsom til at felge med tidens skift i kgnsrelaterede roller, sa kan reklamer “vaere
sa synlige, markante og langtidsholdbare, at de szetter store fingeraftryk i befolkningens
langtidshukommelse og bliver et folkeligt og mediemaessigt samtaleanliggende” (Andersen,

Faarup & Hollensen, 2022, s. 707).
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Nutidens reklamer: seksualisering pakket ind som feminisme

Op igennem tiden og i seerdeleshed det 21. arhundrede har reklamegenren veeret
langsommere til at skifte den kvindelige portraettering end det omkringliggende samfund,
hvor stadig flere kvinder kom pa arbejdsmarkedet og seenkede tempoet i forhold til segteskab

og reproducering (Septianto et al., 2023, s. 687).

Den feministiske agenda har haft stor indflydelse pa den kommercielle kvindeskildring, men
kun i en hul og kapitalistisk forstand. Ifglge Rosalind Gill er der sket en andring i den
kommercielle made at skildre kvindekroppen pa, da den ikke lseengere er et objektiviseret
sexsymbol, men nu anses kvinder for at vaere handlende og eftertragtede seksuelle individer
(Gill, 2007, s. 89). Gill pointerer, at der er sket et kommercielt skift, hvor normen bliver at
saelge selvnydelse til kvinder, hvilket underliggende stadig szlger et formal om at tilfredsstille
maends fantasi (Gill, 2007, s. 91). Kvinden skulle ikke lzengere kpbe et produkt for at blive
eftertragtet af maend, men fordi hun ellers ville misunde den kvinde, hun ville blive, hvis hun

havde kgbt produktet (Gill, 2007, s. 90).

Det er ogsa denne tendens, som gg@r sig geldende nu, hvor kvindelig og feministisk
seksualisering i det andet arti af det 21. arhundrede er blevet moderne for kvinder at se som

et personligt magtredskab (Kohrs & Gill, 2021, s. 537).

Til trods for, at man altid har taget stilling til produktets konnotation til social klasse, kan man
argumentere for, at produkter i dag ogsa refererer til politisk klasse. Denne “aspiration
economy” malretter produkter og ydelser til den moderne forbruger gennem status, og det
er derfor ikke laengere sa vigtigt at seelge produktet sa meget som at szlge livsstilen og

konnotationerne (WARC, 2023).

Dertil ser man ogsa, at forbrugere er mere tilbgjelige til at stgtte en virksomhed, hvis denne
samarbejder med kendisser pa sociale medier, og at disse influenter, som promoverer
produktet, fremstar som trovaerdige personer med ordentlige holdninger (Andersen, Faarup,
& Hollensen, 2022, s. 756). Det sidste afsnit vil derfor undersgge, hvordan influenter har

@ndret forbrugernes kgbsinteresser gennem trovaerdighed.
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Fra det uopndelige til det relaterbare — influenter som bldstempel

At blive influent kreever hverken erfaring eller uddannelse. Der er elementer, som ggr det
muligt at opbygge og fastholde en loyal fglgerskare, hvilket blandt andet er kreativitet,
troveerdighed, relaterbarhed og en genkendelig identitet (WARC, 2023). Det er altsa et bredt
spektrum af profiler, og en dertilhgrende maengde mennesker og virksomheder, som far

mulighed for at sprede budskaber pa sociale medier med gkonomisk udbytte.

Reklamer har altid haft tendens til at veere forstyrrende “pa den made at modtageren
grundlaeggende har sin opmaerksomhed pa noget andet, nar eksponeringen sker” (Andersen,
Faarup & Hollensen, 2022, s. 707). Lig reklamer, har influenter en mulighed for at pavirke
felgere ubevidst, nar de eksponeres for dem pa deres feed, blot ved almen scrolling. Som
almen bruger af Instagram taenker man altsa ikke ngdvendigvis over den tid og energi, som
influenten har dedikeret til at lave sin profil og opslag. Men som influent har man relativt
meget kontrol over, hvordan man gnsker fremsta og, hvilket indhold man gnsker at blive
konnoteret til. Det stigende brug af sociale medier og diverse digitale platforme er altsa oplagt

til at distribuere ubevidste reklamer gennem profiler med stor fglgerskare.

En ny lovgivning i 2021 gjorde det lovpligtigt for profiler at oplyse pa opslag, nar der var tale
om betalt samarbejde med virksomheder (Mengers, 2023). Det understgtter altsa, hvorfor
influenter kan have sa stor indflydelse pa forbrugeres handlemade og holdninger, da man far,
hvad der fgles som en, mere personlig relation til dem, end man typisk ggr til en organisation.
Influenter bliver derved en form for blastempl for produkter, som kan hjlpe fglgere med at
navigere i markedet (Naderer, Matthes & Schéafer, 2021, s. 688). Det er derfor palagt
influenter at angive, hvornar deres opslag eller andre ytringer pa sociale medier har

promovering til formal (Forbrugerombudsmanden, 2024).

Dertil fglger det, at ansvaret for reklamens form og indhold ikke leengere er placeret pa
virksomheden, men som et todelt samarbejde mellem dem og influenten. Det er sagar bedst
for organisationerne i forhold til mest mulig aktivitet og udbytte at lade influenterne styre
maden, det promoverede indhold skal tage sig ud, sa det passer til influentens profil (WARC,

2023). Influenten er for sine fglgere en afsender, der er interessant at fglge med i pa grund af
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sin eftertragtede og inspirerende livsstil, hvor influenten seelger sit ’liv’ ved at vaere autentisk

og troveerdig (Andersen, Faarup & Hollensen, 2022, s. 754).

Danske unge pa sociale medier

Der er nu etableret en forstaelsesramme for, hvad der forstas ved sociale medier, samt
kvindekroppen i reklamer pa sociale medier. Dette afsnit vil derfor etablere
forstaelsesrammen for unge kvinders mistrivsel og kropsbillede. Ens kropsbillede kan veere,
hvordan man opfatter sig selv, og hvad man ser i spejlet. Derudover indebzerer det ogsa,
hvilke tanker og fglelser der er forbundet med kroppen i samspil med ens erfaringer,
skgnhedsidealer og samfundet. Man kan altsa argumentere for, at ens kropsbillede er

defineret af ens fysiske fremtraden i samspil med de fglelser, man forbinder med sin krop.

Kropsidealer aendrer sig hele tiden og er pavirket af historiske perioder, kulturer, verdensdele
og i de seneste ar ogsa sociale medier. De sidste mange ar har sociale medier vaeret en fast
del af det moderne menneskes hverdag. Det er platforme, hvor man kan forme digitale
feellesskaber, dele ud af sit eget liv og lade sig inspirere, danne nye relationer og meget andet.
For mange unge leves store dele af livet gennem de sociale medier, og en undersggelse viser,
at unge mellem 15-29 ar i gennemsnit bruger 3,8 timer om dagen herpa (Sex & Samfund, 2024,
s. 10). | nogle tilfeelde kan de sociale medier bidrage positivt til de unges liv. Desvaerre viser
forskning at de sociale medier ikke kun bidrager med positive ting, hvilket vil blive

praesenteret i det fglgende.

| den forbindelse udgav Sex & Samfund en undersggelse, der havde til formal at belyse,
hvordan unge sammenligner deres egen krop med andres pa sociale medier. Overordnet set
viser undersggelsen, at der er en stigning i mistrivslen blandt unges forhold til deres krop helt

generelt.

Der er ikke ngdvendigvis en direkte sammenhang mellem mistrivslen blandt unge samt
udviklingen af de sociale medier. Dog er der flere sammenfald, som denne redeggrelse

belyser for at styrke eksistensgrundlaget for artiklen og problemformuleringen.
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Seerligt unge kvinder bliver pavirket af sammenligningen af kroppe. Der er altsa en generel
tendens til, at kvinder er mere utilfredse med deres kroppe end de unge mand. Hele 18% er
enten meget utilfredse eller utilfredse med deres kroppe, hvorimod det er 13% af de unge
mand (Sex & Samfund, 2024, s. 13). Der er ogsa flere kvinder end mand, der sammenligner

deres kroppe med andres pa de sociale medier.

Der kan som sagt ikke drages nogen konklusioner om, hvorvidt der er en direkte
sammenhang mellem unges mistrivsel, szerligt kvinders, kropsbillede og sociale medier ud
fra ovenstaende, men det agter denne artikel at undersgge. Det ggres ved netop at undersgge
et spaendingsfelt mellem kvinders brug af kroppe pa sociale medier og en eventuel effekt, det

har pa unge kvindelige brugere af Instagram.

Teoretisk stasted og metode

Situationel dialektisk videnskabsteori
Denne artikel undersgger en kompleks problemstilling, og pa baggrund af dette tager artiklen
sit afseet i den situationelle dialektiske videnskabsteori og anvender denne som sin primaere

videnskabsteoretiske tilgang.

Videnskabsteori undersgger maden, hvorpa videnskab bliver til, samt maden viden forstas pa.
Som beskrevet pa Den Store Danske er det en “disciplin, der studerer videnskabernes
metoder, sandhedskriterier og forudsaetninger” (Jensen, 2012). Forstdelsen af
videnskabsteori ggr det altsa lettere at afgraense, hvilken viden der er relevant for at besvare

vores problemformulering.

| det fglgende afsnit vil de to primaere begreber, situationelt og dialektisk, blive defineret og

uddybet, sa der dannes en fzlles forstaelsesramme heraf.

Det situationelle begreb, defineres af Flemming Smedegaard saledes:

Det situationelle er udtryk for det valg, som den vaelgende finder nyttig pa et
bestemt tidspunkt i et bestemt rum pa baggrund af en bestemt viden og med et
bestemt formal for gje (Smedegaard, 2021b, s. 4).
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Det situationelle begreb betegner altsa den del af videnskabsteorien, der centrerer sig om dét
faktum, at alle valg der traeffes, teoretisk savel som metodisk, skal vaere defineret af den
enkelte situation. Ydermere daekker det ogsa over, at disse valg ikke er universelt gyldige, men
er defineret af situationen, som personerne star i, og dermed skal ses ud fra et gjebliksbillede
(Smedegaard, 2021b, s. 4). Det situationelle aspekt skaerper altsa fokus pa de underliggende
analysespgrgsmal i problemstillingen, hvilket ggr det muligt at udvaelge de mest optimale
dataindsamlings- og analysemetoder. Det gger dertil ogsa relevansen, nar forskningen bliver
forankret i kontekstbaserede og konkrete situationer og er med til at mindske gabet mellem

teori og praksis.

Det andet centrale begreb er det dialektiske begreb. | antikken var dialektikken et udtryk for
dét at kunne tale og argumentere for en given sag, og siden har mange store filosoffer givet
deres bud pa, hvordan dialektikbegrebet skulle forstds. Herunder ogsa den graeske filosof
Aristoteles, som mente at dialektikken var et redskab til at afslgre indvendinger, paradokser
og huller i modpartens argumentation. Denne forstaelse af dialektikken er den samme made,
som vi forstar den i dag (Smedegaard, 2021b, s. 6). Dialetikbegrebet fremszetter, at der til
hvert situationelt truffet valg altid vil veere en modsaetning (Smedegaard, 2021b, s. 6). Det vil
altsa sige, at for hvert enkelt teoretisk og metodisk valg, der treeffes, kunne den veaelgende

ogsa have truffet et andet valg.

Dermed danner det situationelle og dialektiske begreb i samspil med hinanden denne
procesorienterede og multiperspektiviske tilgang til videnskabsteori, hvor alle valg er baseret
pa en bestemt kontekst, og hvor der altid er et aktivt valg i at fravaelge noget andet. Dette er
relevant for artiklen, fordi det giver anledning til refleksion og bevidsthed om valg og
dertilhgrende fravalg, hvilket, i samspil med det situationelle aspekt, blot styrker den

foreliggende undersggelse endnu mere.

Foruden denne definition pa selve videnskabsteorien, fremszaetter Smedegaard et al. ni
antagelser, som tilsammen indkapsler den situationelle videnskabsteoretiske tilgang og bud
pa, hvordan den kan tilgas (Smedegaard, 2021b, s. 15). Disse antagelser er til for at redeggre

for og beskrive teorien. Dog er det vigtigt at forsta, at disse antagelser ikke skal paduttes og

10
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implementeres i alle projekter og undersggelser, men at man med omhu skal veelge og
prioritere netop dem, der er relevante for det givne projekt. Med ni antagelser, og en
invitation til at reflektere over nye, er det naturligt, at ikke alle antagelser vil optage et lige

stort fokus i hvert enkelt projekt.

Dataindsamling

Pa baggrund af det felt, som artiklen gnsker at undersgge, er det blevet vurderet, at kvalitative
metoder vil danne den primare dataindsamling. Den kvalitative metode er fordelagtig at
benytte her, da det giver mulighed for at fa nuancerede data samt mulighed for at besvare
komplekse problemstillinger og vaere kontekstbaseret, som den situationelle dialektiske

tilgang opfordrer til.

Til undersggelsen af Instagram som platform for promovering af produkter og ydelser
gennem brug af kvindekroppen, indsamles der data gennem semistrukturerede interviews og
autoetnografi, samt kommercielle opslag pa Instagram. Ydermere vil der blive inddraget
rapporter, der underbygger eksistensgrundlaget for artiklen med seerligt fokus pa unge

kvinders mistrivsel.

Semistrukturerede interview

Formalet med disse interviews er at fa en overordnet forstdelse for, om malgruppens
selvopfattelse kan blive pavirket af deres feerden pa Instagram. Dette belyses gennem en
interviewguide. For at fremstille et sa nuanceret billede som muligt, bliver dataindsamlingen

understgttet af et autoetnografisk afsnit, samt dybdegaende analyser pa omradet.

Forinden interviewene er der ikke blevet fastlagt et antal planlagte interviews, der skulle
udfgres, da der skal ramme et informativt ‘maetningspunkt’, hvor man kan se tematikker i
besvarelserne af spgrgsmalene, og man dermed ikke fgler at interviewene bringer ny viden
(Tanggaard & Brinkmann, 2020, s. 37). Dog havder Tanggaard og Brinkmann: ”“at det er bedre
at gennemfgre relativt fa interview og gennemarbejde analysen af disse, sa den bliver
dybdegdende, grundig og teoretisk nuanceret” (Tanggaard & Brinkmann, 2020, s. 36). Det
former fremgangen for denne artikel, hvor maetningspunktet blev ramt efter seks udfgrte

interviews.
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Autoetnografi

Autoetnografi er en kvalitativ forskningsmetode, som kombinerer den personlige fortzlling
med det kulturelle for at skabe indsigt i et forskningsprojekt, hvor: “selve begrebet
‘autoetnografi’ henviser til dette spektrum fra det personlige til det kulturelle” (Baarts, 2020,
s. 205). Her reflekterer forfatteren over egne erfaringer og inddrager dem i en kulturel og

empirisk funderet kontekst.

Autoetnografi kan veere seerligt fordelagtigt, nar man gnsker at undersgge og studere
subjektive eller komplekse problemstillinger, men der findes naturligvis ogsa ulemper, som
man bg@r veere opmaerksom pa. Szerligt relevant er det for denne artikel at forholde sig til

subjektiviteten i forhold til undersggelsesfeltet, da forfatterne kan forekomme partisk.

Til artiklen er der blevet udfgrt et autoetnografisk narrativ i form af en samtale mellem
forfatterne. Det autoetnografiske narrativ er brugt til yderligere at forstda unge kvinders
forhold til Instagram, bade i en social og teknisk forstand. Ligeledes har narrativet bidraget til
overvejelserne af, hvordan ens egen opfattelse af faanomenet fremmer eller h&ammer

udformningen af denne artikel.

Multiperspektivisk analysetilgang

Artiklen tager sit analytiske afsaet i den multimodale socialsemiotik, da det muligggr en
analyse af influenters opslag pa et mikroniveau, som gg@r deres positionering tydelig.
Derudover er der ogsa andre analyseformer, der er gavnlige at inddrage for at fremhaeve
omfanget af undersggelsesfeltet. Derfor er der supplerende analyseformer der danner et
multiperspektivisk analyseafsnit. Tilgangen bliver muliggjort af den situationelle dialektiske
videnskabsteori, som ikke forkaster en videnskabsteoretisk tilgang for en anden, da hver
tilgang kan synligggre forskellige vinkler af et undersggelsesfelt. Det er derfor tiltaenkt at
inddrage Barthes’ semiotiske teorier om mytebegrebet og forankring og aflgsning, de
retoriske traditioner, Catherine Hakims teori om erotisk kapital samt Smedegaards
deltagerbegreb. Tanken bag at bruge netop disse er, at man herigennem kan undersgge,
hvordan influenterne selv positionerer deres promoverede produkter ved brug af deres egne

kroppe samt, hvorfor disse fremstillinger fremstar seksualiserende. Der er altsa stgrre
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analytisk fokus pa fremstilling end reception, hvorfor denne artikel vil ggre primaert brug af

multimodal socialsemiotik samt semiotik og erotisk kapital.

Multimodal socialsemiotik

Multimodal socialsemiotik forsgger at udvide raekkevidden af socialsemiotik ved at inddrage
flere kommunikationsformer og medier. Der er altsa ikke blot fokus pa tekstligt sprog, som er
det, socialsemiotikken primaert centrerer sig omkring. Der er altsa flere modaliteter involveret,
for eksempel lyd, billeder eller videoer. Multimodal socialsemiotik gnsker at undersgge,
hvordan der skabes mening og kommunikation gennem flere medier. Det er relevant for
artiklen at inddrage multimodal socialsemiotik af flere arsager. En af dem er, at platformen

Instagram er et multimodalt medie, hvorfor det giver den bedste helhedsforstaelse.

Semiotik

Forventningen med at inddrage den semiotiske vinkel er at forsta, hvilke bagvedliggende
strukturer der findes i systemer. | dette tilfaelde er det for eksempel kvindekroppen, samt
hvilken effekt objekter og handlinger far pa et samfundsmaessigt plan, nar man pludselig ser

dem for noget andet, end de dybest set er.

Semiotikken er gavnlig til at analysere laesningen eller afkodningen af sprogformen (Barthes,
2017, s. 248). Det er ikke begraenset til det skrevne sprog, da det ogsa spreder sig til blandt
andet billeder, lyd, radio, sport og reklamer (Barthes, 2017, s. 242). Roland Barthes’ mening
med Mytologier (1957) er at fremhaeve, hvordan massekulturens forskellige emner har taget
visse semantiske objekter og patvunget dem en anden betydning, sa de er blevet en myte ved

at veere fremmedgjort fra deres natur (Barthes, 2017).

Skal man som analytiker fremvise myten, sa skal man ikke beskaeftige sig med selve formen,
altsa det faanomen eller objekt myten besaetter. Man skal se pa, hvordan denne i kombination
med begrebsindholdet skaber grundlag for mytens betydningsmekanisme, altsa ud fra den
nutidige kontekstuelle forstaelse (Barthes, 2017, s. 251). Semiotikken har til formal at kigge
pa, hvordan myterne er opbygget. Ud fra forstaelsen af deres struktur er det muligt at se,
hvorfor og hvordan de har en social rolle. Specifikt i visuelle myter bliver den originale mening

aflgst af en ny betydning, og det er derfor ikke laengere muligt for beskueren at se systemet i
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sin historiske form, hvor man derimod patager den fremmedgjorte betydning (Barthes, 2017,
s. 259). Ifglge Barthes kommer myten til udtryk ved, at fallesskabet over tid har faet en

bestemt opfattelse af visse systemer.

Derudover vil Barthes’ teori om forankring og aflgsning, hvor Barthes bergrer kombinationen
af skriftlige og visuelle tekster i praesentationen af betydningsfunktioner, ogsa blive benyttet.
Visuelle elementer kan have mange forskellige betydningsbeerende tegn. Da disse kan ggre
tydningen tvetydig, mener Barthes at lingvistiske meddelelser kan veere med til at dreje og
orientere den fortolkende til det budskab, man havde ment. Der er her tale om forankring,
altsa at teksten fungerer som en guide for den laesende til at forsta, hvilke budskaber det
visuelle skal bringe en:

Teksten leder laeseren rundt mellem billedets indhold, far ham til at vige uden om

nogle og modtage andre; gennem en ofte subtil dispatching [afsendelse, red.]

fiernstyrer den ham mod en pa forhand valgt mening (Barthes, 1980, s. 48-49).
Dertil praesenterer Barthes ogsa laeseren for en anden raekkefglge af information, nemlig
aflgsningen, hvor billede og tekst har et ligeveerdigt forhold. Det vil altsa sige, at i
aflgsningsfunktionen er det teksten og billedet i sammenhang, der skaber betydning, hvor
forankringsfunktionen styrer forstaelsen af det visuelle (Barthes, 1980, s. 50). Man kan derfor
ogsa sige, at det skriftlige i aflgsningsfunktionen arbejder eksternt med det visuelle, da
informationen er uden for det visuelles graenser. Forankringsfunktionen arbejder mere

internt, da det er udvaelgelsen af specifikke elementer i det visuelle.

Ud fra at opslagene pa en Instagram-profil tilfgjer til forteellingen af et overordnet hele, vil
denne artikel argumentere for, at aflgsningsfunktionen kan vaere lige sa tilstedevaerende i
disse opslag som forankringsfunktionen, hvilket Barthes ikke mente forekom hyppigt (Barthes,

1980, s. 50).

Erotisk kapital
Til at understgtte og analysere, hvordan kropslig positionering pavirker relationer og
kommunikation, g@r artiklen brug af erotisk kapital. Det er en tilfgjelse til den franske sociolog,

Pierre Bourdieus, teorier om gkonomisk, kulturel og social kapital. Da skenhed og seksualitet
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i moderne tid har en gget pavirkning pa samfundet og pa maden, hvorved man forstar sociale
interaktioner og gkonomiske processer, argumenterer britisk sociolog, Catherine Hakim, for
at erotisk kapital er en vigtig tilfgjelse til Bourdieus tre originale kapitaler (Hakim, 2010, s.
500). Erotisk kapital har ikke kun indflydelse i konventionelle rammer som partnerskab men
ogsa i kultur, politik, reklamer, medier og sport. | forleengelse af ovenstaende litteraturreview,
mener Hakim at kvinder overvejende har mere erotisk kapital (Hakim, 2010, s. 504). Kvinder
bliver ofte opfordret til at arbejde pa og vedligeholde dem selv, hvilket stemmer overens med
de stereotype skgnhedsstandarder (Hakim, 2010, s. 504). Dertil hgrer det, at kvinder har
veaeret mere proaktive end maend til at udforske og udnytte det til egen gavn, fordi maend har
haft den dominerende magt i de tre traditionelle kapitaler (Hakim, 2010, s. 500). Hakim
definerer erotisk kapital saledes:

Erotic capital is thus a combination of aesthetic, visual, physical, social, and sexual

attractiveness to other members of your society, and especially to members of

the opposite sex, in all social contexts. [...] Erotic capital includes skills that can be

learned and developed, as well as advantages fixed at birth (Hakim, 2010, s. 501).
Hakim praesenterer seks eller syv elementer, der tilsammen indkapsler erotisk kapital. De
defineres som sk@nhed, seksuel tiltraekningskraft, social tiltraekning, livlighed, stil og
udseende, seksuelle kompetencer og fertilitet (Hakim, 2010). Hakim argumenterer for, at
erotisk kapital i seerdeleshed er magtfuld i kombination med en hgj, gkonomisk, social eller
kulturel kapital, hvilket netop kan ses i magtfulde mands valg af hustruer med hgj erotisk
kapital (Hakim, 2010, s. 503). En hgj erotisk kapital hentyder ogsa til en hgj social forstaelse
af det samfund, man befinder sig i, da, som tidligere neevnt, meget af erotisk kapital er

situationelt og kulturelt funderet.

Erotisk kapital kan beskrives som en uafgraenset, men bestemt ikke usynlig, form for kapital.
Til denne artikel kan det hjelpe med at forsta, hvordan influenter ggr brug af dem selv og
deres erotiske kapital til at opna succes, og maske endda hvorfor der er flere kvindelige
influenter end mandlige. | analyserne af de forskellige opslag vil der derfor blive inddraget

relevante elementer fra erotisk kapital.

Reklamer pa Instagram

Deltagerbegrebet

15



Freja Kjeldgaard Larsen & Kirstine Kjeer

For at analysere forholdet mellem influenters reklamer og den effekt, det vaekker hos fglgere,
er det fordelagtigt at beskrive de pagzeldende deltagere i kommunikationen. Eftersom denne
artikel vil undersgge influenters kommercielle kommunikation pa deres egne platforme, hvor
de har en massiv reekkevidde, er dette en meget konkret kommunikationssituation, hvorfor

artiklen forkaster afsender- og modtagerbegrebet.

Jeevnfgr Flemming Smedegaard er kommunikation ikke noget, man skal se afgreenset mellem
afsender og modtager (Smedegaard, 20213, s. 63). Derimod skal kommunikationen ses som
tilstedevaerende i en arena, hvor alle kan vaelge at veere deltagende eller ej, med tanke p3, at
man dertil kan vaere en inviteret eller en uinviteret deltager. Med den stigende brug af sociale
medier og digitale platforme er kommunikationsarenaen blevet yderligere udvidet og pa sin

vis anonymiseret.

Influenter har, qua deres store fglgerskare, utrolig mange inviterede deltagere for sin
kommunikation. Samtidig er det ogsa muligt at se sine fglgeres demografi, s man har en
bedre forstaelse for, hvem man kommunikerer til. Instagram er opbygget saledes, at man som
bruger af platformen bliver eksponeret for mange forskellige profiler pa trods af, at man ikke
ngdvendigvis fglger dem. Kommunikationsarenaen pa Instagram er ikke organisk, da den er
styret af en algoritme, som bestemmer, hvad du bliver eksponeret for ud fra, hvad du fglger
og ikke fglger. Fgrst og fremmest har influenter flere forskellige deltagere at tage hensyn til i
deres kommunikation, samtidig med at de i sig selv ogsa er et brand, hvis identitet skal vaere
ensartet og troveerdig. De har selvfglgelig en interesse for at vaere i kontakt med deres fglgere,
som primaert bestar af private personer, hvilket ggres ved at vaere naerverende og

inviterende (WARC, 2023).

Det fgles ogsa relevant at se deltagerbegrebet fra brugernes perspektiv og spegrge, hvorfor
man fglger med hos influenter? Ser man pa respondenternes svar fra de foreliggende
interviews, bliver det tydeligt, hvorfor de indgar i kommunikationsarenaen. Respondenterne
er enige om, at en af de vigtigste arsager for at fglge en influent er, at vedkommende er

inspirerende og relaterbar
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De tre metafunktioner

Som naevnt i det teoretiske og metodiske afsnit, vil den multimodale analyse tage sit afsaet i
Morten Boeriis og Alexandra Holstings forstaelse af multimodalitet, samt Boeriis’ forstaelse
af de tre metafunktioner. Den multimodale analyse vil derfor bergre den tekstuelle, den
ideationelle og den interpersonelle metafunktion. Metafunktionerne bliver brugt i det
omfang, hvor det giver mening og tilfgre artiklen vaerdi. Materialet fra Instagram er udvalgt,
da respondenterne fglger disse, og derfor repraesenterer opslagene, hvad respondenterne
bliver eksponeret for. Derudover er alle opslagene reklamer. Materialet er udvalgt pa

baggrund af aktualitet, og reklamerne er altsa offentliggjort inden for de sidste tolv maneder.

Patricia Thyberg (@patriciathyberg)

Patricia Thyberg er en 25-arig dansk influent, som primaert bruger sin platform til at dele
indhold om sit parforhold, sundhed, traening, mad og rejser. Hun har en fglgerskare pa
omkring 27 tusind. Hendes profil tendenserer til at vaere inspirerende, aktiv og positiv.
Thyberg har flere opslag med betalt indhold, heriblandt har hun promoveret Hummel,
vitamindrikke, 7-Eleven, harprodukter, og ogsa sin egen podcast-serie (Thyberg, u.a.).
Derudover har Thyberg gentagne gange samarbejdet med den danske hudplejeproducent,
Derma. Derma siger om sig selv og deres produkter:

Siden 2006 har vi lavet kropspleje, som er fri for ungdig kemi og kun tilsat sunde
ingredienser, der plejer og beskytter huden og haret — efter de hgjeste nordiske
standarder. Vi har respekt for din krop og vores natur. Og taenker over alt, hvad vi
veelger til og fra. Ligesom jer. Jer, der bekymrer jer om jeres krop, familie og planet.
Lad os saette vores aftryk pa verden uden at efterlade et aftryk pa miljget (Derma,
u.a.).
Udfra ovenstaende overfladiske gennemgang af Thybergs profil virker det derfor fordelagtigt
for en virksomhed som Derma at ggre brug af hendes platform og malgruppe, da hun ogsa
promoverer en aktiv og bevidst livsstil med en nordisk tilgang. Til analysen af denne artikel er

der blevet udvalgt en specifik kampagne for Derma pa Thybergs profil, hvor hun udlodder sine

egne “yndlingsprodukter” fra Derma (Thyberg, 2023).

Visuel analyse
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Figur 1 — Patricia Thybergs opslag, teksthelheden

Den tekstuelle metafunktion

Kampagnen bestar af tre visuelle tekster i form af billeder i en karrusel (Thyberg, 2023).
Herefter henvises til. En karrusel pa Instagram er et opslag med flere billeder, hvor man altsa
bladre igennem dem. Det fgrste har Thyberg og Derma-produkterne i forgrunden, mens man
i baggrunden har vand og Islands Brygge. Herefter fglger et billede i samme stil, men her
springer Thyberg i det vand, som fgr var baggrund, stadigvaek med front mod kameraet. Det
sidste billede har fokus pa de forskellige Derma-produkter, som man kan vinde ved at deltage
i konkurrencen. Opslaget har til formal at skabe interesse blandt Thybergs fglgere for Derma

som brand.

| et karruselopslag har influenten mulighed for at benytte sig af flere visuelle kneb for at skabe
forskellige udtryk og dermed tiltraekke opmaerksomhed. For bedst at anskueligggre tekstens
samlede opbygning og saliens kan man med fordel foretage en dynamisk funktionel
rangsegmentering og dermed skabe sig et overblik over salienshierakiet. Med salienshieraki
menes der en opdeling af et visuelt element ud fra, hvad der er mest fremtreedende og derfor
vil ses fgrst. | opslaget kan man identificere et helt overordnet salienshierarki. Det fgrste
billede er det mest saliente, fordi det er det, beskueren fgrst bliver praesenteret for. Derfor

tager analysen afsaet i det fgrste.
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Figur 2 - grupperinger

Boeriis foreslar i den dynamiske funktionelle rangstruktur fire elementer, som bestar af;
teksthelhed, gruppering, figurenhed og komponent. Teksthelheden udggr den yderste
ramme for, hvad der medregnes i teksten, og danner dermed fundament for, hvad der ellers
indgar i den foreliggende analyse. Denne ramme er afgreenset sa bade visuelle og skriftlige
elementer indgar i den analytiske ramme (figur 1). Herefter identificeres grupperingerne som
har den funktion at samle forskellige enheder, der er sammenhangende og derfor optraeder
i teksten som en overordnet entitet (figur 2). Inden for denne teksthelhed er det muligt at

identificere to betydningsfulde grupperinger (figur 2).

Figur 3 — figurenheder og komponenter
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Herefter bliver det muligt at inddele de forskellige grupperinger i figurenheder. Figurenheder
identificeres ved at man ikke kan fjerne nogle af elementerne uden, at figurenheden bliver
ufuldsteendig. Den sidste del af den dynamiske funktionelle rangsegmentering udggres af
komponenterne. Disse forekommer som en obligatorisk del af figurenhederne, eftersom de
ikke kan sta alene. Der findes saliente og insaliente komponenter, og her vil der altsa veere
fokus pa de saliente komponenter (figur 3). Boeriis definerer begrebet affinitetsmekanismer
som:

Nar to individer er i stand til at kommunikere med hinanden, skyldes det ifgige
socialsemiotikken et mere eller mindre falles referencekendskab til kulturelt
barne og socialt definerede lovmaessigheder (intersubjektivtet) (Kress 2010: 34-
37) (Boeriis, 2009, s. 143).
Affinitetsmekanismer indenfor rangstrukturen ggr altsa, at man som beskuer opfatter noget
som sammenhangende. P3 billedet er der tale om den tekstuelle affinitetsmekanisme

proksimitetsaffinitet. Her er der altsa tale om elementer, som er taet nok pa hinanden til at

udtrykke samhgrighed (Boeriis, 2009, s. 145), og derfor dannes disse grupperinger her.

For at identificere, hvad der er mest igjnefaldende og derved skaber blikfang til reklamen, er
det muligt ud fra forskellige kontrastformer at forme et salienshieraki. Det mest saliente pa
billedet er figurenhed (1.1.1), der udggr participanten selv. Det er tilfeeldet grundet kulturel
kontrast, eftersom det menneskelige gje ser mennesker fgr andet. Derudover er der tale om
farvekontrast, ogsa i forbindelse med participanten selv, da billedet primzert bestar af hvid og
bld, hvor Thybergs solbrune krop og Derma-produkterne i det farvestralende handklzaede star
i skarp kontrast til de neutrale og kglige farver i baggrunden. Tilmed er der en perspektivisk
kontrast, hvor gjet fgrst drages til forgrunden af en tekst, fgr den tager stilling til elementer
leengere i baggrunden. Dernaest lokkes blikket mod Derma-produkterne grundet blandt andet
udpegningskontrast, da Thybergs kropssprog og blik peger mod produkterne. Det bliver
derfor mere relevant at kigge pa det end baggrunden. Baggrunden blevet vurderet som det
mindst saliente. Den dynamiske funktionelle rangstruktur, i samspil med
affinitetsmekanismerne, skaber et tydeligt overblik over kompositionen i opslaget. Samtidig
giver det et salienshieraki, som man herefter kan analysere yderligere i de neeste

metafunktioner.
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Den ideationelle metafunktion

Efter en udtgmmende analyse af den tekstuelle metafunktion, analyseres den ideationelle
metafunktion. Via processer forsgger den ”at repreesentere elementer og relationerne
mellem disse, samt de omgivelser elementerne indgar som en del af” (Boeriis, 2009, s. 37).
Boeriis identificerer to former for grundlaeggende processer, som fortaller om relationerne
mellem de repraesenterede elementer. De to procesformer kan defineres saledes; processer
i forbindelse med participanter som ggr kan defineres som aktionelle processer;
Procesformer med participanter som er, kan deles i kategorierne eksistentielle og relationelle

processer (Boeriis, 2009, s. 180).

Der kan forekomme flere procesformer i en enkelt tekst, og det er ogsa tilfeeldet i denne tekst.
Her er tale om en identificerende proces, som tilhgrer de relationelle refererende processer.
Processen kategoriseres som identificerende, da participanten er influent og dermed et kendt
ansigt, som ses i komponent (1.1.1.1), og som dermed skaber trovaerdighed for malgruppen.
Det er afggrende for teksten, da der ellers ikke ville opsta kohaerens. Naturligvis kraever det
ogsa at dem, som beskuer billedet, finder trovaerdighed hos influenten og Derma. Ydermere
er der tale om en mental affektiv proces, eftersom participantens gjne er rettet mod
produkterne. Man kan ogsa se pa komponent (1.1.1.1), at hun smiler. Participantens
kropsposition og ansigtsudtryk vidner om, at hun er afslappet, blandt andet fordi hendes
hoved (1.1.1.1) hviler pa hendes hand (1.1.1.3), og det indikerer en afslappet kropspositur. |
teksten forekommer ogsa en relationel attributiv possessiv proces. Komponenterne (1.1.1.2)
og (1.1.1.5) er possessive saliente attributter, som tilsammen udgegr participantens bikini.
Disse er veerd at naevne, eftersom de er saliente grundet farvemaetning og placeringskontrast.
De indikerer ogsa, at det er sommer. Processerne i samspil med hinanden fremstiller en

positiv tilgang til produkterne fra Derma.

Den interpersonelle metafunktion

Den tredje metafunktion, som analysen bruger til at vurdere den visuelle kommunikation af
reklamen for Derma, er den interpersonelle. Ifglge Boeriis defineres den interpersonelle
metafunktion som: ”(...) de kommunikative relationer, som udspilles mellem de

kommunikerende parter” (Boeriis, 2009, s. 37). Med andre ord centrerer det sig om den
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relation, der opstar mellem deltagerne i kommunikationen. Som naevnt i ovenstaende ggres
der brug af deltagerbegrebet, og det stemmer godt overens med den interpersonelle
metafunktion. Kommunikationsarenaen er ikke afgraenset til bestemte personer, men
tveertimod er der tale om massekommunikation. | denne type reklamer pa Instagram er det
interessant at bergre, hvem der i virkeligheden star bag denne kampagne, om det er
influenten Patricia Thyberg, eller Derma, men uanset hvad kan disse identificeres som to af
de prominente deltagere. Hendes fglgerskare udggr ogsa en relevant inviteret deltager.
Eftersom Instagram er opbygget af algoritmer, er der ogsa en masse uinviterede deltagere,
der er eksponeret for indholdet, og som ikke ngdvendigvis fglger influenten. Opslaget gnsker
at stimulere de inviterede deltagere og pavirke algoritmen til at sprede det til uinviterede

deltagere og dermed fremme bade Thybergs og Dermas kontaktflade.

Under den interpersonelle metafunktion hgrer ogsa begrebet om modalitet. Dette centrerer
sig om, hvor sandt noget fremstar. Ikke hvor sandt det i virkeligheden er, men hvor sandt det
er repraesenteret inden for situationen. Teksten baerer praeg af en sensorisk
kodningsorientering, og det er meget klassisk for reklamer. Den har altsa hgj modalitet.
Reklamen er naturligt iscenesat, sa beskuerne fgler, at Thyberg er autentisk og relaterbar og
ikke har til formal at szelge produkter, som det primaere formal. Der er derfor et sammenstgd
mellem den sensoriske kodningsorientering, der far dem til at virke eftertragtet, og den
naturlige og ikke opstillede fremtraeden, som influenter skal overbevise deres fglgere om, at

de gor brug af.

Analyse af tekst

| den verbalsproglige del af Thybergs opslag er der traek og kvaliteter, der gar igen fra den
visuelle del. Den verbalsproglige del tilfgjer altsa yderligere kontekst til det visuelle, og
dermed bliver fglgeren opfordret til handling. | opslaget g@r Thyberg brug af sproget til at
styrke relationen til sine fglgere, sa opslaget virker inviterende og fortroligt, samtidig med at

hun vinkler det kommercielle til et personligt samarbejde (Thyberg, 2023).

Som tidligere naevnt, er der meget effekt at hente i en influents relation til sine fglgere, hvis

man gerne vil opfordre dem til handling. Det ggr man sprogligt via imperative og deklarative

22



Kropssprog og Kabekraft

saetningskonstruktioner. Det ggr det lettere for laeseren at gennemskue, hvad influenten
umiddelbart forsgger at kommunikere. Imperativerne varierer i ansvarsfordelingen, da man
kan placere ansvaret hos influenten eller virksomheden, hos fglgerne eller maske endda ved

en tredjepart.

Imperativerne i opslaget er direkte opfordringer, hvor Thyberg opfordrer til at tage del i en
proces, altsa konkurrencen, hvorfor der i dette tilfaelde er tale om ansvar hos fglgerne. Det i
sig selv g@r ikke et individ mere tilbgjelig til blot at udfgre en hvilken som helst handling, da
det i hgj grad ogsa kommer an pa, hvem personen, som opfordrer til handlingen, er (Andersen
og Holsting, 2015, s. 52). Her kan influenten drage nytte af forskellige retoriske hjaelpemidler
til at danne en relation og dermed muligggre en handling. Man kan drage nytte af sin etos
ved at skabe et tillidsfuldt band til sine fglgere. Tager man denne specifikke relationelle
kontekst i betragtning, sa er det Thybergs allerede eksisterende fglgere, opslaget er rettet
mod, hvorved hun allerede har et image hos dem. Det er derfor vigtigt at hendes made at

fremsta pa stemmer overens med dette, sa forholdet fortsat virker tillidsfuldt.

Den sproglige del begynder med Thybergs personlige deklaration til konkurrencens produkter.
Denne fgrste saetning saetter rammerne for opslagets eksistens og formal samtidig med at
den drages tilbage til Thybergs profil: "KONKURRENCE: Vind mine yndlings Derma Sun +
Derma Eco produkter til dig og en en [sic] du holder af C” (Thyberg, 2023). Saetningen
hentyder til, at man som fglger kan vinde produkter, Thyberg personligt har udvalgt fra
Dermas sortiment og man kan derfor styrke relationen til hende. Det kan man enten for
eksempel ved at bruge produkter, som hun angiveligt ogsa bruger. Hvis man ikke fglger hende
allerede, sker det ved fglge hende og dermed tage stilling til hendes tilstedevaerelse pa sit

eget feed.

Thyberg g@r brug af patos da man samtidig kan deltage i konkurrencen pa vegne af en af sine
bekendte. Det deekker yderligere over den gkonomiske agenda i at udvide sin kontaktflade og
tilstedevaerelse pa Instagram, som Thyberg ogsa er interesseret i med opslaget, hvilket bliver
fremmet af brugerinteraktion. Ved at ggre brug af patos, taler man til individers spontane

felelser og impulser, som dermed kan ggre dem mere tilbgjelige til at agere pa dem. Nar
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Thyberg opfordrer en til at forkaele sig selv eller blive klar til sin ferie, sa veekker det positive

felelser hos fglgeren, som denne vil sgge efter at fa forlgst.

Efterfglgende g@r Thyberg brug af en hv-interrogativ seetning og inddrager fglgeren i opslaget
og opfordre denne at deltage i kommunikationen. Thyberg g@r det ikke uden derefter at drage
indholdet tilbage til opslagets formal: “Hvor gar din sommerferie hen i ar? Bliv klar til din ferie
og forkael din smukke hud med mine yndlings Derma-produkterO%ﬁ%?{}” (Thyberg, 2023).
Man bliver som laeser altsa stillet et spgrgsmal, der ikke blot giver en lyst til at deltage i
konkurrencen, da produktet taler ind til seesonens vejrmaessige og kulturelle behov. Det giver
ogsa en lyst til at respondere pa kommunikationen og endda inddrage personer, som man
eventuelt skal bruge sommerferien sammen med. Selvfglgelig har spgrgsmalet, og at svare pa

det, i sig selv ogsa en rolle i konkurrencen, hvilket vil blive belyst i det fglgende.

Da Instagram som socialt medie er hyperstimulerende, ma konkurrencer og generelle opslag
derinde ikke vaere alt for kraevende eller informationstunge, da majoriteten af brugerne ellers
interessen. Derfor er trinene for at deltage meget simple, sa fglgerne skal involvere sig mindst
muligt for mest muligt ubytte. Fra et professionelt synspunkt, sa er det gavnligt med denne
interaktion, da det skaber mere eksponering af Thyberg og Dermas profiler, samt at det
udbreder opslaget til fglgernes netvaerk. Dermas slogan er inkluderet sidst i opslagets tekst,

sa deres identitet ogsa bliver fremfgrt.

Slutteligt er det veerd at pointere den tunge informationsmaengde, der faktisk er i opslaget.
Der er flere underkategorier af informationsklynger i teksten, hvilket tydeligggre, hvorvidt
felgerne kan deltage og hvad det indebzerer. Opdelingen af den sproglige tekst er ogsa med
til at ggre informationen overskuelig. De fgrste to afsnit fastsaetter formalet, hvor det
henvender sig til brugeren pa en personlig made, hvor det informerer om kontekst og den
modtagerrettede hensigt. Til at understgtte dette er disse afsnit med mest patos, og pa den

made far Thyberg fglgerne til at blive interesseret i at deltage.

Det tredje afsnit er specifikt dedikeret til, hvordan man deltager i konkurrencen. Det viser
altsa, hvordan disse kommer hende naermere ved at bruge de produkter, hun angiveligt elsker

at bruge. Deltageren investerer sig ved at skulle dele informationer om sig selv og deres
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sommerferieplaner til Thyberg. Man kan argumentere for, at en fglger pa denne made bliver
felelsesmaessigt knyttet til influenten, da man kommunikerer ‘direkte’ til dem. Samtidig
fremstar influenten til at lave den samarbejdende konkurrence med virksomheden for at
gavne sine fglgere. Yderligere skal det lokke brugeren at den angivne veerdi navnes, sa man
fgler, at man ikke kan afstda muligheden for at vinde noget med en sadan veerdi. Ved at bruge
et ord som ”"automatisk” (Thyberg, 2023) bliver handlingerne for at deltage ogsa

overskueliggjort mere, sa det naeermest virker som om, at man intet skal ggre for at deltage.

Det fjerde afsnit tidsbestemmer konkurrencen og rammeszetter dens regler, sa brugeren ved,
om de kan deltage, samt hvordan de skal forvente en mulig reaktion. Det er utrolig konkret
og logisk, og det kan dermed nemt forstas og respekteres. Det femte afsnit oplyser, hvilke
produkter, der er Thybergs yndlings, som man kan vinde. Produktinformationen er placeret
nederst i opslaget, da det ikke har samme personlige eller opfordrende effekt pa brugeren
som for eksempel at overskue konkurrencens regler. Det ggr dog stadig opslaget interessant
for brugeren. Selvfglgelig bidrager Thybergs selektion af Dermas produkter til at ggre opslaget
ekstra personligt og inddragende, men ikke pa samme made som hendes fortalling om
samarbejdet. Bade ved at det viser, hvilke produkter der er Thybergs yndlings, men ogsa ved
at det er fremfgrt som det laengste afsnit i opslaget. Derved virker konkurrencens preemie
sterre, hvilket understgttes af kompositionen af produkterne i de visuelle tekster af opslaget.
Med dette giver det altsa ogsa mere mening, hvorfor den sproglige del er sa informationstung,

da det visuelle ikke ville kunne baere dette.

Det sproglige er stillet op pa en sadan made, at fglgeren nemt kan danne sig et overblik over
teksten og scanne informationerne. De sproglige processer, som bliver naevnt i opslaget, er
primaert materielle processer, hvilket understgtter den handling, opslaget gerne skulle
medfg@re. For at lette teksten, og fa det til at passe Thybergs energiske identitet pa sin profil,
gor hun brug af emojis, hvilket yderligere ogsa binder tekstens sproglige og visuelle indhold.
Samtidig har det aestetisk vaerdi. Disse emojis, i kombination med udrabstegn og brugen af
direkte patale af laeseren, skal bidrage til at styrke fglelserne, opslaget gerne skulle vaekke hos

felgerne.
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Forankring og aflgsning

Efter en analyse af henholdsvis det visuelle og det sproglige i Thybergs kommercielle opslag
kan forholdet mellem de to vurderes for at se, hvordan betydningsfordelingen er. Det er
fastslaet at den sproglige del af opslaget bade kontekstualisere de visuelle elementer, men
derudover tilfgjer det ogsa en hel del information, som indikerer og muligggr den responsive
kommunikation, Thyberg gnsker. Med formalet om at opfordre fglgeren til handling, ggr
Thyberg brug af den sproglige del til at guide fglgeren og forsta, hvad meningen med det
visuelle er. Der er derfor brugt forankringsfunktionen, hvor konkurrencen i samarbejde med
Derma bliver de betydningsfunktioner, der skal fokuseres pa i det visuelle. Ligeledes bliver de
produkter, der bliver listet som preemien af konkurrencen, visualiseret i billederne. Det
visuelle forankrer ogsa et af opslagets konnotative meddelelser ved at skildre sommer og sol,

da det er vigtigt at beskytte sin hud mod solen.

Dog er der ogsa en aflgsningsfunktion, der kan tydes ud fra den ikoniske helhed, hvilket opstar
i Thybergs tilstedeveaerelse i det visuelle. Som tidligere beskrevet er der meget lidt fokus pa
Thybergs krop i det sproglige, men denne er meget salient i det visuelle. Her har det visuelle
en rolle i at udbrede fortzellingen yderligere, sa formalet bliver relevant pa Thybergs profil.
Samtidig bygger det pa fortaellingen om Thybergs image og veerdi, da hun spiller pa elementer,

der viser hendes erotiske kapital, som vil blive drgftet i naeste afsnit.

Den erotiske kapital

Som neaevnt i ovenstaende afsnit, der belyser det teoretiske udgangspunkt, er en af de
udvalgte analytiske redskaber Catherine Hakims erotiske kapital. Hakim preesenterer op til
syv elementer, man kan opfylde for at opna hgj erotisk kapital. Det vil derfor vaere relevant
at undersgge, hvorvidt Patricia Thyberg, med sin reklame for Derma, opfylder nogle af disse.
Det er med til at vurdere effektiviteten af reklamen, samt forklare nogle af de kneb, som

Thyberg bevidst eller ubevidst har gjort brug af.
Hakims f@rste element, som Thyberg opfylder, er skgnhed. Det ses ved at hun har et
symmetrisk og, hvad der konventionelt set defineres som, et smukt ansigt. Det andet element,

som Thyberg opfylder, er seksuel tiltraekningskraft. Hakims udleegning er, at det ikke kan

26



Kropssprog og Kabekraft

fanges i et billede, da det ikke er statisk, ligesom skgnhed er. Dog argumenterer denne artikel
for, at der findes elementer af den seksuelle tiltraekningskraft alligevel, da Thyberg opfylder
flere af kriterierne. Det ses blandt andet i den made, hvorpa hun fremhaever sin krop, pa
havnefronten, med hendes hoved, komponent (1.1.1.1), der hviler pa hendes hand,
komponent (1.1.1.2). Komponenterne (1.1.1.3) og (1.1.1.5), der tilsammen udggr hendes
badetgj, vidner om, at hendes krop er slank og velproportioneret, som i mange dele af verden
anses som seksuelt tiltreekkende. Hun opfylder ogsa Hakims ide om, at den seksuelle
tiltreekningskraft mest tilhgrer ungdommen (Hakim, 2010, s. 500), da hun er i midten af

tyverne.

Det naeste element, som Thyberg besidder, er det fjerde element, som omhandler livlighed.
Det er tydeligt, at Thyberg har en livlig udstraling i form af mimik. Det ses i komponent
(1.1.1.1), som er hendes ansigt, hvor hun tydeligt smiler og er glad. Derudover ses det, at hun
tydeligt er i god fysisk form, som Hakim ogsa argumenterer for, er en made, hvorpa man kan
vise skenhed (Hakim, 2010, s. 500). En sadan energi kan som sagt bidrage til, at folk gnsker at
veere omgivet af en. | dette tilfeelde, kan det muligvis pavirke beskueren til at kgbe Dermas
produkter, hvis de er overbeviste om, at de gennem tilkgb af produkterne kan fa samme livlige
udstraling som Thyberg. Det konkluderes, at Patricia Thyberg her, har hgj erotisk kapital. Det
er ikke til at vide, om Thyberg g@r brug af disse redskaber bevidst eller ubevidst i hendes

planlaegning af denne kampagne, men der en tydelig isceneszettelse elementerne.

Isabella Stokholm (@isabellastokholm)

Isabella Stokholm er en dansk influent. Hun har cirka 75.5 tusind fglgere pa sin Instagram
profil, og sa er hun gift med komiker og skuespiller Nikolaj Stokholm. Pa hendes profil fglger
man med i hendes hverdag gennem en fransk-inspireret aestetisk livsstil (Stokholm, u.a.).
Stokholm har en stilren profil med brug af meget neutrale farver samt statiske poseringer og
ansigtsudtryk. Stokholm deler flere forskellige opslag, hvor hun bruger samme billedmateriale.
Hendes profil er derfor meget rolig at kigge pa, og hun formar at skabe en rgd trad gennem
hele profilen. Det visuelle materiale fremstar veltaenkt og poleret. Meget af hendes indhold

indbefatter familie, kaffe- og caféture, smykker, makeup og mode med fokus pa hgj kvalitet.
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Ligeledes er meget af den promovering, hun ggr sig pa sin platform, for harprodukter, makeup
og t@j, samt interigrdesign sasom et partnerskab med det danske eksklusive porcelaensfirma,
Royal Copenhagen. | det valgte analysemateriale ggr Stokholm reklame for Lancéme, et fransk
luksushudpleje- og makeupmaerke. Fransk skenhed og sjael er kerneessensen i dette brand,
og med mange internationale og nationale kendisser forsgger Lancome at tale til kvinders
intelligens (Lancome, u.d.). Det bliver her tydeligt, at Lancomes franske og tidlgse stil stemmer

overens med deres aestetiske danske samarbejdspartner, Isabella Stokholm.

Visuel analyse

Qv
Qv = | @ Liked by stinaotzen and 2289 others

isabellastokholm @eisastokholm @ 4 9
===== plen8833 Very captvating @ @ @

a Q ® o

@ Q ® o} o
Figur 4 — Isabella Stokholms opslag, teksthelheden

Den tekstuelle metafunktion

Opslaget er en karrusel bestaende af tre billeder. Billederne fremstar pa en made, hvor det
ligner, at de er taget med fa sekunders mellemrum. De tre billeder viser allesammen Stokholm
selv og storset samme salienshieraki. Ligesom ovenstaende eksempel er det derfor det fgrste
billede, der er udvalgt som analysegrundlag. For at anskueliggg@re tekstens foretages der igen
en dynamisk funktionel rangsegmentering. Den yderste ramme, hvad der indgar i det
udvalgte analysemateriale, markeres (figur 4). Herefter identificeres grupperingerne i
teksthelheden, hvor der findes to (figur 5). Det er muligt at identificere Isabella Stokholm som

den mest saliente figurenhed (figur 6).
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Figur 5 - grupperinger

Slutteligt defineres de saliente komponenter (figur 6). Baseret alene ud fra rangstrukturen er
det tydeligt, at LancoOmes produkter slet ikke indgar i det visuelle materiale. Det er naturligvis
ikke til at vide, om participanten bruger nogle af disse produkter billederne, men det er ikke
tydeligt i selve det visuelle materiale. Salienshierakiet, etableret pa baggrund af
kontrastformerne, ser saledes ud; det meste saliente i teksten er figurenhed (2.1.1), da der
igen er tale om kulturel kontrast. Derudover er der tale om farvekontrast, eftersom selve
teksten er i sort/hvid, som ggr at den skiller sig ud i forhold til, hvad der forventes, da et
naturligt billede er i farver. Der kan dog argumenteres for, at den manglende farve bidrager
med en tidlgshed og elegance til teksten, som gar hand i hand med Lancome og Stokholms

brand. Igen falder blikket til sidst pa den verbalsproglige tekst.
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Figur 6 — figurenheder og komponenter

Den ideationelle metafunktion

Naeste skridt i den socialsemiotisk multimodale analyse er en gennemgang af den ideationelle
metafunktion, hvor processerne i teksten identificeres. Endnu en gang er der tale om en
identificerende proces, som laegger sig under de relationelle refererende processer.
Processen er identificerende, eftersom Stokholm er en kendt person (2.1.1), som skaber
troveerdighed for et brand som Lancome. Ligesom i ovenstaende er det relevant at naevne, da
det har stor betydning ogsa for beskueren, at det er et kendt ansigt, der reklamerer for
brandet. Ogsa i denne tekst er der tale om en affektiv ekspressiv mimik proces, eftersom
participantens gjne er rettet mod venstre ud i horisonten. Participanten ser derfor
eftertaenksom ud og skaber distance til beskueren. Kompositionen i denne tekst minder altsa

meget om kompositionen i ovenstaende tekst af Thyberg.

Den interpersonelle metafunktion

Den interpersonelle metafunktion, som omhandler den relation, der opstar mellem de
kommunikerende parter, drgftes herefter. Ogsa her fgles det naturligt at kigge ind i
kommunikationsarenaen og igen bekraeftes det, at kommunikationen ikke er afgraenset til
bestemte personer. Her kan spgrgsmalet om, hvem der primaert star bag denne kampagne
ogsa rejses; er det Isabella Stokholm, er det LancOme? Den eneste indikator for, at dette er

en LancOme reklame, er, at de er naevnt med et tag i den verbalsproglige del af teksten. P3a
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intet tidspunkt fremgar deres produkter i det visuelle materiale. Dog gar simpliciteten i den
verbalsproglige tekst og i det visuelle materiale godt hand i hand med aestetikken pa
Stokholms profil, samt Lancome som brand. Stokholm, Lancome og Stokholms fglgerskare
kan identificeres som relevante og inviterede deltagere i arenaen. De brugere af Instagram,
som ser Stokholms kampagner uden at fglge hende, identificeres som uinviterede deltagere,
men er stadigvaek relevante for kampagnen og eksponeringen, da de med tiden kan vaere

tilbgjelige til at felge hende eller ggre brug af produkter, hun reklamerer for.

Analyse af tekst
Stokholm understgtter de visuelle elementer i annonceopslaget med denne sproglige tekst:

“annonce Night out w. @lancomeofficial 32" (Stokholm, 2024). Her ses den tydelige enkle og

chikke stil, som Stokholm har pa sin profil. Udover det mest ngdvendige, at dele indholdet for
at fremme samarbejdets formal og selvfglgelig ggre opmaerksom pa samarbejdet i sig selv,
giver den sproglige tekst meget lidt information i sammenligning til de andre sproglige
eksempler i artiklen. Dog er der stadig vigtige pointer at treekke ud af disse
identitetsrelaterede og stilistiske valg, hvilket ogsa understreges ved, at Lancome har

godkendt dette opslag til at blive delt som promoveringsmateriale.

Ud fra seetningens metakontekstuelle lag, i samarbejde med det visuelle, kan det konkluderes,
at Stokholm er blevet inviteret af Lancome til en form for event. Ulig Thybergs made at
promovere Dermas hudplejeprodukter pa, sa inddrager og opfordrer Stokholm ikke til sa
meget interaktion med sine fglgere, da seetningen er deklarativ. Det opfordrer ikke fglgerne
til at kommentere eller dele opslaget, men grundet den aestetiske veerdi, Stokholm veegter
hgjt pa bade sin profil og i sin identitet, ggr det stadig fglgerne mere tilbgjelige til at like
opslaget. Samtidig har Stokholm tidligere lagt videoer og andet billedmateriale ud, hvor hun
viser, hvordan hun bruger LancoOmes produkter og hvorfor, og i disse videoer tiltaler hun ogsa
sine fglgere mere (Stokholm, 2023). Det betyder, at samarbejdet er la&engerevarende, hvorfor
et opslag som dette, giver mening. Det vedvarende samarbejde skaber ogsa trovaerdighed
grundet Stokholms loyalitet. | tidligere opslag kommer Stokholm med de tungere
informationer, som netop oplyser fglgerne, hvorfor hun i det valgte analysemateriale kan

fokusere mere pa den astetiske vaerdi.
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Stokholm har fokus pa at vise det elegante i det visuelle, og for at understgtte dette, er det
sproglige sa simpelt og kort som muligt. Dette ses blandt andet i brugen af "w.” i stedet
for "with [med, red.]”, og det elegante kommer ogsa til udtryk ved den engelske formulering,
da engelsk netop har et kortere begreb for “en aften ude at spise’(dinner). Engelsk stemmer
ogsa overens med Lancomes identitet, da maerket er internationalt. Man kan argumentere
for, at med sin glamourgse og tidlgse aestetik og livsstil, bliver den elegante beskrivelse til
billederne mere eftertragtet og mystisk, hvilket netop raesonnerer godt med Stokholms brand.
Hun behgver ikke beskrive, hvorfor noget er godt, hvis hun blot lader det eksistere i sin
kvalitetsbevidste verden pa sin profil. Billederne taler for sig selv, og fortller netop fglgeren,
at denne livsstil er eftertragtet pa en afdaempet luksurigs made. Ligeledes passer det godt til
Lancéme, hvis brandidentitet handler om at veere tiltraeekkende og at have en “je ne sais quoi”

[jeg ved ikke hvad] attitude (Lancéme, u.a.).

Stokholm ggr brug af en emoji, der skildrer en martini cocktail, som er en mere chik form for
alkohol, end for eksempel en gl-emoji. @llen har konnotationer til noget mere alment.
Opsummerende kan man fremhaeve, at Stokholm gnsker fremsta stilet og elegant pa sin profil,
for at passe sin etos. Derfor er formalet med den skriftlige del blot at ggre udtryk for, at

opslaget er en annonce, og at det i forlaengelse af dette skildrer et eksklusivt arrangement.

Forankring og aflgsning

Stokholms opslag bruger overvejende aflgsningsfunktionen, da tekst og billede tilsammen
fortzeller historien om arrangementet, Stokholm deltager i. Til trods for at den sproglige del
selvfglgelig fremhaever, hvilke elementer det er vigtige i opslaget, sa ville forteellingen ikke
veere fuldendt uden det visuelle. Det er isaer i billedet, at Stokholms etos kommer til udtryk,
og at salgsvaerdien og succesen deraf opstar. Dertil forankrer det sproglige et fokus pa
Stokholms ansigt, da Lancome er et skgnhedsmaerke, samt pa hendes formelle fremtraeden,
da det tydeligvis er et event, brandet har inviteret Stokholm til at deltage i. Der bliver altsa

fremhaevet nogle associationer til noget eksklusivt gennem det sproglige.
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Den erotiske kapital

Den erotiske kapital vil i dette afsnit ogsa veere med til at vurdere effektiviteten af Stokholms
reklame for Lancome. Stokholm opfylder, i trad med Thyberg, Hakims fgrste element, som er
skenhed. Det vurderes, at Stokholm har, hvad der konventionelt forbindes med skgnhed.
Hendes ansigt er symmetrisk med blandt andet tydelige markerede kindben og fyldige laeber
(2.1.1.1). Hendes hud fremstar glat og jeevn, og man kan kun gisne om, hvorvidt Stokholm
decideret har redigeret sit ansigt, men det fremstar konventionelt set perfekt. Et andet
vaesentligt punkt i den erotiske kapital, som Stokholm opfylder, er den femte, som omhandler
stil og udseende. Det er meget tydeligt, at stil og udseende betyder noget for Stokholm, ikke
blot i denne kampagne, men gennem hele hendes profil. Stokholm baerer en mgrkegra/sort
kort kjole, perlesmykker og hendes har er opsat i en Igs knold. Det vidner om et klassisk og
stilrent udtryk. Stokholm star pa en trappe i, hvad der ligner, en gammel og eksklusiv bygning.
Det ses blandt andet pa de hgje paneler og stukken pa veeggen. Generelt er udtrykket meget
eksklusivt og elegant, hvilket gar hand i hand med Lamcémes brand, hvorfor Stokholm

vurderes til at have samlet hgj erotisk kapital.

Liv Martine (@livmartine)

Den tredje influent, som artiklen belyser, er danske Liv Martine Hansen. Hansen er kendt fra
Den Store Bagedyst pa DR1, og sa har hun en instagramprofil med 155 tusind fglgere (Hansen,
u.d.). P@ hendes profil kan man fglge med i alt fra bagning, til familielivet pa garden i
Nordjylland, til kreaprojekter og mode. Her er opslagene alsidige, og den rgde trad er ikke
helt sa tydelig at spotte, som den er hos Stokholm. Her veaegtes autenticitet og
gennemsigtighed hgjere, hvorfor Hansens samarbejdspartnere ogsa spaender bredt. Hun har
for eksempel samarbejdet med ILVA Bolig, Lyko Danmark og HL Keramik Kolding. Reklamen,
som artiklen tager udgangspunkt i, er en reklame for Danmarks st@rste vitamin brand, Livol
(Livol, u.d.). Livol omtaler deres brand pa fglgende vis:

Som Danmarks stgrste vitaminbrand szetter vi en &re i at understgtte dig i det liv,
du og dine naermeste gnsker jer, med vitamin- og mineraltilskud, der er tilpasset
den enkeltes behov og skabt til alle dem, der er vigtige for dig.

Derfor er vi med dig fra fgrste spire i mors mave, gennem alle livets store og sma
begivenheder, hverdagen og festerne, og nar du passerer 50 ar. Vi er med dig, nar
du passer pa dem, der er vigtigst for dig, og vi hylder det, der ggr livet til noget
seerligt, og passer pa dem, du holder af (Livol u.a.)
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Livols vaerdier stemmer altsa godt overens med dem, som Hansen promoverer pa sin profil.
Livol fglger med i hverdagen og gennem alle livets aspekter, preecis som det, Hansen lader

sine fglgere veere en del af.

Visuel analyse
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Figur 7 — De fire nedslag i Liv Martine Hansens opslag
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Den tekstuelle metafunktion

Opslaget, som Hansen delte i februar i ar, er en reel, hvorfor den skiller sig ud fra det tidligere
analysemateriale. Hansens reel bestar af en masse sma videoklip fra en ferie i Thailand
(Hansen, 2024). Gennem videoen lyder ogsa en voiceover. Voiceoveren forteller noget af den
verbalsproglige tekst, som star under reelen, hvorfor den vil blive gennemgaet som en del af
den verbalsproglige analyse. Eftersom formatet er anderledes end de andre, ma det forventes
at den dertilhgrende analyse ogsa afviger. At foretage en dynamisk rangsegmentering i dette
opslag er naturligvis mere vanskeligt, da videoen konstant er i bevaegelse. Derfor er der
udvalgt fire forskellige nedslag i videoen, som vil udggre analyserammen. Disse

repraesenterer overordnet set motiverne i videoen og giver en god forstaelsesramme herfor.
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Det fgrste nedslag udvalgt i videoen, og dermed fgrste analyseemne, forestiller Hansen pa vej
ned mod stranden (Hansen, 2024). Teksthelheden, der udggr analyserammen, er defineret
(figur 8). | denne teksthelhed kan der identificeres to grupperinger, navnlig den visuelle og
verbalsproglige tekst (figur 9). | den visuelle del findes flere figurenheder, dog er det kun de
mest saliente, der vil udggre analyserammen. Det kan ses i analysen, at det altsa primaert er
Hansen, der er i fokus. Det nezeste nedslag i Hansens video er, hvor hun sidder i
skraedderstilling (Hansen, 2024). Her identificeres teksthelheden (4) og indeholder ogsa visuel
samt skriftlig tekst, ogsa her findes to grupperinger (figur 9). Pa baggrund af den dybdegaende
analyse, er det tydeligt at det igen er participanten der er i fokus og derfor udggr den mest
saliente del af analyserammen. Herefter fglger det tredje nedslag i videomaterialet, hvor
Hansen indtager Livols vitaminer (Hansen, 2024). Her identificeres teksthelheden (5) og
indeholder ogsa visuel samt skriftlig tekst. Ydermere er der to grupperinger (figur 9). Den mest
saliente figurenhed er endnu engang participanten, Hansen, og de mest saliente
komponenter udggres af hendes bikini (figur 11). Det sidste nedslag i denne video viser selve
Livols produkter (Hansen, 2024) og adskiller sig fra de resterende nedslag, da der her ikke er
nogen levende participanter eller bevaegelse. Alle nedslagene er gennemgaet kronologisk,
hvorfor dette nedslag er det sidste, der vises i videoen fgr den slutter. Her identificeres
teksthelheden (6). Ydermere er der to grupperinger (figur 9). | det visuelle materiale findes
tre figurenheder, hvor den sidste ikke vil blive brudt yderligere ned pa komponentniveau, da
den dermed mister sin betydning og vil forekomme ufuldsteendig for analysematerialet (figur
11). Alle fire nedslag er altsa taget mere eller mindre i samme omgivelser, hvilket giver en
naturlig sammenhang i materialet. Ydermere vil det ikke vaere relevant for artiklen at
identificere et salienshieraki ud fra affinitetsmekanismer samt kontrastformer. Det betyder
ikke, at der ikke findes et sadan et, men blot at det er vanskeligt at identificere, eftersom
rammen for videoen konstant er i beveegelse. Det fgles derfor mere relevant at lave den

dynamiske rangstruktur.
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Den ideationelle metafunktion

Efter den tekstuelle metafunktion er gennemgaet, fglger den ideationelle. Da der er tale om
en video, hvor der konstant er bevagelse, vil analyseelementerne endnu engang blive udgjort
af de fire nedslag. Feelles for de tre fgrste nedslag er, at de indeholder en relationel
refererende identificerende proces, i og med at participanten (3.1.1) er Hansen selv. Det
ferste nedslag (3) viser primaert en materiel forandringsproces. Den primaere proces defineres
sadan eftersom figurenhed (3.1.1) er i bevaegelse. Man kan ud fra participantens fod se, at
hun gar, og derfor antage, at hun er pa vej ned mod stranden. | nedslaget kan man
argumentere for, at den identificerende proces er mere implicit end tidligere, eftersom man
ikke kan se participantens ansigt. Dog kan man ud fra konteksten af resten af videoen forsta,
at dette er influenten selv i kombination med, at videoen er offentliggjort pa influentens egen

profil.
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Figur 10 - figurenheder

| teksten findes ogsa en relationel attributiv possessiv proces, eftersom komponenterne
(3.1.1.2) og (3.1.1.3), der udger participantens bikini, er saliente i teksthelheden. En bikini pa
en strand er maske ikke salient i sig selv, men bar hud pa Instagram er i seerdeleshed salient.
Det naeste nedslag (4) viser en siddende Hansen. Der er altsa stadigveek primaert tale om en

materiel forandringsproces, da der argumenteres for at participanten (4.1.1) stadigveek
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foretager en form for bevaegelse. Ydermere er der tale om en ekspressiv mimik proces, hvor
det er tydeligt at participanten smiler, og dermed har en positiv tilgang til Livol. Det tredje
nedslag (5) i videoen lener sig meget op ad de to foregaende nedslag, hvad angar den
ideationelle analyse. Ogsa her er der nemlig tale om materiel forandringsproces, eftersom
participanten (5.1.1) stadigveek sidder stille, dog i en anden position end fgr og spiser
vitaminerne fra Livol. Det sidste nedslag (6) skiller sig ud fra de resterende nedslag, da disse
portreetterer selve produkterne fra Livol (6.1.1) og (6.1.2). Her er der altsa tale om en
eksistentiel proces, altsa en blot tilstedeveaerelse. Det er vaerd at naevne, at den overordnede

refererende identificerende proces ggr, at der skabes trovaerdighed til Livol, da de benytter

sig af en af stor dansk influent til at sprede kendskab til deres produkt.

Figur 11 - komponenter

Den interpersonelle metafunktion

Som i de foregdende analyser vil denne ogsa afsluttes med den interpersonelle metafunktion.
Ligeledes er der i denne reklame ikke en afgreenset kommunikationsarena, og det er altsa de
samme relevante deltagere i arenaen. Her er altsa tale om Livol, Hansen, fglgerne samt andre,
der er udsat for hendes indhold uden at fglge hende. Begrebet om modalitet fgles ogsa
naturligt at bergre her. Som navnt i ovenstaende er reklamer typisk meget sensorisk
fremstillet. Denne kampagne fremstdr sensorisk, eftersom videoens omgivelser er bevidst
udvalgt, produkterne er i fokus, og fordi reklamer generelt altid er iscenesatte. Men
kampagnen fremstar ogsa naturalistisk; et subtilt formal med reklamen er at vise den 'aegte’

krop og de 'agte’ vinkler. Dette ses tydeligt i de tre fgrste nedslag, hvor Hansens krop er i
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centrum, men med et udpraeget fokus pa at vise en anden segthed end de to foregdende

analyser. Dog har de alle det tilfzlles, at kroppen er i fokus.

Analyse af tekst
Hansens sproglige tekst i det udvalgte opslag er et meget tydeligt eksempel pa, hvordan
influenter forsgger at skabe et troveerdigt og empatisk billede af sig selv og deres identitet;

de forsgger at skabe etos.

Hansen starter med at klarggre, at dette er kommercielt materiale, hvor hun efterfglgende
retfaerdigger, hvorfor dette opslag er relevant pa hendes profil. Hun ggr derfor brug af en
utrolig patosladet saetning til at vinkle sin motivation for opslaget, dog uden at naevne den
gkonomiske gevinst, der ngdvendigvis ogsa ma veere til stede ved at navne Livols vitaminer:
“Jeg har altid gnsket at give sa reelt et billede af mig selv som muligt herinde med alt det
indebaerer” (Hansen, 2024). Patos og etos kommer ikke blot til udtryk ved, at Hansen har et
gnske om at veere autentisk og arlig, men ogsa ved at hun deler sit gnske om, hvorfor hun
overhovedet vil vaere en offentlig person pa Instagram. Det giver derfor fglgeren en
fornemmelse af, at man ikke skal veere skeptisk over for, at dette er kommercielt, og at

Hansen faktisk har en hensigt om at dele budskabet om selvkzerlighed med sine fglgere.

Hansen ggr brug af en patosladet narrativ fortzlling i opslaget, for at vaekke fglelser hos sine
felgere. Hvad det ogsa gg¢r, er at knytte Hansens fglelsesladede meninger til produkterne,
saledes at det kommercielle bliver mindre fremtraedende for seeren. For at styrke opslagets
tilknytning til Hansens identitet, samtidig med at overbevise fglgerne om at kgbe disse
produkter, er der et meget personligt og indforstaet sprog gennem opslaget. Hansen ggr brug
af flere processer, herunder materielle, relationelle og emotionelle processer, for netop at

udfolde den narrative vinkel og forklare Livol-produkternes kvaliteter.

Et andet fremstdende traek for opslaget er den manglende tiltale af, hvem Hansen
kommunikerer til. Til trods for at der er tydelige punkter i teksten, hvor det ses, at der bliver
talt til nogen, sa pataler Hansen ikke, hvem hun taler til. Ligeledes komplimenterer Hansen

Livol tilstreekkeligt til, at man ser det kommercielle formal, endda uden reklamemarkeringen
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forst i opslaget. Derimod er der ellers ingen direkte forklaring pa, hvorfor fglgere skal ggre

brug af netop Hansens foretrukne supplementsprodukter.

Sprogligt er der naesten udelukkende brugt deklarative ssetninger, som passer til den
fortellende stil. Interrogativer og imperativer, som er mere interaktive seetningsstrukturer,
er ikke til stede. Dog ggr det narrative, at fglgerne kan saette sig ind i Hansens sted og
sympatisere og maske endda relatere til hendes forhold til sin krop, hvilket er en subtil
opfordring til at fglge Hansens livsstil. Dette understgttes af, at mange interviewede til denne
artikel naevner at bruge Instagram som en inspirationskilde for eendringer, de kan ggre i deres
eget liv. Selve budskabet af opslaget, at elske sig selv og sin krop som den er, bliver ogsa
praesenteret pa en sadan made, at det opfordrer seeren til at overveje, hvordan de egentlig
behandler deres egen krop. Og har man tendens til at veere lidt selvkritisk eller et gnske om
at vaere mere selvkaerlig, er kosttilskud et lille skridt at tage i kontrast til et ellers mere abstrakt

og uhandgribeligt emne som pludselig selvaccept.

Med den sproglige dels opbygning kommer der et tydeligt skel mellem Hansens relation til
Livol og informationen om selve produkterne. Det ses i inddragelsen af informationstunge
fakta til sidst, der virker usammenhangende og malplaceret i samspil med den fgrste del til
trods for, at der er en markant fremtreeden af Livol gennem hele opslaget. Dissonansen
mellem fortellemaden og stemmen mellem disse to dele kan virke svaekkende i formalet med
at opfordre Hansens fglgere til at kgbe Livols produkter, da det ikke virker sa troveerdigt, som
hun tydeligvis gnsker ud fra opslagets gverste del. Mest tydeligt kommer dette til udtryk ved,
at den voice-over, videoen har, kun inkluderer den fgrste del af den sproglige tekst. Den del
handler om Hansens egen rejse til kropsaccept og selvkaerlighed. At man i videoen kan hgre
Hansen forteelle om sin egen rejse har en utrolig slaende effekt hos seeren, der fgler sig endnu

mere knyttet og emotionelt investeret i Hansens profil.

Dog gor dette ogsa, at den mindre personlige sproglige del mister sin slagkraft, hvorfor de
virker endnu mere adskilt fra hinanden. Ydermere bliver den videnskabelige, faktuelle
fremstilling af produkterne ikke sa trovaerdig, nar de kommer fra en influent, der ikke har den
videnskabelige baggrund til at kunne formidle om deres virkninger. Det havde haft stgrre

slagkraft, hvis Hansen havde formidlet om de effekter, hun selv har kunnet maerke ved at tage
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kosttilskuddene. Valget havde ogsa stemt overens med det patosladede og sensoriske
narrativ, der allerede er til stede i hendes sproglige tekst. Visuelt er der heller ikke emojis i
den sidste del af teksten, som der ellers er i den gverste del, hvilket skaber en synlig ubalance

mellem de to.

Kroppen spiller i det sproglige ogsa en stor rolle i Hansens promovering af produktet, hvilket
passer til det visuelle indhold. Dette ses allerede i den indledende del af opslaget: ”Vise pracis
hvordan min krop, min hud og mit sind er @” (Hansen, 2024). Men til trods for at meget af
den skriftlige del bliver laest hgjt over det visuelle, sa er der stadig et skel mellem, hvad der
bliver sagt, og hvad der bliver vist. Dette kommer mest til udtryk i, at videoen hovedsageligt
viser Hansens krop til skue i bikini i det Thailandske landskab. Den sproglige del har mere fokus
pa kroppens velvaere og moderskabet, som hendes krop har muliggjort for hende. Der er
derfor et skel mellem den erotiske kapital, der bliver fremfgrt i videoen og den emotionelle

vaegt, det skriftlige har.

For at appellere til sine fglgere og fremsta sa autentisk, som Hansen gnsker, ggr hun brug af
et meget personligt sprog til at formidle om sin relation til sin krop. Hun skriver lydord i sit
opslag, for at hendes stemme bliver mere fremtraedende. Dertil laeser hun selv teksten hgijt i
videomaterialet, som helt konkret realiserer, hvordan Hansen siger og vaegter det, hun
beskriver. Hertil ggr Hansen ogsa brug af emojis for at understgtte sine sproglige pointer.
Emojierne skildrer forskellige hjerter, som skal tilfgje kzerlighed og selvforkeaelelse passende

til tekstens tematik.

Forankring og aflgsning

Modsat artiklens tidligere analysemateriale, er der her tale om videomateriale, hvorfor det er
relevant at drgfte i forhold til betydningsfunktionerne. Der er et tydeligt narrativ i den
sproglige del, som fremstar selvstaendig, da det visuelle ikke tilfgjer meget ny information til
fortaellingen. Voiceoveren kan ses som et middel til at fremme handlingen i videoen, ved for
eksempel at praesentere Livol sprogligt for derefter at praesentere produkterne fysisk. Dog

virker det visuelle til at veere skabt for at passe til det sproglige, og derfor er
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forankringsfunktionen meget dominerende. Der er samtidig elementer for betydningen, hvor

det visuelle vaegter lige sa hgjt som det skriftlige. Det ses i fortallingen om Hansens selvaccept.

Nar Hansen skriver, at hun har et gnske om at fremsta aegte og arbejder med at acceptere sig
selv, forstar man fgrst rigtig budskabet, nar det samtidig bliver praesenteret fysisk.
Konnotativt skal man altsa forankre Hansens selvkaerlighed og moderrolle til det visuelle,
hvorfor man, nar man ser vitaminerne, skal relatere disse til selvpleje og selvkarlighed. Man
skal altsa ikke have fokus pa omgivelserne, som ellers ogsa er en del af det visuelle, eller
Hansens bgrn, da disse er ledere til budskabet; at Hansen er en mor, og kvinde, der passer pa
sig selv. Her bliver det visuelle en praesentation af det, Hansen sprogligt beskriver. Altsa er
videomaterialet klippet til at passe den sproglige fortzlling, men der er en styrke i aflgsningen,

da det kontekstualiserer sproget og ger fortaellingen indbydende.

Den erotiske kapital

Som sidste del af denne analyse, vil Hansens erotiske kapital blive vurderet. Endnu engang
skiller Hansens opslag sig ud fra de tidligere analyserede opslag, da Hansens fokus tydeligvis
ligger anderledes end de to foregaende influenter. Hansen opfylder ikke det, man
konventionelt forbinder med skgnhed, og skgnhed i reklamer for den sags skyld, da det er
tydeligt at hendes hud og ansigt er naturligt praesenteret, altsa uredigeret. Det andet element
af erotisk kapital er den seksuelle tiltreekningskraft. Eftersom dette netop er en video, der
naturligt skildrer beveegelse, fgles det relevant at diskutere den her. Her er der fuld fokus pa
Hansens letpakleedte krop, men om den decideret har en seksuel tiltraekningskraft, er op til
den enkelte at vurdere. Hvad der konventionelt set forbindes med seksuel tiltreekningskraft i
Vesten opfyldes ikke her, da det er tydeligt at hendes krop barer praeg af to fgdsler. Den
fierde erotiske kapital omhandler livlighed i blandt andet fysisk form. Hansens krop udstraler
ikke ngdvendigvis, hvad der konventionelt set forbindes med at vaere i god fysisk form, men
det betyder ikke, at hun ikke er det. For fgrste gang kommer elementet om fertilitet i spil, da
Hansens argument er, at kroppen stadigvaek er smuk og vaerd at passe pa selv efter at have

gennemfgrt en fgdsel.
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Trods at de andre analyseelementer primaert har fokuseret pa, hvilke kapitaler de andre
influenter besidder, sa fgles det alligevel interessant at bergre hvilke Hansen ikke besidder,
da hun alligevel formar at opna hgj erotisk kapital. Flere respondenter i de semistrukturerede
interviews naevner, at de finder influenter mere trovaerdige, hvis de viser autenticitet og
2gthed. Dette forsgger Hansen at ggre ved at vise sin uredigerede krop efter to fgdsler. Sa
konventionelt set er det ikke en aestetisk reklame, men den centrerer sig stadigveek om
kroppen og bruger den til at selge et produkt, der ikke direkte relaterer sig til kroppens

udseende. Derfor opnar hun alligevel hgj erotisk kapital.

Mytebegrebet om kvindekroppen

Efter ovenstdende analyser kan man undersgge, hvilke sociale mgnstre, der dukker op i
fremstillingen af kvindekroppen, og hvilket budskab det fremmer. Barthes argumenterer for,
at myten er en kontekstuel bestemt forstaelse af en form, som dermed er blevet bergvet sin
originale betydning (Barthes, 1996, s. 259). Det er derfor en betydningsmekanisme, der er
afhaengig af og tilpasset til en bestemt gruppe mennesker (Barthes, 2017, s. 242). Forsgger
man at belyse betydningsmekanismen af kvindekroppen i moderne digitale reklamer,
afhaenger betydningen ogsa af beskuerens gjne i kombination med, hvordan den eksisterende

form og betydningsindholdet allerede tager sig ud.

Ovenstaende litteraturreview bidrager til at optegne perspektivet om kvindekroppen
forinden det 21. arhundrede, og i seerdeleshed tiden med sociale medier, da det er en
gennemgang af kvindekroppens kommercielle rolle over de seneste artier. Formen er i sig selv
kvindekroppen, altsa de velkendte former af hofte, talje og smalle skuldre samt de feminine
ansigtstraek og det lange har, som man instinktivt genkender som kvinden. Det er allerede
blevet fremfgrt, hvordan kvinden i mange ar er blevet brugt som et seksualiserende element
i kommercielle tekster til at fremme salg. Ofte har man udvalgt kvinder til reklamer, hvor
fernaevnte traek var fremtraedende, sa de var hyper-feminine og attraktive. Samtidig er der
ogsa en relation til det kommercielle i form af produktplacering. Indholdet er den historie, der
felger med kvindekroppen, altsa den kapitalistiske promovering af noget i kombination med
en promovering af sex gennem den bevidste placering af produkt og kvinde i et visuelt format.

Med det fglger en ide om, at kvindens tilstedeveaerelse fremmer salget ved at veere en tom
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skal, som andre kvinder skal kunne fylde dem selv i eller som mend skal kunne give en

fantaseret personligggrelse.

Naturligt bliver spgrgsmalet, hvilken myte eller betydningsmekanisme der gemmer sig i den
made, influenter pa deres profiler fremstiller deres kommercielle samarbejder pa.
Overordnet set kan det siges, at de tre analyseeksempler har forskellige produkter, de
reklamerer for, hvilket varierer fra skgnhed til professionel selvudvikling. Men hos dem er der
ogsa et overordnet fokus pa at vaerne om sig selv og sin livsstil. Der er en ikke patalt tendens
blandt flere af influenter til at fremhaeve de positive kvaliteter af dem selv, sasom deres tgjstil,

kropsbygning, eerlighed eller de muligheder, de har af sociale og gkonomiske grunde.

Pa baggrund af ovenstaende analytiske indhold er betydningsmekanismen, at disse kvinder
alle viser gudinden; hende, der hviler i sig selv og ikke stiller sig tilfreds med hvad som helst;
hende, som kan vaere bade sarbar og stalfast. Gudinden er lige preecis relaterbar nok til, at
man som almen kvinde spejler sigi dem, og man kan derfor lade sig pavirke af, nar de fortzeller
om deres usikkerheder eller glaeder i livet. Stadig formar de at veere uopnaelige, da de netop
rummer og formidler om alle de ting, en kvinde nutildags skal kunne i det moderne samfund.
Det kan for eksempel vaere at veere kropsusikker efter at have fgdt to bgrn, at veere
selvsteendig erhvervsdrivende kvinde, at opretholde et spaendende socialt liv som mor eller
at vaere bevidst og selektiv om, hvad man putter pa og i sin krop. Gudinden bliver ikke kasseret
efter en vis alder eller efter at have faet bgrn, hvilket tidligere kunne lade sig ggre med
sexsymbolet, da man ikke var fglelsesmaessigt investeret i dem. To af de udvalgte influenter
er over tredive, to af dem har allerede bgrn og en tredje venter sit fgrste. Stadig har de et
erhverv, der skal opretholdes, hvilket traekker pa deres livsstil og udseende. De kvindelige
influenter bliver reklamesgijler, der ikke kan begraenses af det, sa mange moderne kvinder i

dag forsgger at besidde og kontrollere.

Det kan ikke fremhaeves nok, at gudindens ‘sarbare’ fremstilling stadig er en poleret
fremstilling. At vaere influent er et erhverv og en markedsfgring. Derfor indeholder det en
masse selektering; billeder, videoer og ord er udvalgte for netop at salge deres persona og
de produkter, deres samarbejdspartnere betaler dem for. Fglgeren er tilbgjelig til at overse

den bevidste branding og i stedet fokusere pa det autentiske og trovaerdige, hvilket netop
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ogsa er med til at ggre gudinden uopnaelig. Gudinden bliver, med sin mulighed for at udveelge,

posere og redigere sin digitale fremstilling, idealet for den moderne kvinde.

Det uopnaelige ideal er ogsa noget vi selv har oplevet, som kommer til udtryk i det
autoetnografiske narrativ. Vi har mange ens oplevelser med brugen af Instagram og er begge
meget bevidste om de negative konsekvenser, det kan have at fglge influenter. Ligeledes
spiller trovaerdighed en stor rolle i, hvem man har lyst til at fglge med hos:

Ingen af os fplger med hos store udenlandske influenter, fordi deres liv er ikke
noget vi overhovedet kan relatere til. Dog, kan vi godt blive en smule misundelig
pa de danske influenter, som lever et liv, der stadigvaek er opnaeligt. Ved naermere
eftertanke, er der faktisk ingen af respondenterne fra vores interviews der navner,
at de fglger store internationale influenter — det er faktisk kun danske?

Vi sammenligner os altsa med andre pa Instagram, men det er mere bekendte og venner end
influenter. Ligeledes var det veerre, da vi var yngre, eftersom vi med alderen er blevet mere
kritiske. Derfor er vi af den overbevisning, at sammenligningskultur er noget, der er til stede

blandt danske unge, szerligt unge kvinder.

Den kommercielle kvinde er den moderne tids religigse figur, til trods for at mange influenter
gerne vil fremsta som uperfekte og normale. Men Instagram-gudinden adskiller sig fra den
klassiske religigse gudinde, da profilerne pa Instagram er faktiske kvinder og ikke
overnaturlige illusioner. De er, som Barthes vil sige, eksemplificeringen af perfekthedskultur
og standarder for kvinder (Barthes, 1996, s. 253). Myten bliver taget for givet som noget, der
er naturligt i vores samfund ud fra dets normer. Men hvis gudinden er standarden, som
kvinden skal leve op til, er vores samfund dgmt pa forhand. Selv ikke den faktiske influent kan
leve op til det ideal, de fremstiller pa deres profil i den digitale sfeere. De formar altsa ikke at
kunne fortzelle om deres ‘virkelige’ upolerede selv, da man ikke kan fa denne version til at
passe ind i det, man skal streebe efter. Gudinden er vigtig at fremhaeve her, da myter ikke kan

blive gjort op med, fgr man har fgrt myten frem i lyset.

Diskussion

Det vil nu veaere muligt at diskutere og vurdere, om disse kvindelige kgnsidealer, som

fremstilles kommercielt, pavirker unge kvinders selvopfattelse.
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Instagram muligg@r at man bade kan dele personligt og kommercielt indhold pa sin profil,
hvilket ggr influentens slgrer formalet med det, de poster; er et opslag for at tjene penge eller
for at danne relationer til sine fglgere? De semistrukturerede interviews og autoetnografien
viser, at fglgere veegter personlighed og autenticitet hgjt, nar de skal fglge influenter pa
Instagram. Relationer er vigtige, og det er noget influenterne skaber ved at dele indhold fra
deres hverdag. Dette giver fglgeren illusionen om, at de far et autentisk indblik i influentens
liv, hvilket skaber mere interaktion og fremmer successen af deres profil. Det er derfor
sandsynligt, at influenter vil forsgge at bringe det personlige over i indholdet, der er dedikeret

til partnerskaber med virksomheder, for fortsat succes og mere udbytte.

Modsat er der ogsa mange virksomhedsprofiler pa Instagram, da den varierede brugerflade
gor reklame og salg herigennem fordelagtigt. Det faktum, at Instagram er kommerciel, er
mange efterhanden bevidste om. Virksomheder ma derfor tage bestemte strategier i brug for
at skabe profit og et positivt omdgmme pa de sociale medier. Der opstar derved en
samhgrighed, hvor kommerciel og personlig brug af Instagram pavirker hinanden til at skabe
profit og identitet i illusionen om, at det hjaelper almene profiler med at navigere pa dette
marked. Ud fra det autoetnografiske narrativ og respondenterne virker denne strategi som et
salgselement blandt unge kvinder, da influenter fremstar trovaerdige, samtidig med at de

bliver betalt for at samarbejde med virksomheder.

Pa baggrund af denne pastand, gnsker denne artikel at diskutere tre spgrgsmal, som bidrager
til besvarelsen af problemformuleringen. Spgrgsmalene vil blive praesenteret i de fglgende

afsnit.

Hvorfor og hvordan bliver kvindekroppen stadig brugt seksuelt til at selge alverdens
produkter?

Det er allerede etableret, hvordan de udvalgte kvindelige influenter fremstiller dem selv pa
en made, hvor de fremstar bade opnaelige og uopnaelige, hvorfor man kan kalde dem ‘ideelle’.
Da disse influenter er profiler, der deler ud af deres hverdag og almene ggremal, virker det
maske ikke direkte perfekt, seksualiserende eller opstillet. Analysen understgtter dog, at

deres indhold er bevidst og udvalgt pa en sadan made, at det opstillede fremstar naturligt.
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Alt, hvad influenter poster og deler pa Instagram, er et aktivt valg, som de har ngje udvalgt i

forhold til vinklingen af deres narrativ og branding.

Noget, som optreeder gentagne gange i influenternes promoverede indhold, er deres egne
kroppe. De bliver positioneret med det produkt, de skal reklamere for. Flere af
respondenterne fremhaver, at information pa Instagram er hurtigt og tilgaengeligt. Det ggr,
at brugere bliver eksponeret for flere stimuli, hvorfor folk ogsa i stigende grad deler mere
opsigtsveekkende indhold. Derfor virker en influent i bikini eller formelt tgj maske ikke
seksualiserende eller igjnefaldende, da den gaengse bruger pa Instagram bliver eksponeret
for sddant indhold dagligt. Dertil stiller man heller ikke spgrgsmalstegn ved, at disse influenter
reklamerer for produkter, der ikke ngdvendigvis drager konnotationer til skgnhedsparametre,

ved netop at spille pa deres erotiske kapital; man szlger saledes disse produkter gennem sex.

| og med at den generelle graense for blufaerdighed og kropslig friggrelse har rykket sig, virker
sadanne opslag eventuelt ikke seksualiserende. Ud fra de ovenstaende analyser kan det dog
konstateres at kvindekroppen stadigvaek bruges som salgselement. Flere elementer kan
inddrages i en diskussion af, hvorfor man stadig ggr dette, og hvilken effekt det har pa
beskueren. Fgrst kan det fremhaves, som papeget i den visuelle analyse, gennem kulturel
kontrast, at det menneskelige gje bliver tiltrukket af andre mennesker, hvorfor det danner

blikfang at have influenten selv med i sit visuelle indhold.

En anden mulig grund er konkurrence. Influenter far succes gennem interaktioner, sa hvis ens
konkurrenter far succes gennem at iscenesatte promoveret indhold med deres erotiske

kapital, vil man vaere mere tilbgjelig til selv at ggre brug af det.

Ngdvendigvis spiller den gaengse kulturelle forstaelse ogsa en rolle her. Det har i mange artier
fungeret sadan, at kvinder opnar mere indflydelse ved at vaere den mest attraktive version af
dem selv. Denne diskurs har veeret etableret sa leenge, at det er dybt indvaevet i vores
forstaelse af kommercielt indhold. Samtidig har erhvervsdrivende en interesse i at sikre
gkonomisk fremdrift. Det kan derfor virke meget instinktivt at fremfgre kommercielt
materiale pa den made, nar man altid har gjort det sddan. Denne pointe underbygger det

faktum, at influenten benytter sig selv, da det er essensen af ens offentlige persona.
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Hvorfor pavirker eller ikke pavirker denne seksualisering unge kvinder, nar de bliver
eksponeret for det?

Fra litteraturreviewet ses det, at unge kvinder, seerligt i alderen 15-29 ar, holder deres egne
kroppe op til standarder set pa sociale medier. De sammenligner altsa i hgj grad deres egen
reelle fysiske tilstand til en digital abstraktion (Sex & Samfund, 2024, s. 16). Her er det vigtigt
at understrege, at unge kvinders mistrivsel og eventuelle darlige selvvaerd ikke kan skyldes
enkeltstaende fakta, da det er en kompleks og mangefacetteret problematik. Formalet og

habet for denne artikel er dog, at afdeekke en mulig faktor af denne problematik.

| den digitale verden danner unge kvinder sig et stringent og regelsat adfeerdsmenster, der
rammesaetter, hvordan de vil optraede og opfatte andre (Bgrns Vilkar, 2020, s. 47). Et stort
problem med sammenligningskulturen pa Instagram er, at man sammenligner sig med en
redigeret og virtuel virkelighed. Til trods for, at der ikke kan drages en direkte konklusion pa
arsag og virkning af kommerciel seksualisering og kropslig mistrivsel, kan denne artikels
opdagelser og refleksioner indikere flere ting; herunder at de kropsidealer, der florerer pa de
sociale medier, er snavre og at unge brugere pa disse platforme gennem en redigeret

virkelighed i stor grad bliver pavirket til at fa et forvraenget syn pa kroppe.

Ud fra fundene i denne artikel kan det derfor diskuteres, om den mentale mistrivsel blandt
unge kvinder netop skyldes den stadig kommercielle brug af kvindekroppen, i kombination

med influenters made pa Instagram at fremstille sit liv pa.

Seerligt unge far en forvraenget idé om, at de skal leve op til influenters standarder om en
attraveerdig krop og hverdag uden at overveje, at det er disse personers levebrgd. Influenters
indkomst er afhaengig af, at andre brugere finder deres indhold interessant og
misundelsesvaerdigt. En influent kan sprede budskabet om selvkeerlighed og accept af eget
unikt udseende, men dette kommer fra en persona, man mere eller mindre bevidst ved, har
en utrolig stor maengde erotisk og kulturel kapital. | kombination med myten om influenter
som gudinden, virker dette mindre relaterbart og opnaeligt. Denne tvivl og usikkerhed blandt
unge om at balancere mellem at vaere som alle andre og alligevel skille sig ud, kan tynge dem

til at vaere for bevidste om deres egen udvikling og retning i livet.
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Der bliver yderligere lagt et pres pa unge om, at de fglelser, de skal forbinde med deres krop,
skal vaere positive. Derfor kan det siges, at seksualiseringen, brugt af kvindelige influenter til
at promovere produkter, bidrager til unge kvinders mistrivsel og utilfredshed. At ens digitale
fremtraeden skal vaere interessant og tiltreekkende rykker implicit standarden for normalen
op. Samtidig preediker disse influenter ogsa om at forkaste idealet om at fremsta perfekt. Det

er blandt andet dette, der kommer til udtryk i Hansens reel.

Til trods for at alle anerkender den sammenligningskultur, der florerer pa sociale medier og i
serdeleshed pa Instagram, er der tilsyneladende en barriere mellem fysisk og digital
virkelighed, hvilket vil vaere interessant at tage til overvejelse efter ovenstaende diskussion.
For betyder dette, at unge piger og kvinder pa sigt ikke pavirkes negativt af denne
kommercialisering og seksualisering af kvindekroppen? De interviewede og forfatterne selv
er i den xldre ende af de fgrnaevnte rapporters malgruppe. Det er derfor muligt, at de yngre
i malgruppen i takt med at veere vokset op med Instagram kan have faet et mere kritisk blik
pa den digitale fremstilling, som ikke bliver repraesenteret i interviewsene. Statistikkerne viser
stadig at denne aldersgruppe er en del af det undersggte felt, hvorfor der stadig hersker et

usundt forhold blandt kvinder i tyverne og sociale medier.

Med alderen, og dermed laengere tid i den digitale verden, virker det altsa til at
respondenterne er bevidste om, at perfekthedskultur hersker sammen med den urealistiske

digitale fremstilling af hverdagen.

Det er muligt at den normaliserede made kvinder bruger deres kroppe til at promovere
produkter pa, har hgjnet vores tolerance, sa seksuelt indhold ikke laengere er
opsigtsveekkende pa samme made. Dette stemmer overens med den tidligere pointe om, at
konkurrencen om opmaerksomhed skubber den generelle graense for blufaerdighed og chok-
faktor. Respondenterne og forfatterne har altsa stadig en hgj tolerance for, hvad man kan
dele og ggre brug af i kommercielt indhold, men de er meget bevidste om, hvordan det
efterlader dem emotionelt. Hvis det ikke er gavnligt, sd mindsker de det pa deres profil. Det
gor dem kritiske, da de ikke ops@ger det aktivt, hvis det er negativt for deres selvopfattelse,

og fokuserer i stedet pa det, der inspirerer og har en positiv effekt pa dem. Dette er dog en
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ubehagelig opdagelse, da man ved, at man kan pavirkes, hvorfor indhold, som kan ramme ens

usikkerheder, helt lavpraktisk bliver fravalgt.

Derudover kan omfanget af den negative indflydelse ogsa skyldes manglen pa variation pa
ens profil. Algoritmen vil altid forsgge at finde lignende indhold af det, man selv producerer
eller viser interesse for. Vil man derfor have varieret indhold, sa skal man selv aktivt ops@ge

det.

En sidste arsag til, at artiklens respondenter og forfattere fremstar mere selvsikre end
statistikkerne fra diverse organisationer kan findes i uddannelsesbaggrund. Stort set alle
respondenterne og forfatterne har en hgj akademisk uddannelse, og det forventes derfor, at

man stiller sig kritisk overfor sin omverden.

Unge kvinders mistrivsel og usikkerheder skyldes nzeppe alene kvindelige influenters
seksuelle made at promovere produkter. Men det er meget muligt, at denne subtile
salgsmetode efterlader negative fglelser hos denne malgruppe. Det sker ved
sammenligninger af dem selv eller ved at man primaert bliver eksponeret for en bestemt

kropstype eller livsstil.

Hvordan er kvinders brug af deres egne kroppe og identitetsbranding med til at fordre en
ny uopnaelig standard for andre kvinder?

Sporgsmalet her vil blive besvaret ved hjzlp af Erving Goffmans begreb om face. Den
kvindelige influents brug af kroppen som salgselement kan nemlig sammenlignes med
rollespil. Identiteten og personaen, en influent har, praesenterer aspekter, man gerne vil leve
sig ind i. Dette sker ved at lade sig investere i profilen, nar man fglger med, men ogsa ved at
vise eksklusive eller privilegerede aspekter af en hverdag med friheder og goder, den almene

borger ikke har.

Det er ogsa rollespillet, der g@r influenter relaterbare samtidig med, at de praesenterer et liv,
de faerreste har muligheden for at leve. Ideen om rollespillet og den emotionelle investering
i influenter afviger fra den klassiske kommercielle brug af kvindekroppen. Det afviger, da

denne brug af kvindekroppen kommercielt, kun strakte sig til sexsymbolet eller husmoderen.
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Analysen viser, at fglgeren skal dremme sig veek i den ‘troveerdige’ influents univers. Nar
influenten saelger produkter, der passer ind i deres utopiske virkelighed, fgler fglgeren sig dét
taettere pa at leve et mere attraktivt liv, hvis de kgber det promoverede produkt. Influenter
bliver roller eller forfattere til en fortzelling, som bliver viderebygget og pyntet gennem alle

de valg, influenten ggr sig pa sin profil.

Hakim mener ikke, at man kan vise elementet om personlighed og seksuel tiltraekningskraft i
erotisk kapital pa blot billeder, da det skal opleves (Hakim, 2010, s. 500). Men ved at have en
profil, hvor man kan dele billeder, videoer og indhold med tale (stories) og endda veere
personlig i sin beskrivelse af det indhold, er der mulighed for at spille pa dette element.
Dermed kan dette element tilfgjes til ens erotiske kapital i den digitale verden pa Instagram.
For at fa maksimal indflydelse, er det derfor ikke leengere nok at vaere attraktiv; man ogsa skal
veere attraktiv i sine budskaber, historier og valg. Alt skal vaere en sammenhangende ryddelig
fremstilling af det liv, man fremstiller som influent. Indhold man deler om rejser, skgnhed, og
livsstil skal altsa passe til sit narrativ, og man skal veere bevidst om de produkter, man bruger

og virksomheder, man stgtter.

Bag kulisserne: tilstedevaerelsen pa sociale medier ud fra Erving Goffmans teori om den
forhandlende identitet og face og Barthes’ mytebegreb

Goffman argumenterer for, at menneskers identitet er dynamisk og kan forhandles. Dette
skyldes at virkeligheden er noget vi selv skaber som individer, hvorfor identiteten pavirkes af
de mennesker vi omgiver os med samt de scener vi bevaeger os pa. Seerligt scene-begrebet er
interessant at dykke yderligere ned i, da Goffman mener, at vi som mennesker konstant
benytter os af flere roller. De er altsa ikke ngdvendigvis usegte, men de er skuespil i den
forstand at man patager sig en rolle for at fremsta pa bedst mulig vis. Dette begreb kalder
Goffman for frontstage-identitet. Det er den identitet, vi gnsker at andre skal opfatte os som,

og man kan kalde dette for det ideelle selv (Goffman, 1974, s. 32).

| det 21. arhundrede iscenesatter vi os selv mere end nogensinde fgr. Undersggelserne fra

Sex & Samfund og Bgrn Vilkar viste at unge, sarligt kvinder, synes deres Instagram flyder over

med perfekte kroppe og perfekthedskultur (Bgrns Vilkar, 2020, s. 50). Dette, i samspil med
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narrativerne fra denne artikel, viser altsa tydeligt at Instagram er et stralende eksempel p3,

hvordan frontstage-identitet lever i bedste velgaende og har stor pavirkning pa unge.

Frontstage-identitetens modseaetning findes i backstage-identiteten. Det er den identitet
mennesket har, nar man slapper af og er ofte kontrolleret i forhold til, hvem man lukker ind
(Goffman, 1974, s. 114). Som beskrevet i ovenstaende har rigtig mange influenter i dag succes
med at skabe narrativer og personaer som salgselement, hvorfor de sociale medier pludselig

gor graensen mellem frontstage- og backstage-identitet enormt flydende.

Hvis man tager udgangspunkt i de influenter som denne analyse har haft fokus p3, er Isabella
Stokholm et klassisk eksempel pa at vise frontstage-identitet, da analysen tydeligt viser, at
hun gerne vil fremsta som en, der lever et luksurigst liv med dyre brandevents hos Lancéme.
Modsat dette star Liv Martine Hansen, som forsgger at salge et produkt via backstage-
identitet. Hun forsgger her at invitere publikum ind bagved alt det polerede pa Instagram,
som efter sigende skulle vaere den del, der giver de unge kvinder darligt selvvaerd. Det er altsa
ikke lzengere kun ens frontstage-identitet, der skal vaere prasentabel og underholdende; bag

teppet skal backstage-identiteten ogsa vaere vaerd for publikum at se.

Formalet med Hansens reel er, at det skal ligne, at vi er bag facaden. Her bliver vi vist det
uperfekte og ikke opstillede liv, som hun lever. Dog er faktum, at dette er lige sa meget
frontstage-identitet, da alt delt pa Instagram er et aktivt valg. Deler Hansen en darlig dag, er
det stadig en del af et narrativ og en isceneszettelse af den darlige dag, som dermed viser at

hun som influent ogsa er menneskelig. Det hele er altsa bundet op pa en bestemt persona.

Influenter ses som et ideal for de roller, den moderne kvinde skal opfylde. Analysen viser, at
hvis man vender rollespillet og fortaellingen pa hovedet, sa bliver det opnaelige pludselig det
uopnaelige. Mange influenter tjener deres penge pa at vise den ikke luksurigse hverdag. Der
er altsa stadigvaek tale om frontstage i bedste velgdende, men det skal nu fgles og ligne deres
backstage-identitet. Dette stemmer godt overens med respondenterne fra de
semistrukturerede interviews, som berettede om, at de bedst kunne lide at fglge med hos en

influent, som var trovaerdig og relaterbar.
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Det ovenstaende giver anledning til dybere refleksion om, hvorfor kvinder reklamerer til
andre kvinder med dem selv i fokus, og om hvorfor man i reklamebranchen ikke er kommet
lengere. Rollespillet, som opstar, bliver problematisk i den forstand, at kvinder nu fgler, at de
skal preestere pa endnu flere aspekter af deres liv. De roller, som kvinden skal spille, ggr at
graenserne for frontstage-identitet og backstage-identitet bliver mere slgret. Se blot pa de tre
udvalgte influenter, der alle repraesenterer forskellige roller, hvilket kan kobles tilbage til
mytificeringen af kvinden. Hver rolle kan beskrives som et aspekt af en gudinde, altsa en

konkretisering af det uopnaelige.

Patricia Thyberg repraesenterer i dette henseende den sunde livsstil, den konventionelt set,
attraveerdige krop og en, der passer pa sit udseende og krop. Hun er kvinden, der trods en
travl hverdag ikke blot kan overskue at dyrke motion og spise sundt, men samtidig sgrger hun
for at passe pa miljget og sin hud gennem at vaelge produkter fra et skandinavisk
hudplejefirma. Isabella Stokholm repraesenterer den sociale elite med events og mode, hvor
familielivet ikke szetter en stopper for at nyde luksurigse naetter ude, hvor man kan klaede sig
i flot t@j og socialisere med ligevaerdige pa andres regning. Liv Martine Hansen repraesenterer
kvinden, der accepterer, at hendes krop har andret sig, men at den trods alt stadig er god
nok. Hun minder sine fglgere om, at man skal huske at passe pa sin krop indefra og ud. Hansen
er moderen, der ved, at hun bedst passer pa sine bgrn ved at passe pa sig selv og sprede
positivitet. Alle steder er der altsa tale om hgj erotisk kapital, det kommer blot udtryk i
forskellige former, hvorfor det er endnu svaerere at leve op til. Det er ogsa derfor, at

rollespillet bliver sa tydeligt.

Isceneszettelsen af de kvindelige influenter, i kombination med deres samarbejdspartnere, er
altsa med til at fordre en ny uopnaelig standard for andre kvinder. Szerligt de unge kvinder er
i hgjere grad udsat for dette, nar de stadig skal leere om sociale mgnstre og deres egen
identitet. Dette bidrager Goffman ogsa til at belyse, da det hele er en form for iscenesattelse,
hvorfor der stadigveek er parametre at leve op til. Mediet har andret sig, platformen er en
anden, men faktum er, at kvindekroppen stadigvaek bliver brugt til at seelge produkter og en

illusion.

56



Kropssprog og Kabekraft

Etikken i at poste: hvorfor endre noget, sa det ikke virker?

| redeggrelsen blev det naevnt, hvordan et tidligere tiltag gjorde det lovpligtigt for influenter
at tydeligggre, nar offentliggjort materiale har gkonomiske goder med sig. Men hvor meget
betyder ordet ‘annonce’ eller ‘reklame’ egentlig i et opslag, nar resten sa tydeligt forsgger at
lokke beskueren vaek fra det kommercielle over til en idealiseret livsstil? Man kunne fristes til
at overveje, hvorvidt yderligere restriktioner i materiale pa sociale medier vil kunne guide
brugere igennem, hvad der er personligt, og hvad der skal fremme egne gkonomiske behov.
Isaer da der stadig er meget lidt viden om, hvor meget pavirkning sammenligningskulturen har

pa de kommende generationer.

Ligeledes virker det rimeligt at tilleegge influenten selv mere ansvar for hvem og hvad, de
fortzeller til og om. Til trods for at ‘influent’ ikke er en beskyttet titel, sa indebaerer navnet jo
netop det, personen har sa meget af, nemlig indflydelse. Nok er influenter professionelle i at
saelge en aestetik, et brand og en historie, men de er ikke professionelle i at ggre sig etiske og
moralske overvejelser i maden, de fgrer deres drift pa - og dette er der endnu ikke er blevet
gjort nok samfundsmaessige overvejelser om. Sociale mediers alsidige og digitale fordele ggr
det svaert at komme med konkrete juridiske afgransninger pa sadan en velbesggt platform.
Det vil derfor virke mere overskueligt at @ndre mangden og maden sociale medier og profiler

bliver omtalt pa, samt at stille sig kritisk over for influenter.

Unges brug af sociale medier kan pavirkes gennem mere reguleret adgang til sociale medier
for unge op til gymnasiealderen. Dette kan suppleres med eventuelle undervisningsforlgb,
hvor digital adfeerd bliver sat i fokus, for at ggre borgere mere opmaerksomme pa deres
skaermtid. Dertil ma illusionen om influenter blive brudt, ved at szette stgrre fokus pa at de
blot er mennesker, som har faet indflydelse gennem andre mennesker. Myten om gudinden
bliver fgrst gjort op med, nar vi pataler og beviser at selv disse kvinder ikke er deres

Instagramprofiler.
| og med at dette er et emne, der har sa stor en rolle og indflydelse pa generationer, burde

etiske retningslinjer pa omradet diskuteres. De justeringer, der er blevet gjort pa

markedsfgringslovgivningen, virker ikke til at stoppe influenter fra at forsgge at pakke eller
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flette deres kommercielle indhold ind i deres narrativ. Dette kan vaere vildledende for den

felger, der endnu ikke har lzert at stille sig kritisk over for denne form for marketing.

Ligeledes, bruger mange deres digitale profiler til at fglge med hos venner og bekendte. Det
er endnu svaert at fastsla, hvorvidt mennesket mentalt kan forsta skellet mellem at vaere
investeret i og pavirket af sin venindes opslag i kontrast til det samme indhold fra en influent,
man aldrig har mgdt i virkeligheden. Meget tyder p3, at den underbevidste del af mennesket
netop ikke kan det, nar respondenter vaegter, at influenter skal vaere relaterbare samtidig
med, at de ikke mener, at influenternes indhold pavirker dem. Man kan altsa drage store
sammenlignelige traek mellem den kommercielle brug af kvindekroppen fgr og efter
digitaliseringen. Dertil kan man ogsa papege flere diskutable sociale risici, der stadig fglger

med strategien.

Overordnet set vidner det om, at der er tale om relativt store samfundstendenser, som denne
artikel vil sla et slag for, bgr undersgges yderligere nationalt. Det skal ggres for at kunne forsta,
hvad det er, vi som forbrugere slapper af med, er sociale med, er opdateret igennem og tjener
penge af. En mere dben og alsidig debat om sociale medier og mental trivsel vil maske pavirke
felgere til at stille sig mere kritiske over for det indhold, de fodrer sig selv med. Men dette er
stadig ikke en Igsning pa den hyppige brug af kvindekroppen i kommercielt indhold pa
Instagram. | og med at tendensen er tilstede pa et internationalt plan, kan nationale juridiske
tiltag ikke sendre, at man stadig er eksponeret for det. Selvom flere influenter gar imod at
fremstille alt som perfekt og ideelt, sdsom Liv Martine Hansen, viser artiklen at dette stadig
fordrer en perfekthedskultur, hvor kvinden skal kunne det hele. Det enorme pres, samfundet
putter pa kvinder, kraever det altsa ikke blot juridiske retningslinjer, men ogsa at de etiske

overvejelser bliver taget alvorligt og drgftet pa tvaers af aldre og sociale skel.

Konklusion

Denne artikel kan konkludere, at den kvindelige figur stadig former den kommercielle
markedsfgring af produkter pa Instagram, selv nar den ikke relaterer sig til selve produkterne.
Hvad der ydermere kan siges er, at dette indhold hos influenter ikke blot er med til at selge
produkter, men at indholdet samtidig slger et moderne ideal, nemlig gudinden. Dette er en

kvinde, der muligvis ikke er perfekt, men som har succes i et skelseettende aspekt af livet, om
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det sa er sit erhvervsliv, familieliv, fritidsliv eller sociale liv. Hun er genkendelig men stadig

mystisk.

Nar disse influenter forsgger at skabe et troveerdigt og ’upoleret’ billede af sig selv,
raeesonnerer dette ikke pa samme made med deres fglgere, som influenten havde tilsigtet.
Dette sker ikke, da indblikket bag kulisserne stadig glamouriserer hverdagen. Derved bliver
det, der for influenten skulle vaere en erklaering om at vaere lige sa normal som alle andre, et
stadigt symbol pa, at de er ophgjet fra den almindelige livsstil. Ved at have midlerne
gkonomisk, kulturelt og socialt til at tage bevidste valg om det meste i deres hverdag, virker
deres levemade stadig mere kontrolleret og ideel end den normale person. Samtidig er der
for influenten indflydelse at hente ved at fremsta autentisk og troveerdig, som det ogsa ses i
responsen blandt interviewpersonerne. Men dette skal vaere i en fin balance, da influenten

samtidig skal veere et eksemplar af, hvad den 'normale’ kvindelige fglger skal gnske at opna.

Det kan bestemt ikke fastslas, at influenters kommercielle brug af deres egne kroppe er
grunden til unge kvinders mentale mistrivsel. Artiklen kan dog konkludere, at der er et forhold
mellem de to feenomener. For selve Instagrams platform er bygget op pa at opbygge en
persona gennem det indhold, man skaber og deler. | den offentlige digitale sfeere efterlader
dette individer i en sarbar social situation, hvor kritik fra selv fremmede kan virke personlige.
Det er hardt og kraevende arbejde at vaenne sig af med, da det er i menneskets biologi at vaere
afhzengig af faellesskab. Det er netop gnsket om at passe ind og vaere god nok for fllesskabet,

der ggr unge kvinder til det store lysergde og gule monsters maltid.
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